UNIVERSIDADE ESTADUAL DO MARANHAO
UEMA - CAMPUS BARRA DO CORDA
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM GESTAO DO AGRONEGOCIO

ONIAS NOLETO DE SOUSA NETO
ADRIANO DA SILVA ALVES
JOAO VICTOR DOS SANTOS PEREIRA

MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA DE VALORIZACAO DO
AGRONEGOCIO: Um Estudo em Barra do Corda - MA

Barra do Corda
2025



ONIAS NOLETO DE SOUSA NETO
ADRIANO DA SILVA ALVES
JOAO VICTOR DOS SANTOS PEREIRA

MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA DE VALORIZACAO DO
AGRONEGOCIO: Um Estudo em Barra do Corda - MA

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado ao
Curso Superior de Tecnologia em Gestdo do
Agronegocio, da Universidade Estadual do
Maranhao, para obtengao do grau de Tecndlogo

em Gestao do Agronegdcio.

Orientador: Prof. Me. Rodrigo Ramos da Cruz

Barra do Corda
2025



Ficha Catalogréfica:

Sousa Neto, Onias Noleto de.

Marketing digital como ferramenta de valorizagdo do agronegocio: um estudo em
Barra do Corda - MA / Onias Noleto de Sousa Neto, Adriano da Silva Alves, Jodo
Victor dos Santos Pereira. - Barra do Corda - MA, 2025.

106 f.

Monografia (Tecndlogo em Tecnologia em Gestdo do Agronegdcio) -
Universidade Estadual do Maranhdo, Campus Barra do Corda, 2025.

Orientador: Prof. Me. Rodrigo Ramos da Cruz.
1. Marketing digital. 2. Agronegoécio. 3. Comportamento do consumidor. 4. Midias

sociais. 5. Tecnologias digitais. I. Alves, Adriano da Silva. II. Pereira, Jodo Victor
dos Santos. III. Titulo.

CDU: 658.8:338.43(812.1)

Elaborado por Luciana de Araijo - CRB 13/445




ONIAS NOLETO DE SOUSA NETO
ADRIANO DA SILVA ALVES
JOAO VICTOR DOS SANTOS PEREIRA

MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA DE VALORIZACAO DO
AGRONEGOCIO: Um Estudo em Barra do Corda - MA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Curso Superior de Tecnologia em Gestao
do Agronegocio, da Universidade Estadual do
Maranhdo, para obtencdo do grau de

Tecnologo em Gestao do Agronegocio.

Aprovado em: 25/07/2025
BANCA EXAMINADORA

Documento assinado digitalmente

‘{}@gb RODRIGO RAMOS DA CRUZ
g ol Data: 31/07/2025 17:24:04-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Prof. Rodrigo Ramos da Cruz
Mestre

Universidade Estadual do Maranhdo

Documento assinado digitalmente

5%5 b LUAN DAYNO FERREIRA ARAUJO
g Al Data: 01/08/2025 10:29:44-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Prof. Luan Dayno Ferreira Araujo
Especialista

Universidade Estadual do Maranhdo

Documento assinado digitalmente

%g b MARLISSON DA SILVA BARROSO
g i Data: 01/08/2025 15:42:27-0300

Verifique em https://fvalidar.iti.gov.br

Prof. Marlisson da Silva Barroso
Especialista

Universidade Estadual do Maranhio



DEDICATORIA

Ao Deus todo poderoso e a nossa familia pelo
incentivo ¢ compreensao pelos momentos de

nossa auséncia.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, agradecemos a Deus, por nos conceder saude, perseveranca e
sabedoria ao longo de toda esta caminhada. Foi pela fé e pela graga divina que pudemos
enfrentar os desafios com coragem e manter o foco nos nossos objetivos, mesmo diante das
dificuldades.

Estendemos também nossa profunda gratiddo as nossas familias, que foram porto
seguro durante todo o processo. Pelo amor incondicional, pelas palavras de incentivo, pela
paciéncia nos momentos de cansago e pela presenga silenciosa, mas constante, agradecemos
sinceramente. Sem esse apoio afetivo e emocional, este trabalho nao teria sido possivel.

Nossos sinceros agradecimentos aos nossos professores Albéryca Stephany, Luan
Dayno, Rodrigo Cruz e Viviane Galvao que tiveram total dedicacao para nos preparar nao s
o mercado de trabalho, mas para a vida.

Em especial, manifestamos nossa mais sincera gratidio ao nosso orientador,
Professor Me. Rodrigo Cruz, cuja presenga foi muito mais do que académica. Sua escuta
atenta, suas palavras encorajadoras e sua disposicdo incansavel em compartilhar
conhecimento fizeram toda a diferenca em nossa jornada. Nao foram apenas corregdes e
sugestdes técnicas que recebemos, mas também confianga, incentivo e, sobretudo,
humanidade. Durante os momentos de incerteza, sua orienta¢do nos ofereceu dire¢ao. Nos
momentos de divida, sua paciéncia nos trouxe seguranca. E nos momentos de descoberta, seu
entusiasmo renovou nosso animo. Por tudo isso, por acreditar em nosso potencial e nos guiar
com compromisso e sensibilidade, deixamos aqui ndo apenas nosso agradecimento, mas
também nossa admiragdo e respeito.

Agradecemos a nossa Universidade UEMA- Campus Barra do Corda e a diregao
do Curso Superior de Tecnologia em Gestdo do Agronegdcio, por todo o apoio e pelo
fornecimento de materiais que foram de extrema importancia para o desenvolvimento da nossa
pesquisa.

Por fim e ndo menos importante, agradecemos aos nossos colegas de curso, no
qual compartilhamos conhecimentos e companheirismos durante os ultimos anos, que
permitiram que nos tivéssemos um crescimento nao s como profissionais, mas também como

pessoas.



EPIGRAFE

"Seja vocé quem for, seja qual for a posi¢ao
social que vocé tenha na vida, a mais alta ou a
mais baixa, tenha sempre como meta muita
forca, muita determinacdo e sempre faca tudo
com muito amor e com muita fé em Deus, que

um dia vocé chega 1a".

Ayrton Senna



RESUMO

Este trabalho teve como objetivo geral analisar de que maneira o marketing digital pode
impulsionar a visibilidade e o desenvolvimento de produtores rurais e empreendedores ligados
ao agronegdcio no municipio de Barra do Corda, Maranhao. Para isso, foram definidos como
objetivos especificos: identificar as principais necessidades de divulgacdo desses agentes;
avaliar as ferramentas digitais mais eficazes no contexto regional; propor estratégias de
marketing digital voltadas ao fortalecimento da imagem e a comercializagcdo de produtos
agropecuarios; € mapear os principais obstaculos tecnologicos percebidos pelos
empreendedores locais. A pesquisa adotou uma abordagem aplicada, descritiva e exploratdria,
de natureza quali-quantitativa, com a aplicacdo de questionarios estruturados a 20 produtores
e empreendedores do setor agropecuario € a 217 consumidores da cidade. Os dados
permitiram identificar padrdes de comportamento digital, tanto do lado da oferta quanto da
demanda, e revelaram uma lacuna significativa entre o potencial das ferramentas digitais e o
uso pratico que delas se faz no agronegdcio local. Entre os principais achados, destacam-se a
predominancia do uso do Instagram por parte das empresas e a preferéncia dos consumidores
pelo WhatsApp como canal de compra e atendimento. Fatores como agilidade no retorno,
conteudo visual auténtico e avaliagdes positivas de outros clientes foram apontados como
centrais para a confianca do consumidor. Ao mesmo tempo, os empreendedores relataram
dificuldades praticas como falta de tempo, auséncia de capacitacao e desconhecimento das
estratégias de marketing digital. O estudo culminou na proposicao de estratégias voltadas a
realidade local, tais como o fortalecimento da presenca digital com foco em conteudos
educativos e relacionais, a profissionalizacdo da gestdo das redes sociais e o incentivo ao uso
de influenciadores regionais como vetores de conexao com o publico. Contudo, ¢ importante
reconhecer as limitagdes desta investigagdo, em especial o numero restrito de empreendedores
participantes, o que dificulta a generalizacdo dos resultados para contextos mais amplos.
Como sugestdo para estudos futuros, propde-se a ampliagdo da amostra, a comparagdo com
realidades de outros municipios e a analise longitudinal dos impactos do marketing digital
sobre a performance econdmica ¢ o reconhecimento das marcas rurais. Espera-se que este
estudo inspire novas pesquisas € praticas mais conscientes e estratégicas no campo da
comunicacdo digital aplicada ao agronegocio.

Palavras-chave: marketing digital; agronegdcio; comportamento do consumidor; midias

sociais; Tecnologias digitais



ABSTRACT

The overall objective of this study was to analyze how digital marketing can boost the
visibility and development of rural producers and agribusiness entrepreneurs in the
municipality of Barra do Corda, Maranhao. To this end, the following specific objectives were
defined: to identify the main marketing needs of these agents; to evaluate the most effective
digital tools in the regional context; to propose digital marketing strategies aimed at
strengthening the image and marketing of agricultural products; and to map the main
technological obstacles perceived by local entrepreneurs. The research adopted an applied,
descriptive, and exploratory approach, with a qualitative and quantitative approach, involving
the administration of structured questionnaires to 20 producers and entrepreneurs in the
agricultural sector and 217 consumers in the city. The data allowed us to identify patterns of
digital behavior, both on the supply and demand sides, and revealed a significant gap between
the potential of digital tools and their practical use in local agribusiness. Among the main
findings, we highlight the predominant use of Instagram by businesses and consumers'
preference for WhatsApp as a purchasing and customer service channel. Factors such as
prompt response times, authentic visual content, and positive reviews from other customers
were identified as key to consumer trust. At the same time, entrepreneurs reported practical
challenges such as lack of time, lack of training, and unfamiliarity with digital marketing
strategies. The study culminated in the proposal of strategies geared to local realities, such as
strengthening digital presence with a focus on educational and relationship-based content,
professionalizing social media management, and encouraging the use of regional influencers
as vectors for connecting with the public. However, it is important to recognize the limitations
of this study, especially the limited number of participating entrepreneurs, which makes it
difficult to generalize the results to broader contexts. Suggestions for future studies include
expanding the sample, comparing it with realities in other municipalities, and conducting a
longitudinal analysis of the impacts of digital marketing on the economic performance and
recognition of rural brands. This study is expected to inspire new research and more conscious
and strategic practices in the field of digital communication applied to agribusiness.

Keywords: digital marketing; agribusiness; consumer behavior; social media; digital

Technologie
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1.

INTRODUCAO

O agronegocio desempenha um papel importante na economia brasileira, sendo
um dos principais vetores de crescimento e estabilidade do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional. De acordo com levantamento do Centro de Estudos Avangados em Economia
Aplicada (CEPEA), em parceria com a Confederacao da Agricultura e Pecuaria do Brasil
(CNA), o setor respondeu por 23,2% do PIB brasileiro em 2024, mantendo-se como uma das
maiores participagdes setoriais da economia (CEPEA, 2025). No contexto regional, o
municipio de Barra do Corda, localizado no estado do Maranhao, destaca-se pela diversidade
de producao agropecuaria e pelo potencial de crescimento desse setor.

Apesar da relevancia econdmica, muitos produtores rurais ainda enfrentam
dificuldades relacionadas a visibilidade de seus produtos e a ampliacdo de seus mercados.
Com o advento das tecnologias digitais € o crescimento das plataformas de comunicagao
online, o marketing digital surge como uma ferramenta promissora para impulsionar a
competitividade e o desenvolvimento dos produtores rurais. Acerca disso, Casemiro et al.
(2024, p. 12), apontam que a ndo utilizacdo do marketing digital, pode fazer com que
agricultores e empreendedores percam a oportunidade de “conhecer mais sobre o
comportamento dos seus consumidores”. Logo, a adogdo de estratégias digitais pode levar a
ampliagdo do alcance de mercado, bem como a constru¢do de uma relacdo direta e
personalizada com o consumidor final. Entretanto, para que as estratégias de marketing digital
sejam eficazes, ¢ fundamental compreender as necessidades especificas dos produtores locais,
bem como identificar as ferramentas digitais mais adequadas ao seu contexto.

E possivel afirmar que o marketing em Barra do Corda ainda ¢ pouco explorado.
A auséncia de estratégias digitais limita o alcance do publico, fazendo com que muitos
negocios dependam exclusivamente da divulgacgdo boca a boca. Essa realidade pode restringir
o crescimento das empresas, em especial aquelas ligadas ao setor agropecudrio, que
historicamente utilizam pouco essas ferramentas, pois, segundo Casemiro et al. (2024), as
“acdes mercadoldgicas adotadas por produtores, [...] de modo geral, se restringem a venda
direta para mercados ou o comércio em feiras”. Assim, o marketing digital surge como uma
alternativa para fortalecer a presenga de empreendedores rurais no mercado.

Diante disso, este trabalho busca responder a seguinte questao de pesquisa: como
o marketing digital pode impulsionar a visibilidade e o desenvolvimento de produtores rurais
e empreendedores ligados ao agronegocio em Barra do Corda?

Assim, o objetivo geral deste trabalho ¢ analisar como o marketing digital pode

impulsionar a visibilidade e o desenvolvimento de produtores rurais e empreendedores ligados
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ao agronegdcio em Barra do Corda. Para alcangar esse objetivo, foram formulados os
seguintes objetivos especificos: (i) identificar as principais necessidades de divulgacdo dos
produtores e empreendedores rurais; (ii) Avaliar as ferramentas digitais mais eficazes
(Instagram, Facebook, YouTube, WhatsApp, etc.) no contexto regional; (iii) Propor
estratégias de marketing digital voltadas ao fortalecimento da imagem e a comercializacao de
produtos agropecuarios; e (iv) Mapear os principais obstaculos tecnoldgicos percebidos pelos
produtores e empreendedores rurais.

A relevancia deste estudo estd ancorada na crescente demanda por inovagao no
setor agropecudrio especialmente em regides com grande potencial produtivo, como Barra do
Corda. Portanto, a integracdo de ferramentas digitais ao agronego6cio contribui para a
modernizagdo do setor, e para a geracdo de valor agregado, aumentando a competitividade
dos produtos locais em um mercado cada vez mais exigente e globalizado (Cunha, 2023).

Além disso, ndo ha dados especificos registrados sobre o marketing digital na
regido, como, por exemplo, informagdes sobre os niveis de digitalizagdo, conectividade ou
perfis dos produtores, o que refor¢a ainda mais a importancia e a contribuicao da presente
pesquisa para nossa regido. Portanto, a pesquisa apresentada busca oferecer uma contribuicao
tanto para os produtores rurais quanto para a comunidade académica, ao propor solucdes
praticas e embasadas em dados reais, visando o fortalecimento do agronegocio por meio do

uso eficiente do marketing digital.

2.  OBJETIVOS
2.1. Objetivo Geral
Analisar como o marketing digital pode impulsionar a visibilidade e o
desenvolvimento de produtores rurais e empreendedores ligados ao agronegodcio em Barra do
Corda.
2.2, Objetivos especificos
e identificar as principais necessidades de divulgacdo dos produtores e
empreendedores rurais;
e Avaliar as ferramentas digitais mais eficazes (Instagram, Facebook, YouTube,
WhatsApp etc.) no contexto regional;
e Propor estratégias de marketing digital voltadas ao fortalecimento da imagem e a
comercializa¢do de produtos agropecuarios;
e Mapear os principais obstidculos tecnologicos percebidos pelos produtores e

empreendedores rurais.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O capitulo de Referencial Teorico apresenta os principais conceitos e abordagens
que fundamentam esta pesquisa. Para uma melhor compreensdo do tema, o capitulo esta
organizado em quatros partes inter-relacionadas. A primeira parte aborda o marketing,
discutindo suas defini¢des, funcdes e relevancia para o sucesso das organizagdes em diferentes
contextos. Em seguida, a segunda parte da pesquisa aborda a presenca digital, entendida como
a forma pela qual individuos, empresas ou instituigdes se posicionam € interagem no ambiente
online. A terceira parte trata do marketing digital, destacando suas caracteristicas, ferramentas
e estratégias, com énfase no impacto das tecnologias digitais na forma como as empresas se
comunicam e interagem com seus consumidores. Por fim, a quarta parte foca no marketing
digital no agronegocio, explorando as especificidades e oportunidades que o ambiente digital
oferece para produtores rurais e empreendedores do setor, com vistas ao fortalecimento de sua

visibilidade, competitividade e desenvolvimento sustentavel.

3.1. Marketing

O marketing ¢ amplamente reconhecido como uma ferramenta estratégica
essencial na administragdo, cujo principal objetivo ¢ estabelecer e fortalecer vinculos de longo
prazo entre as empresas e seus clientes reais ou potenciais. Segundo Kotler e Armstrong
(2015), ele abrange um conjunto de atividades sistematizadas que incluem a andlise, o
planejamento, a execugdo € o monitoramento de estratégias, visando promover trocas que
agreguem valor mutuo. Nesse contexto, a eficdcia do marketing depende da capacidade da
organiza¢do em identificar necessidades e desejos dos consumidores, transformando-os em
oportunidades de mercado e, simultaneamente, gerando satisfacdo para ambas as partes
envolvidas no processo de troca.

Santos e Jorge (2017), apontam para a importancia do marketing na agregacao de
valor as diversas atividades empresariais, contribuindo para a geracdo de vantagens
competitivas sustentaveis. Na atualidade, com ambientes empresariais cada vez mais
dinamicos, o marketing torna-se uma ferramenta de grande importancia para compreender as
mudangas constantes do mercado e antecipar tendéncias. Assim, sua correta aplicagao
possibilita as organiza¢des desenvolverem estratégias eficazes que lhes permitam se adaptar
as incertezas do ambiente e se posicionar de maneira competitiva no longo prazo.

Conforme Kotler e Keller (2012), o marketing desempenha um papel central ao

buscar a satisfacdo das necessidades dos consumidores, promovendo o aprimoramento das
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relagdes entre os agentes envolvidos no processo de troca. Ao gerar valor, estimular desejos
e construir confianca, o marketing ndo se limita a promover produtos e servigos, mas atua
como um fator estratégico capaz de integrar diversas atividades organizacionais. Nesse
sentido, torna-se o elo que aproxima os clientes e facilita a criagdo de solugdes alinhadas as
suas expectativas. Kotler (2013), refor¢a essa perspectiva ao destacar que o sucesso financeiro
de uma empresa esta diretamente relacionado a competéncia de suas iniciativas de marketing,
que devem ser capazes de captar, reter e fidelizar consumidores em um ambiente altamente
competitivo.

Kotler ¢ Armstrong (2015) afirmam que, para o desenvolvimento eficaz de
estratégias de marketing com foco na competitividade, ¢ imprescindivel que as empresas
realizem andlises comparativas detalhadas, considerando o valor percebido e o nivel de
satisfacao proporcionado aos clientes em relacdao aos principais concorrentes. Esse processo
envolve a avaliacdo dos quatro pilares do mix de marketing — produto, preco, promogao e
praga —, que sdo determinantes na percepg¢ao de valor por parte dos consumidores. De acordo
com os autores, a integracdo e o equilibrio desses elementos influenciam diretamente a
capacidade da empresa em atender as expectativas do mercado e garantir seu desempenho
sustentavel. Souza (2023), reforca que, em um ambiente competitivo, a capacidade de
compreender e ajustar esses componentes € crucial para assegurar a diferenciagdo e a criagao
de vantagens competitivas duradouras.

O conceito de mix de marketing, foi desenvolvido por McCarthy em 1960,
estabeleceu quatro elementos fundamentais conhecidos como os "4Ps": Produto, Preco,
Promocao e Praga (McCarthy, 1978). Esses componentes formam a base para o planejamento
e a execugdo das estratégias de marketing, sendo interdependentes e essenciais para alcangar
0s objetivos organizacionais. O Produto refere-se ao bem ou servigo oferecido ao mercado, o
Prego envolve a definicdo do valor percebido pelos consumidores, a Promogao abrange as
acoes destinadas a comunicar e persuadir o publico-alvo, e a Praga diz respeito a distribuicao
eficiente do produto. Desde sua criagdo, o0 modelo dos 4 Ps tem sido amplamente utilizado e
adaptado, servindo como um referencial cldssico para gestores ao estruturar estratégias que
busquem satisfazer as necessidades do mercado e garantir a competitividade empresarial.

O primeiro elemento do mix de marketing, o Produto, refere-se a tudo aquilo que
¢ oferecido ao mercado com o proposito de atender as necessidades e aos desejos dos
consumidores. Segundo Cobra e Urdam (2017), os produtos podem ser classificados em duas
categorias principais: bens tangiveis e intangiveis. Os bens tangiveis, por sua vez, subdividem-

se em durdveis, como eletrodomésticos e veiculos, que apresentam longa vida 1til, e ndo
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duraveis, como alimentos e produtos de higiene, que s@o consumidos em um curto periodo.
J& os produtos intangiveis incluem servigos, ideias e até mesmo localizagdes geograficas,
elementos que nao possuem uma materialidade fisica, mas que agregam valor por meio de
experiéncias e beneficios oferecidos. Oliveira e Fernandes (2023), destacam que a correta
compreensao dessas categorias ¢ fundamental para a formulagao de estratégias eficazes, uma
vez que o tipo de produto influencia diretamente as decisdes relacionadas ao prego, promogao
e distribuicao.

O precgo representa um dos componentes mais estratégicos do mix de marketing,
englobando assim como os custos diretos associados a produgdo e distribuicao, também
variaveis externas, como a demanda de mercado e a percep¢do de valor por parte do
consumidor. Conforme Kotler e Keller (2012), a valorizagdo atribuida pelo cliente a um
produto ¢ determinada pela relagdo entre os beneficios percebidos € o custo total
desembolsado para adquiri-lo. Dessa forma, um preco eficaz ndo se limita a cobrir os custos
operacionais, mas busca capturar o valor percebido, maximizando a satisfacdao do cliente e a
rentabilidade da empresa. Souza (2023), ressalta que, em um cendrio competitivo, a
precificacdo deve ser cuidadosamente planejada para equilibrar os interesses da empresa e do
consumidor, garantindo a sustentabilidade e a competitividade do negdcio no longo prazo.

A promocao de vendas tem como principal objetivo incentivar a compra imediata,
oferecendo estimulos que despertem o interesse e a urgéncia do consumidor. De acordo com
Kotler e Armstrong (2015, p. 48), "promocao envolve as atividades que comunicam os pontos
fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo". Dessa forma, a eficacia das
estratégias de comunicacdo adotadas pela empresa exerce influéncia direta no desempenho
comercial do produto, impactando tanto a satisfagdo quanto a percepg¢ao de valor por parte do
consumidor.

Por sua vez, o elemento Praga refere-se aos canais de distribuig¢ao utilizados para
levar os produtos do produtor ao consumidor final. Segundo Kotler e Armstrong (2015, p.
307), a Praca compreende “um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor
final ou usuario empresarial”. Nesse contexto, a escolha adequada dos canais de distribuigao
¢ determinante para garantir a disponibilidade do produto nos pontos de venda e,
consequentemente, para o sucesso da estratégia de marketing. Peres et al. (2020), reforgam
que uma distribuicdo eficiente permite ndo apenas ampliar o alcance do produto, mas também

fortalecer a competitividade da empresa no mercado.
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De acordo com Guimaraes (2021), anova era da internet chegou para revolucionar
o mercado consumidor, devido a facilidade em ter novas informagdes em tempo real e
consequentemente mudando o perfil dos consumidores. Com os consumidores cada vez mais
exigentes eles estdo mais do que nunca ativos no processo de compra. E consequentemente
estdo acompanhando todo o processo de evolucao, o marketing esta em constante transi¢ao,
quando o mundo muda, o marketing também evolui, principalmente com o surgimento de
novas tecnologias.

Conforme destaca Vaz (2010), o marketing tem se adaptado constantemente as
transformagdes do mercado, especialmente no contexto contemporaneo, onde a interagao com
o consumidor ocorre de forma ampla e em tempo real. A evolugdo tecnoldgica, impulsionada
pela expansao da internet, possibilitou o surgimento e a utilizagdo de ferramentas digitais que
ampliam as formas de comunicagdo e relacionamento com o publico. Nesse cenario, o
marketing digital surge como um instrumento indispensavel, permitindo as empresas
alcangarem seu publico de maneira segmentada e personalizada, a0 mesmo tempo em que
oferecem solugdes rapidas e interativas. Silva (2020), ressalta que o dominio das ferramentas
digitais se tornou um diferencial competitivo, uma vez que permite as organizacdes
potencializarem sua presenca no ambiente virtual, fortalecer a marca e aumentar o
engajamento dos consumidores.

Deste modo o marketing tradicional juntamente com marketing digital tem como
objetivo principal compreender as necessidades dos clientes, gerar desejos e conduzi-los para
aquisicdo, no entanto ¢ utilizado com ferramentas dissemelhantes. O marketing tradicional
ndo deixou de existir com o surgimento do marketing digital. Ainda funciona muito bem para

canais especificos, como revistas, jornais e televisdo (Fonseca, 2022).

3.2. Presenca Digital

A presenca digital refere-se a existéncia e atuacdo de uma entidade no ambiente
digital, seja ela uma pessoa, uma empresa ou uma institui¢do. No contexto contemporaneo,
essa presenga ¢ fundamental para a visibilidade e credibilidade de marcas e servigos, pois 0s
consumidores utilizam amplamente a internet como fonte de informacao antes de tomar
decisdes de compra ou interagao (Hauschild, 2017).

Segundo Gabriel (2010, p. 249), a “presenga digital significa a existéncia de algo
(seres humanos, marcas, empresas, coisas, etc.) no ambiente digital”. No entanto, essa
existéncia vai além de simplesmente estar online; ela requer engajamento e estratégias bem

estruturadas. Strutzel (2015, p.87) amplia essa defini¢do ao afirmar que presenca digital
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“representa a existéncia de uma entidade nas midias digitais e sociais”, por meio de contetdo
produzido, publicado e compartilhado nos diversos ambientes digitais.

Franga (2021, p.18), afirma que a presenga digital se destaca pelo
“compartilhamento de contetido nos mais diversos ambientes digitais, como: sites, blogs,
perfis em plataformas de rede sociais, aplicativos para dispositivos moveis, podcasts, paginas
de resultados em buscadores, entre outros”. Entretanto, “para ser relevante no mundo digital,
ndo basta apenas possuir um perfil nas midias sociais. Uma série de fatores devem ser levados
em consideragdo a fim de, efetivamente, marcar presenca no ambiente digital” (Correa e Silva,
2017, p.19).

Para ter uma presenca digital forte, ¢ necessario estar atuante nas redes sociais,
entregando contetido relevante e bom relacionamento. Nao deixar de lado o seu publico e estar
atento as necessidades deste novo mercado, que ¢ alimentado com excesso de informagao,
nem sempre valiosa, assim como ¢ carente de quem entenda a lingua dele” (Midias Sociais,
2010).

De acordo com Strutzel (2015), a indisponibilidade de informagdes sobre
empresas e produtos no ambiente digital pode gerar, no consumidor moderno, a percepcao de
que tais entidades ou ofertas sdo inexistentes. Esse fenomeno evidencia a relevancia da
presenca digital como um elemento fundamental para a constru¢do da visibilidade e da
credibilidade no contexto do mercado contemporaneo. A auséncia de um registro digital limita
0 acesso a potenciais clientes, e compromete a legitimidade da marca perante um publico cada
vez mais conectado e dependente de recursos digitais para a tomada de decisdes. Acerca disso,
Gabriel (2010, p. 249), reforga a importancia desta estratégia ao afirmar que, “Nao ter
presenca digital significa ndo existir no mundo digital, na internet. Se fizéssemos uma
analogia com o mundo fisico, uma empresa que ndo tem presenca digital equivale a uma
empresa sem endereco, sem telefone, sem marca, ou seja, que nao existe”.

Zimmermann (2014), destaca que a finalidade da presenca online consiste em
atrair potenciais clientes ou visitantes para o ambiente de marketing digital da empresa. Para
alcangar esse proposito, ¢ fundamental adotar estratégias que capturem a atencao do publico,
incentivem sua permanéncia no site ou nas redes sociais para a exploracao do contetido
disponivel e, por fim, promovam o engajamento necessario para que o consumidor deseje
retornar.

Monteiro, Almeida e Campos (2014), destacam que, além de estabelecer e
expandir a presenca online de uma empresa, ¢ imprescindivel adotar uma manutengao

estratégica, profissionalizada e sistematica. Esta manuten¢do deve incluir o monitoramento
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continuo dos resultados gerados pela presenga digital, os quais devem ser analisados
criteriosamente e considerados em decisdes futuras relacionadas a ampliacdo do alcance
digital, como a criagdo de perfis em novas plataformas ou redes sociais ainda ndo exploradas
pela organizacao.

Os diferentes tipos de presenga digital podem ser categorizados em trés formas
principais: propria, espontanea e paga. A presenc¢a propria compreende os canais digitais
controlados diretamente pela entidade, como websites institucionais e blogs. A presenca
espontanea se refere as interagdes geradas por terceiros, como recomendacdes e
compartilhamentos nas redes sociais. J& a presenca paga envolve estratégias como anuncios
patrocinados e campanhas publicitarias (Franga, 2021).

Estudos demonstram que a constru¢do de uma presenga digital eficaz passa por
diferentes fases, conforme proposto por Strutzel (2015), a existéncia, atracao, relacionamento
e engajamento. Na fase de existéncia, a marca estabelece sua identidade digital. Na fase de
atragdo, busca captar a ateng¢ao do publico por meio de estratégias de conteudo e otimizagao
para motores de busca, também conhecido como Search Engine Optimization (SEO). No
relacionamento, ocorre a interacao e fidelizagao da audiéncia. Por fim, a fase de engajamento
se caracteriza pela participacao ativa do publico, como compartilhamentos e discussdes sobre
a marca ou Servigo.

A importancia das redes sociais na constru¢do da presenca digital ¢ amplamente
discutida. Corréa e Silva (2017), apontam que as midias sociais sdo plataformas colaborativas
que permitem ampliar o alcance e estabelecer conexdes diretas com os publicos de interesse.
O impacto da presenga digital também pode ser observado no comportamento do consumidor.
Hauschild (2017, p. 4) identificou que "os consumidores confiam nas informagdes que
encontram no ambiente virtual e as levam em consideragdo antes de fazer uma compra". Esse
fenomeno ¢ explicado pela facilidade de acesso as opinides de outros consumidores e a
avaliacdo de produtos e servigos por meio das redes sociais e plataformas de reviews.

Diante desse cendrio, torna-se essencial que as organizagdes e profissionais
invistam em estratégias de marketing digital para consolidar sua presenca online. A integragao
de diferentes canais, a produgdo de contetido relevante e a interacao constante com o publico
sao fatores determinantes para o sucesso no ambiente digital (Gulka, 2016).

Portanto, a presenca digital ndo se resume a estar na internet, mas a ocupar um
espaco significativo e influente, promovendo engajamento e criando conexdes auténticas com
o publico-alvo. O planejamento estratégico e o monitoramento das agcdes online sdo essenciais

para garantir uma presenca digital eficaz e competitiva no mercado atual.
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3.3. Marketing Digital

Com o grande avanco das tecnologias e dos processos de Transformacao Digital,
torna-se essencial que empresas estejam on-line, nao mais sendo um diferencial competitivo
no mercado e sim uma necessidade. Nesta linha, cabe apontar a importancia que a Presenca
Digital tem no cotidiano das empresas (Silva e Silva, 2022). Por sua vez, a presenca digital ¢
totalmente diferente do marketing digital. O Marketing Digital ¢ composto de estratégias e
acoes de publicidade, propaganda e comunicacao que as organizagdes executam pela internet,
utilizando vérios tipos de canais como websites, sites de busca, e-mail e especialmente pelas
redes sociais para vendas e divulgacdes dos seus produtos e servigos (SEBRAE, 2021).

Compreender o marketing digital requer, inicialmente, a andlise da trajetoria
evolutiva do marketing tradicional. Segundo Kotler (2021), essa evolucao pode ser dividida
em cinco fases distintas, cada uma marcada por enfoques especificos: o Marketing 1.0,
centrado no produto; o Marketing 2.0, orientado para o consumidor; o Marketing 3.0, voltado
ao ser humano e aos valores; o Marketing 4.0, que representa a transi¢do para o ambiente
digital; e o Marketing 5.0, que enfatiza o uso da tecnologia em beneficio da humanidade.
Dentre essas fases, destaca-se o Marketing 3.0, que, conforme observa Oliveira (2021), busca
promover transformagdes sociais positivas, com o intuito de tornar o mundo um lugar melhor.

O marketing digital tem se consolidado como uma ferramenta estratégica
indispensavel no ambiente organizacional contemporaneo. Ao longo das ultimas décadas,
com o avanco das Tecnologias de Informa¢do e Comunicagdo (TICs) e a popularizacao da
internet, essa modalidade de marketing permitiu as empresas expandirem significativamente
seu alcance, adaptar suas estratégias as novas demandas do mercado e oferecer maior
personalizacdo no relacionamento com o consumidor (Kotler; Keller, 2012). (Kotler; Keller,
2012) destacam que o marketing digital ndo apenas complementa o marketing tradicional,
mas amplia suas possibilidades ao promover interatividade em tempo real e possibilitar a
segmentacdo precisa do publico. Dessa forma, ele deixa de ser apenas um mecanismo de
promogao de produtos e servigos, assumindo um encargo central na criagdo de valor para o
consumidor.

Conforme destacado por (Kotler; Keller, 2012), o marketing digital deve ser
compreendido como um processo dindmico e adaptavel, impulsionado pela tecnologia, no
qual empresas e consumidores colaboram para a criacdo de valor. No contexto do
agronegocio, essa colaboragdo se torna ainda mais relevante, pois a proximidade com o

consumidor final permite que o produtor rural compreenda melhor as demandas do mercado
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e adapte sua oferta de forma agil. Esse aspecto ¢ particularmente importante em mercados
altamente competitivos, onde a capacidade de responder rapidamente as mudangas de
comportamento do consumidor pode ser um diferencial estratégico.

Outro ponto relevante ¢ o impacto da evolucao tecnoldgica sobre as praticas de
marketing. No final da década de 1990, as agdes digitais concentravam-se basicamente na
criagdo de websites institucionais e no uso do e-mail como principal canal de comunicacao.
Com o surgimento e a popularizacdo das redes sociais, como Facebook, Instagram e YouTube,
surgiram novas praticas, como o marketing de contetido, a otimizagao para motores de busca
SEO e a veiculagao de anuncios segmentados. Esse cendrio transformou o marketing digital
em uma ferramenta de baixo custo e alto impacto, acessivel a pequenos produtores que,
anteriormente, ndo possuiam recursos para investir em estratégias tradicionais de divulgacao.
(Kotler; Keller, 2012), destaca que a digitalizacao das praticas empresariais ¢ uma condi¢ao
essencial para a manutengao da competitividade, uma vez que o ambiente de negdcios se torna
cada vez mais dindmico e tecnologico.

A evolucdo do marketing digital estd intrinsecamente associada ao
desenvolvimento econdmico e a globalizacao. Fonseca (2022), ressalta que, no atual cenario
econdmico, a tecnologia desempenha uma missao central ao impulsionar a integracdo dos
mercados e ao possibilitar o desenvolvimento conjunto de diferentes setores. No agronegdcio,
isso se traduz na ampliacdo do alcance geografico das operagdes, no fortalecimento da marca
do produtor local e na criagdo de campanhas mais eficazes, capazes de captar a atengdo do
consumidor e aumentar as vendas. Além disso, a segmentacao oferecida pelas plataformas
digitais permite otimizar os investimentos, direcionando os esfor¢cos de marketing a nichos
especificos de mercado, o que resulta em maior retorno sobre o investimento.

Apesar das barreiras existentes, os beneficios do marketing digital no agronegécio
sdo inegaveis. Ele permite que pequenos produtores ampliem seu alcance de mercado,
melhorem sua comunicacdo com o publico e aumentem a lucratividade ao eliminar
intermediarios. Ademais, a digitalizacdo do agronegdcio contribui para a economia local,
promovendo o desenvolvimento regional e fortalecendo a cadeia produtiva. No entanto, para
que essas vantagens sejam plenamente aproveitadas, ¢ imprescindivel que politicas publicas
sejam implementadas com o intuito de garantir acesso a internet de qualidade em areas rurais
e fomentar programas de capacitacdo digital. Somente por meio de esfor¢cos coordenados sera
possivel integrar de forma eficiente os produtores locais ao ambiente digital, garantindo sua

competitividade e sustentabilidade a longo prazo.
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34. Marketing Digital no Agronegdcio

Na atualidade, a tecnologia tornou-se uma ferramenta indispenséavel para otimizar
e agilizar processos em diferentes setores, € 0 agronegocio nao ¢ excecao. Mizokami (2022),
destaca que a internet desempenha sua atribuicao essencial no apoio a tomada de decisdes de
empresarios rurais, especialmente em um cenario pds-pandemia, onde grande parte das
atividades migrou para o meio digital. A autora ainda afirma que, baseado em uma uma
pesquisa da Associagdo Brasileira de Marketing Rural (ABMRA) “o marketing digital tem
transformado os negdcios agro”.

O agronegbcio possui um grande papel de protagonismo no Brasil. Assim
contribuindo com a economia brasileira, alimenta e emprega milhdes de pessoas em diversos
setores do agro. Com os grandes avancgos das tecnologias e a evolucao do agronegocio, o setor
se encontra em constante evolugao (SEBRAE, 2021).

Entre os meios de comunicagdo tradicionais, a televisao aberta ¢ a preferéncia dos
produtores rurais, seguida pelo radio, TV especializada, jornais e revistas. Ricardo
Nicodemos, presidente da Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agro (ABMRA),
destaca “[...] a resiliéncia do meio radio, que permanece muito importante no meio rural e
também a confianca dos agricultores e criadores nas revistas e jornais” (Mizokami, 2022).
Segundo ele, um em cada quatro produtores entrevistados (26%) afirmou que “a revista ¢
muito importante para me manter informado sobre o setor rural”. Além disso, para outros
30%, “jornais e revistas do agronegdcio ajudam os profissionais do campo a inovar e aumentar
os seus ganhos”. O presidente conclui que hd uma convergéncia entre diversos meios de
comunicacdo ¢ a necessidade de agilidade na tomada de decisdes, evidenciando a relevancia
da informagao para o desenvolvimento do setor.

Com a crescente digitalizacao do agronegdcio, as redes sociais digitais tornaram-
se ferramentas estratégicas para comunicagdo € negocios. Lima (2022), baseado em dados da
ABMRA (2020), aponta que o WhatsApp destacou-se como a plataforma digital mais
relevante entre os produtores rurais, sendo utilizada por mais de 76% dos entrevistados para
realizagdes de negocios.

De acordo com os autores Bolfe et al. (2020), as redes sociais que mais se
popularizaram na era digital entre os produtores rurais estdo o Facebook e o WhatsApp, na
atualidade os produtores utilizam essas redes sociais para as divulgagdes dos seus produtos,
vendas da sua producao, troca de informacdes entres os produtores € compras de insumos para

sua propriedade.
23



Pesquisas recentes apontam que as redes sociais mais utilizadas pelas empresas
do agronegdcio sdo, o Instagram e o Facebook, proporcionando diversos beneficios,
especialmente na divulgacdo e na comunicagdo com novos publicos e clientes. Essas
plataformas contribuem para o aumento do engajamento, ampliagdo da visibilidade e
fortalecimento da credibilidade das empresas. Além disso, o autor ressalta que, embora o
WhatsApp ndo seja amplamente utilizado por essas empresas, apresenta um grande potencial,
uma vez que facilita e aprimora o relacionamento, o contato e o vinculo com os produtores
rurais (Rehagro, 2025).

Ribeiro e Leite (2019, p. 45), analisam os desafios da inclusao digital no contexto
rural brasileiro, destacando como a exclusdo digital contribui para o aprofundamento das
desigualdades sociais e econdmicas, ao restringir o acesso a informag¢do, a educagdo e aos
mercados. Conforme os autores, “a exclusdo digital no meio rural acentua as desigualdades
sociais e econdmicas, limitando o acesso a informacao, a educacdo ¢ aos mercados”. Eles
argumentam, ainda, que “a capacitacdo dos produtores rurais para o uso das TICs ¢
fundamental para que possam melhor aproveitar as oportunidades oferecidas pela economia
digital” (Ribeiro; Leite, 2019, p. 52). Tais consideragdes reforcam a urgéncia de politicas
publicas que articulem o acesso a internet com agdes de formagdo técnica e pratica,
possibilitando que agricultores e demais agentes do meio rural tanto acompanhem os avangos
tecnoldgicos, quanto os integrem de maneira estratégica as suas atividades, sobretudo no uso
de ferramentas de marketing digital no agronegocio.

Entretanto, apesar dos beneficios proporcionados pelo marketing digital, a sua
implementagdo no agronegdcio ndo estd isenta de desafios. Um dos principais entraves
enfrentados por pequenos produtores e empreendedores locais € a limitagdo de infraestrutura
tecnoldgica em areas rurais, onde o acesso a internet de qualidade ainda ¢é precario. Além
disso, muitos desses produtores carecem de conhecimentos técnicos para utilizar de maneira
eficiente as ferramentas digitais disponiveis. Lima (2022, p. 19), enfatiza que para “integrar
uma nova tecnologia ¢ de suma importancia investir na capacita¢do e treinamento para saber
aplicar novas tecnologias beneficiando e explorando o potencial maximo disponivel”. Diante
disto, um ponto importante a se considerar € que o sucesso das estratégias de marketing digital
no setor agropecudrio depende de a¢des coordenadas entre o poder publico e a iniciativa
privada, com o objetivo de promover a inclusdo digital e desenvolver programas de
capacita¢do voltados a esses empreendedores.

O marketing digital no agronegdcio, portanto, revela-se uma ferramenta

estratégica imprescindivel para o agronegécio, especialmente em regides menos favorecidas,
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4.

onde pequenos produtores enfrentam dificuldades para acessar o mercado e divulgar seus
produtos. Ao permitir maior alcance, segmentacao precisa e redugdo de custos, o marketing
digital se configura como uma solucdo eficaz para os desafios enfrentados pelo setor,
promovendo ndo somente o crescimento econdmico, como também contribui para o

fortalecimento das comunidades rurais € o desenvolvimento sustentavel.

METODOLOGIA

4.1. Tipo de Pesquisa

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, de campo, quantitativa e
qualitativa, descritiva e exploratoria. A vertente quantitativa utiliza técnicas de processamento
eletronico para a andlise dos dados, os quais sdo apresentados em tabelas e graficos que
possibilitam a verificagdo de hipdteses estatisticas. Este procedimento contribui para a
organizacdo logica do estudo, facilitando a redagdo e a interpretacdo dos resultados (Gil,
2002).

Por sua vez, a abordagem qualitativa ¢ adequada para a compreensdao de
fenomenos sociais complexos, permitindo uma andlise aprofundada das percepcdes e
experiéncias dos individuos envolvidos (Martins, 2004). No contexto desta pesquisa, a
abordagem qualitativa busca compreender, em profundidade, as percep¢des dos atores do
agronegocio na regido de Barra do Corda, possibilitando uma andlise detalhada de suas
vivéncias e perspectivas.

Goldenberg (2004 p. 62), fala sobre o método de pesquisa quanti-qualitativo da
pesquisa cientifica, esclarecer que,

A integracdo da pesquisa quantitativa e qualitativa permite que o
pesquisador faga um cruzamento de suas conclusdes de modo a ter maior
confianga que seus dados ndo sdo produto de um procedimento especifico
ou de alguma situacgdo particular. Ele ndo se limita ao que pode ser coletado
em uma entrevista: pode entrevistar repetidamente, pode aplicar
questionarios, pode investigar diferentes questdes em diferentes ocasides,
pode utilizar fontes documentais ¢ dados estatisticos.

Diante disso, esse tipo de abordagem ¢ adequado para compreender as nuances e
subjetividades relacionadas ao uso do marketing digital pelos produtores rurais e comerciantes
locais, bem como identificar as oportunidades e desafios enfrentados por esses
empreendedores.

Relacionado a pesquisa exploratoria, esta desempenha uma atuagdo essencial no

desenvolvimento do pesquisador, proporcionando uma compreensao mais ampla e
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aprofundada do problema a ser investigado. As “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato”
(Gil, 2008, p. 27), o autor complementa que sua principal finalidade ¢ permitir o
aperfeigoamento das ideias iniciais, tornando-as mais claras e objetivas (Gil, 2008). Esse tipo
de pesquisa possibilita ao pesquisador nao apenas conhecer melhor o contexto do fendmeno
em analise, como também identificar varidveis relevantes, formular hipoteses e delimitar o
escopo do estudo. Além disso, ao explorar diferentes fontes de informagdo, o pesquisador
amplia seu repertorio tedrico e pratico.

Assim, a pesquisa tem como um de seus objetivos a descri¢ao das caracteristicas
pertinentes ao fendmeno. Portanto, estabelece-se como uma pesquisa descritiva, que segundo
Gil (2008), sao bastante utilizadas para evidenciar as caracteristicas, levantamento de opinides
de um grupo. A pesquisa descritiva visa detalhar as caracteristicas do fendmeno, buscando
responder as perguntas: "como" e "por que" o marketing digital pode contribuir para o
desenvolvimento e a visibilidade desses negocios.

A pesquisa também ¢ classificada como observacional, pois ndo ha intervengao
do pesquisador no comportamento dos participantes. Os dados foram coletados apenas por
meio de questionarios estruturados, sem a manipulagdo de variaveis ou aplicacao de qualquer
tipo de experimento. Dessa forma, os resultados refletem a realidade vivida pelos
empreendedores e consumidores, sem que haja influéncia direta do pesquisador no fendmeno

estudado.

4.2. Numero de Participantes da Pesquisa

Em virtude da diversidade de perfis dos participantes, tanto dos empreendedores
rurais quanto dos consumidores da regido, a pesquisa foi realizada com uma amostra
probabilistica estratificada, a fim de obter maior representatividade dos diferentes grupos
envolvidos. Considerando o universo de pequenos e médios empreendedores do agronegocio
local, o estudo contemplou 20 empreendedores e produtores rurais, selecionados de forma
aleatoria, garantindo a diversidade de setores e contextos empresariais. Conforme Oliveira
(2016), na pesquisa qualitativa busca-se o estudo detalhado de um fendmeno, com o objetivo
de obter informagdes confidveis para o conhecimento aprofundado do objeto de estudo. Nesse
sentido, justifica-se esse numero, uma vez que o proposito ndo ¢ inferir um padrdo de
comportamento generalizdvel, mas compreender as particularidades, percepcdes e desafios

enfrentados pelos empreendedores na utilizagdo do marketing digital.
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No que se refere ao grupo de consumidores, a definicdo do tamanho da amostra
seguiu critérios estatisticos, com o intuito de assegurar a representatividade dos resultados.
Considerando a populacao total de 84.532 habitantes residentes no municipio de Barra do

Corda — MA, foi aplicada a formula para calculo de amostras em populagdes finitas:

N-Z%-p-(1-p)
(e* N—1))+Z%p-(1-p))

n =

Onde:

e n =tamanho da amostra

e N =tamanho da populagdo (84.532 habitantes)

e Z = coeficiente da distribuicdo normal para o nivel de confianga desejado (1,96 para
95%)

® p = proporc¢ao esperada na populagao (0,5, assumindo maxima variabilidade)

e ¢ =margem de erro tolerada

Com um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro aproximada de 6,65%,
o célculo da amostra resultou em 217 participantes. Esse niumero ¢ estatisticamente adequado
para pesquisas de natureza social e comportamental, especialmente em estudos exploratorios
e descritivos. Embora a amostra corresponda a aproximadamente 0,25% da populagdo total,
esse percentual ¢ estatisticamente suficiente para fornecer resultados representativos, desde
que a selecdo dos participantes seja realizada de forma aleatéria e estratificada, conforme os
grupos populacionais estabelecidos.

Para garantir que a pesquisa contemplasse diferentes perfis de participantes, com
vivéncias e realidades distintas, foram estabelecidos os seguintes critérios de inclusdo para o
grupo de empreendedores:
a) Ser maior de 18 anos;
b) Atuar como produtor rural ou empreendedor do agronegocio ha pelo menos dois meses;
c¢) Utilizar ou demonstrar interesse em utilizar o marketing digital para divulgagao de seus
produtos e servigos.

Em relacdo ao grupo de consumidores, os critérios de inclusdo sao:

a) Ser maior de 18 anos;
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b) Ter realizado compras ou estabelecido interagdes comerciais com empreendedores locais,

independentemente do canal de comunicagao utilizado.

4.3. Instrumentos de Coleta de Dados

A estratégia de coleta de dados foi planejada de forma a garantir a obtengao de
informagdes ricas e detalhadas sobre as praticas e percepcdes dos produtores rurais e
comerciantes locais em relagdo ao uso do marketing digital. Para isso, foi utilizado a aplicagdo
de questionarios.

Os questionarios foram aplicados ao publico-alvo consumidor dos produtos e
servigos oferecidos pelos produtores e empreendedores do agronegocio. Com isso, buscou-se
investigar a percep¢ao dos consumidores sobre a eficacia do uso do marketing digital, bem
como captar sugestoes para a melhoria das estratégias digitais utilizadas. Os questionarios
foram compostos por perguntas fechadas e abertas, organizadas em se¢des que abordam o
perfil do consumidor, o grau de conhecimento sobre as ferramentas digitais empregadas pelos
produtores e comerciantes, a percepcdo sobre a qualidade e a visibilidade dos produtos
promovidos digitalmente e, por fim, sugestdes de melhorias.

Os instrumentos de coleta de dados desta pesquisa consistem em dois
questionarios estruturados, desenvolvidos com o propdsito de captar as percepcdes e
experiéncias dos principais agentes envolvidos no uso do marketing digital no contexto do
agronegocio em Barra do Corda. O questiondrio direcionado aos empreendedores locais,
abrangendo produtores e empreendedores rurais da regido, encontra-se no apéndice A. Esse
questionario busca levantar informagdes sobre o perfil dos empreendedores, incluindo dados
demograficos, tipo de negodcio e experiéncia profissional, além de investigar o nivel de
conhecimento sobre marketing digital, as ferramentas digitais mais utilizadas e as principais
estratégias de divulgagdo adotadas. Ademais, o questionario explora a percepcao dos
empreendedores acerca dos impactos gerados pelo marketing digital no desenvolvimento de
seus negocios, bem como os desafios enfrentados durante a implementacgao dessas estratégias.

O segundo questionario ¢ destinado aos consumidores da regido e teve como
objetivo compreender a percep¢ao do publico em relagdo a presenga digital dos
empreendedores locais. Esse instrumento, pode ser visualizado no Apéndice B, e coleta
informagdes sobre o perfil socioeconomico dos consumidores e seus habitos de consumo,
além de avaliar o grau de familiaridade com as plataformas digitais utilizadas pelos produtores
e comerciantes da regido. Cabe destacar que o questiondrio encontra sustentagao, dentre outros

pontos, nos estudos de Guimaraes (2021), Lima (2022), Sampaio e Tavares (2016), além do
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relatorio Digital 2024 Global Overview Report, elaborado pelas instituicoes WE ARE
SOCIAL; MELTWATER, (2024). Este instrumento também investiga a influéncia das
estratégias digitais na percep¢do da qualidade e acessibilidade dos produtos agropecudrios
promovidos localmente, proporcionando uma visao sobre o impacto das agdes de marketing
na decisdo de compra. Por fim, o questionario oferece um espago para que os consumidores
apresentem sugestdoes de melhorias, visando contribuir para o aprimoramento da presenca
digital dos empreendedores locais.

Ambos os instrumentos foram elaborados com perguntas fechadas, que facilitam
a andlise quantitativa dos dados coletados, e perguntas abertas, que permitem explorar as
percepgdes subjetivas dos participantes, conferindo maior profundidade as informacdes
obtidas. A construcao dos questionarios seguiu critérios de clareza, objetividade e relevancia,
garantindo que as perguntas sejam compreensiveis ¢ adequadas ao contexto local, além de

alinhadas para alcancar os objetivos da pesquisa.

4.4. Procedimentos de Coleta de Dados

A coleta de dados foi conduzida em duas etapas distintas, utilizando os
questionarios apresentados nos Apéndices A e B. A primeira etapa envolvera a aplicacao do
Apéndice A junto aos empreendedores locais, abrangendo produtores rurais € comerciantes
da regido de Barra do Corda. Os questionarios foram disponibilizados por meio da plataforma
Google Formes, permitindo que os participantes respondam de forma remota, conforme sua
conveniéncia, o que contribui para maior adesdo e diversificagdo dos perfis incluidos. Essa
etapa tem como objetivo compreender as praticas, desafios e percepcdes dos empreendedores
em relagdo ao uso do marketing digital.

A segunda etapa consistiu na aplicacdo do Apéndice B ao ptblico consumidor da
regido, utilizando a técnica de amostragem em cadeia, também conhecida como snowball
sampling. Inicialmente, o link do questionario foi enviado a um grupo restrito de participantes,
que, por sua vez, compartilhardo o formuldrio com outras pessoas em sua rede de contatos.
Este processo foi repetido sucessivamente até que o ponto de saturagdo foi alcangado,
caracterizado pela repeti¢ao das respostas e auséncia de novas informagdes relevantes. O uso
do Google Forms nessa etapa visa ampliar o alcance da pesquisa, facilitando o acesso do
publico consumidor e possibilitando maior agilidade na coleta de dados. Em ambas as etapas,
foi assegurada a confidencialidade das informagdes, e todos os participantes foram
devidamente informados sobre os objetivos da pesquisa e o carater voluntario de sua

participacdo, em conformidade com os principios éticos da pesquisa cientifica.
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4.5. Analise de Dados

A andlise dos dados coletados foi conduzida por meio de estatistica descritiva e
categorizagdo das respostas, garantindo uma interpretacao clara e objetiva dos achados. A
abordagem foi quantitativa para as perguntas fechadas e qualitativa para as questdes abertas,
permitindo uma compreensdo abrangente sobre o uso do marketing digital pelos
empreendedores do agronegdcio em Barra do Corda — MA e sua influéncia na percepg¢ao dos
consumidores.

A analise foi realizada com o auxilio do software LibreOffice Calc,
proporcionando maior eficiéncia no processamento e interpreta¢do das informacdes obtidas.
Os dados coletados por meio dos Apéndices A e B foram analisados de forma integrada,
combinando abordagens quantitativas e qualitativas. A analise quantitativa utiliza estatistica
descritiva para identificar padrdes, tendéncias e possiveis diferengas nas respostas, enquanto
a andlise qualitativa foi realizada com base na técnica de analise de contetido proposta por
Bardin (2011), permitindo a identificacdo de categorias e subcategorias tematicas que
contribuam para uma compreensao mais aprofundada das percepgdes dos participantes.

Os dados quantitativos obtidos a partir dos questionarios estruturados foram
organizados e tabulados em tabelas de frequéncia absoluta e relativa, facilitando a
visualizacdo das informagdes. Para varidveis especificas, como o nivel de utilizacdo do
marketing digital pelos empreendedores e a percep¢ao dos consumidores quanto a eficacia
dessas estratégias, foram calculadas médias e proporcdes, permitindo a identificagdo de
tendéncias relevantes.

Além disso, foi realizado o cruzamento de variaveis, possibilitando a identificagdo
de relagdes entre os fatores investigados. Esse procedimento permitiu, por exemplo, verificar
se ha uma correlacao entre o tempo de atuagdo do empreendedor € o nivel de adogdo do
marketing digital ou se os consumidores percebem diferencas na qualidade dos produtos
conforme a presenga digital dos empreendedores.

Os dados qualitativos, provenientes das respostas abertas dos questionarios, foram
analisados por meio de um processo de categorizagao tematica, permitindo a identificacao de
padrdes e recorréncias nas percepgdes dos participantes. Esse foi realizado manualmente,
agrupando as respostas em eixos tematicos, como desafios enfrentados na adogdo do
marketing digital, beneficios percebidos pelos empreendedores e sugestdes para o

aprimoramento da presenca digital no agronegocio local.
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O software LibreOffice Calc foi utilizado para gerar graficos e tabelas que
ilustram a frequéncia das respostas e a distribuicdo das variaveis analisadas, possibilitando
uma interpretagdo mais clara e objetiva das informacdes obtidas. Ao final da andlise, os
resultados quantitativos e qualitativos foram apresentados de forma complementar,
proporcionando uma visao holistica sobre a ado¢do do marketing digital no agronegdcio em
Barra do Corda. A interpretacdo dos dados buscou destacar tendéncias relevantes, desafios
enfrentados pelos empreendedores e percepcdes dos consumidores, oferecendo subsidios para
recomendacdes estratégicas voltadas ao fortalecimento da presenga digital dos produtores

rurais e comerciantes da regiao.

4.6. Limitacoes da Pesquisa
Esta pesquisa possui algumas limitagdes, tais como a amostragem nao
probabilistica, que pode nao representar a totalidade dos produtores, comerciantes e
consumidores da regido. Além disso, a utilizagdo de questiondrios pode gerar vieses
relacionadas a subjetividade das respostas. No entanto, acredita-se que a metodologia adotada
permitiu alcangar os objetivos propostos e fornecer subsidios para futuras pesquisas e

intervencoes na area de marketing digital no agronegocio.

4.7. Consideracdes Eticas
Para garantir a observancia dos principios éticos, a pesquisa foi submetida ao
Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos (CEP/UEMA), seguindo todas as diretrizes
estabelecidas, e obteve aprovacdo sob o parecer n° 7.480.482. Todos os participantes foram
devidamente informados sobre os objetivos do estudo, a voluntariedade de sua participagao e
a garantia de anonimato. Ressalta-se que os dados coletados foram utilizados exclusivamente
para fins académicos, respeitando integralmente a confidencialidade das informagdes

fornecidas

5. RESULTADOS E DISCUSSAO
Os dados brutos coletados por meio dos questionarios foram devidamente
tratados, conforme procedimentos metodologicos que asseguram a qualidade e a
confiabilidade das informacdes analisadas. A primeira etapa consistiu na verificacdo de
consisténcia, com o intuito de identificar e corrigir eventuais erros de preenchimento. Em

seguida, os dados foram tabulados e organizados em planilha eletronica com o auxilio do
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software LibreOffice, o que possibilitou sua sistematizacdo ¢ o subsequente tratamento

estatistico necessario a interpretacdo dos resultados.

5.1. Perfil dos Produtores e Empreendedores rurais

O formulario da pesquisa foi enviado a 20 empreendedores e produtores rurais do
municipio de Barra do Corda durante os dias 01 de maio a 04 de junho de 2025, via Google
formes com diferentes caracteristicas demograficas e empresariais. A analise do perfil dos
respondentes revela os principais aspectos importantes sobre o publico investigado e sua
relagdo com o marketing digital no agronegocio.

A grande maioria dos respondentes ¢ do sexo masculino que corresponde a 90%,
enquanto o sexo feminino aparece com 10%. Em termos de faixa etaria, observou-se que a
maioria dos participantes possui entre 36 a 45 anos (35%), representando uma faixa etaria
considerada ativa e madura profissionalmente. 25% dos respondentes possuem menos de 25
anos, representando uma parcela consideravel de jovens empreendedores no agronegocio de
Barra do Corda. Esse resultado aponta aproximacao dos jovens com as novas tecnologias,
assim favorecendo o uso do marketing digital nas empresas locais. Além disso, 25% dos
entrevistados encontram-se na faixa entre 25 e 35 anos. Por fim, 15% possuem cerca de 46 a
60 anos.

A andlise do nivel de escolaridade dos participantes evidencia uma amostra
relativamente heterogénea em termos de formagdo educacional, com predominancia de
individuos que concluiram o ensino médio, os quais representam 45% do total. Em seguida,
observa-se que 40% dos respondentes possuem ensino superior. Por outro lado, 10% possuem
apenas o ensino fundamental e 5% encontram-se em niveis mais avancados de formacao,
cursando programas de mestrado ou doutorado. Diante disso, aponta-se que o publico
participante possui escolaridade significativamente superior a média observada entre os
produtores rurais brasileiros, conforme apontam os dados do Censo Agropecuario de 2017.
Segundo o censo, aproximadamente 73% dos produtores do pais possuiam, no maximo, o
ensino fundamental completo, o que evidencia um panorama nacional marcado por baixos
niveis de instru¢ao formal no meio rural (IBGE, 2017).

A discrepancia entre os dados da amostra e a realidade nacional sugere, em Barra
do Corda, a presencga de um grupo de maior nivel de escolaridade, o que pode estar relacionado
a crescente valorizacdo da formacdo técnica e académica no contexto das atividades

agropecuarias contemporaneas. Conforme sera discutido mais adiante, € possivel que essa
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diferenca também possa influenciar na adog¢dao de tecnologias, praticas sustentdveis e
estratégias de comercializagdo mais inovadoras, como o marketing digital.

Em relag@o aos segmentos de atuagdo, destaca-se a predominancia da pecuaria
(45%) e da agricultura (25%), os quais juntos representam 70% dos respondentes.
Historicamente esses dois setores vem ganhando destaque no municipio com grande parte da
atividade economica rural. Os revendedores de insumos correspondem a 15%, enquanto 10%
estdo no segmento da agroindustria e 5% sdo prestadores de servicos técnicos, refletindo a
diversidade de cadeia produtiva do municipio.

Acerca das fungdes exercidas pelos participantes dentro das empresas, 70%
ocupam o cargo de CEO/proprietario, demonstrando que as decisdes estratégicas, inclusive as
relacionadas ao marketing digital, estdo fortemente concentradas nas maos dos proprios
empreendedores, 20% dos participantes sdo funcionarios, o que sugere algum nivel de
delegacao de tarefas operacionais ou técnicas. Por fim, 10% atuam como coordenadores, perfil
que pode representar uma ponte entre a gestdo e a execugdo e possivelmente, da presenca
digital.

No que se refere ao tempo de atuacdo das empresas, observa-se que a maior parte
dos empreendimentos (35%) estd consolidada no mercado ha mais de cinco anos, 25% das
empresas possuem entre dois e trés anos de funcionamento, em seguida 20% estdo no mercado
a menos de um ano, enquanto 0s grupos com um ano € entre quatro € cinco anos representam,
cada um, 10% da amostra. Os dados levantados em Barra do Corda revelam uma realidade
distinta dos dados da pesquisa de maturidade digital que mostram que 26,6% dos entrevistados
tinham menos de um ano de atuacdo (Lead Cultura, 2023). Na realidade de Barra do Corda,
os dados apontam para um ambiente empresarial mais estavel na regido, tal caracteristica ndo
implica, necessariamente, um maior nivel de maturidade digital, indicando que esse pode ser
um caminho a ser explorado pelos empreendedores.

Quanto ao modelo de negocio adotado pelas empresas entrevistadas, foram
identificados dois modelos de negdcio: B2C (business to consumer) e B2B (business to
business). O modelo B2C, consiste na venda feita diretamente para o consumidor final, assim
“a tomada de decisdo depende de uma unica pessoa, o consumidor final” (SEBRAE, 2023),
foi o mais prevalente, adotado por 60% das empresas. J& o modelo B2B, caracterizado pela
comercializagdo de produtos para outras empresas, como supermercados, distribuidores,
agroindustrias ou estabelecimentos similares (SEBRAE, 2023), correspondeu a 40% dos

casos.
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A maior parte das empresas participantes da pesquisa se configura como
Microempreendedores Individuais (MEI), representando 40% do total. Em seguida, aparecem
as empresas de médio porte (25%), as empresas de pequeno porte (20%) e, por fim, as
microempresas (15%). Em relacdo a quantidade de funcionarios, constatou-se que a maioria
das empresas possui entre 2 a 10 colaboradores (75%), enquanto 20% sdo compostas apenas
pelo proprio empreendedor (sem funciondrios) e 5% contam com uma equipe entre 21 e 50
funcionarios. Assim, nota-se que o cenario regional ¢ predominantemente formado por
negdcios de pequeno porte € com estruturas operacionais reduzidas, o que pode refletir tanto
a realidade econdmica local quanto os desafios para a adogao de praticas mais estruturadas
em marketing digital.

Sugere-se que o porte da empresa também tenha implicado na questao posterior,
onde os resultados também apontam que, em 85% das empresas, as atividades de marketing
sao conduzidas pelo proprio dono ou por outros funciondrios internos sem formagao
especifica na area, delineando um cenario de baixa profissionalizacdo. Apenas 15% das
empresas contam com colaboradores capacitados em marketing. Entretanto, cabe mencionar
que estes colaboradores nao atuam de forma exclusiva na fun¢do, o que limita o potencial de
desenvolvimento de estratégias mais consistentes.

Quando questionadas sobre a existéncia de uma estrutura formal de marketing,
80% das empresas relataram ndo possuir uma estrutura definida, 15% contam com apenas
uma pessoa responsavel pelo marketing digital e 5% das empresas afirmaram ter um time
proprio de especialistas digitais. Esta pode ser uma lacuna relevante entre a importancia
percebida do marketing digital e a sua real incorporacdo nas estruturas organizacionais.

Ao serem perguntados sobre os principais especialistas de marketing presentes em
suas equipes os participantes poderiam escolher mais de uma opgdo, 60% dos respondentes
indicaram contar com empregados internos responsaveis pelo gerenciamento das acdes de
marketing, ainda que, em muitos casos, esses colaboradores nao possuam formacao especifica
na area. Além disso, 30% das empresas recorrem a digital influencers/criadores de conteudo.
Apenas 10% afirmaram contar com profissionais especializados, como gestores do
agronegocio, administradores ou profissionais com formagdo especifica em marketing,
reforgando o desafio de profissionalizacdo e qualificagdo técnica nas estratégias de
comunicagdo e marketing digital da empresa. Por fim, 5% contam com ajuda de agéncia de
marketing que cuida do planejamento estratégico das suas redes sociais. Estes dados podem

ser visualizados no Grafico 1.
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Grafico 1 - Perfil do profissional no time de marketing
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Para efeitos desta pesquisa, convém esclarecer que o termo “logomarca” sera
utilizado em seu sentido popular, como frequentemente empregado por empreendedores e
pequenos negocios, abrangendo tanto o logotipo (representagao tipografica do nome) quanto
eventuais simbolos ou icones que compdem a marca. Embora na literatura de design grafico
logotipo e logomarca apresentem distingdes, sendo este ultimo considerado tecnicamente
incorreto, optou-se por manter o termo em alguns questionamentos por sua maior
familiaridade entre o publico pesquisado.

A importancia de uma identidade visual profissionalizada também foi objeto de
questionamento. Cerca de 55% concordam totalmente que uma logomarca bem elaborada e
uma identidade visual consistente melhoram a presenca digital das empresas. Outros 25%
demonstraram neutralidade, o que pode indicar desconhecimento sobre o impacto dessas
estratégias ou auséncia de experiéncia pratica com branding. J& 20% concordaram
parcialmente, sugerindo uma percepg¢ao positiva, porém ainda limitada, sobre o tema.

A identidade visual e logomarcas sdao uns dos principais pilares das empresas, €
servem como um cartdo de visitas. Logo, a identidade a ser transmitida pelo produtor nao
pode de maneira alguma ser alvo de descaso, e ndo pode ser feita de qualquer jeito. Os
principais elementos que fazem parte de uma identidade visual de uma empresa sio: “nome,
slogan, cores, tipografia, embalagens, site, redes sociais, cartdes de visita e por fim outras

pecas de divulgacao” (SEBRAE, 2023).
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Dentre os entrevistados, os dados revelam um cenario de baixa qualificacao
formal em marketing digital entre os participantes da pesquisa. Cerca de 80% dos
entrevistados nunca participaram de cursos, workshops ou treinamentos sobre o tema,
evidenciando uma lacuna na formagao voltada a area digital. Por outro lado, 10% relataram
ter participado apenas uma vez, enquanto 5% afirmaram ter participado algumas vezes, porém
de maneira ndo recorrente. Apenas 5% demonstraram um envolvimento continuo,
participando regularmente ¢ mantendo-se atualizados. Os niimeros refor¢am a percepc¢ao de
que, embora o marketing digital seja reconhecido como importante, ainda ha uma perda
consideravel de capacitagdo técnica, limitando a presenca digital das empresas do setor
agropecuario.

Nas respostas obtidas, verificou-se, os niveis distintos de abertura da empresa para
o marketing digital entre os entrevistados. Cerca de 35% demonstram uma postura totalmente
conservadora, sem qualquer adocdo de praticas digitais em seus negocios, o que evidencia
resisténcia para a migragdo no digital. Por outro lado, 25% revelam alguma resisténcia, mas
jé iniciaram acdes pontuais. Além disso, 20% reconhecem a importancia do marketing digital.
Outros 20% afirmaram apoiar e contribuir ativamente com a implementacao de estratégias
digitais. Os dados refletem um cenario hibrido de maturidade digital, no qual existem perfis
conservadores e inovadores, e refor¢am a necessidade de acdes de sensibilizagdo e formacao
para ampliar a ado¢do do marketing digital nas empresas ligadas ao agronegocio do municipio.

Como pode ser visualizado no grafico 2, no que se refere a percepcao sobre a
eficacia do marketing digital, observa-se um nivel de confianga ainda em formacao entre os
entrevistados. A maioria (45%) reconhece o potencial da ferramenta, embora ainda manifeste
duvidas quanto aos seus resultados praticos e a aplicabilidade em suas empresas. Por outro
lado, 15% consideram o marketing digital uma parte essencial das operacdes da empresa, e
15% consideram-se que ele esta totalmente integrado a estratégia do negdcio, indicando um
grupo mais avangado em termos de maturidade digital. Além disso, 15% reconhecem sua
importancia, mas ainda ndo a tratam como prioridade estratégica. Por fim, 10% dos

respondentes ndo acreditam na eficacia do marketing digital.
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Grafico 2 - Nivel de confianga da sua empresa na eficacia do marketing digital
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Quando questionados sobre o principal objetivo estratégico do marketing digital
em suas empresas, os dados revelam um cendrio de baixa formalizacdo e planejamento
estratégico na area. Mais da metade dos entrevistados (50%) declararam ndo possuir qualquer
tipo de estratégia digital definida, 15% buscam o aumento das vendas e receitas, e outros 15%
tém como principal objetivo promover novos produtos ou servigos, 10% utilizam o marketing
digital com foco na captacdo de novos clientes e 10% o direcionam para o fortalecimento da
imagem e reconhecimento da marca. Estes dados sugerem que, embora exista uma diversidade
de finalidades entre os que aplicam o marketing digital, ainda ¢ reduzido o numero de
empresas que o fazem de forma estratégica e planejada. Portanto, o cendrio reforca a
necessidade das empresas sobre orientagdes técnicas e especialmente para empreendedores e
produtores do agronegocio que desejam transformar o marketing digital em um diferencial

competitivo para suas empresas.
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Grafico 3 - Principal objetivo estratégico do marketing digital na empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Os dados exibem uma baixa maturidade na gestdo e no monitoramento das acdes
de marketing digital entre os respondentes. Cerca de 80% dos participantes ndo fazem uso de
nenhuma ferramenta ou método especifico para o gerenciamento de suas estratégias digitais,
apenas 10% monitoram resultados e ajustam estratégias de forma ocasional, 5% utilizam
algumas métricas basicas de acompanhamento, o que demonstra esforgos iniciais de
mensuracdo, ainda que limitados e 5% realizam acdes pontuais, sem qualquer forma de
monitoramento, refor¢ando a auséncia de praticas analiticas. Neste sentido, a presente
pesquisa evidencia um uso ainda amador de instrumentos de avaliacdo e controle,
fundamentais para a eficacia do marketing digital, e aponta para a necessidade de capacitacao
em métricas, indicadores e ferramentas de analise, especialmente para produtores e
empreendedores do agronegocio.

Outros dados apontam que 35% dos produtores e empreendedores rurais relatam
nao obter resultados mensuraveis com suas estratégias de marketing digital, o que revela uma
dificuldade em transformar agdes digitais em retornos reais. Cerca de 30% indicam resultados
moderados, ainda distantes das expectativas desejadas, enquanto 20% percebem os resultados
como satisfatorios, embora reconhecam que héd espago para aprimoramento e apenas 15%
mencionam retornos minimos € inconsistentes, o que pode estar associado a auséncia de
planejamento ou monitoramento.

Adicionalmente, foi questionado aos produtores acerca da sua presenga em redes
sociais. De acordo com Gregolin et al. (2017, p.625), “0 uso de plataformas sociais possibilita

uma comunicagdo bastante popular, justificando plenamente a aposta das marcas em
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divulgarem o seu nome e imagem”. Além disso, essas ferramentas representam uma
alternativa economicamente vidvel em relacdo aos meios tradicionais de publicidade e
marketing (Caseiro e Barbosa, 2011). Neste sentido, considerando os dados obtidos na
pesquisa, optou-se por verificar a presenca em redes sociais destes produtores
correlacionando-a com a localidade onde a empresa esta inserida. Isso se deve ao fato de que,
historicamente, ¢ possivel que os empreendedores localizados na zona rural possuam menos
acesso a internet ou menos habilidades com midias sociais. Como pode-se observar no Grafico

4 inserido abaixo.

Grafico 4 - Presenga em redes sociais por localizacdo da empresa
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A distribui¢do da localizagdo das empresas participantes da pesquisa mostrou-se
igualitaria, exatamente com 50% para zona rural e 50% para zona urbana. Conforme pode ser
visualizado no Grafico 4, os empreendedores da zona urbana estdo presentes em sua maioria
na rede social Instagram, totalizando 80%. Em contrapartida, apenas 30% das empresas da
zona rural utilizam essa rede social. Observa-se ainda que 50% dos empreendedores da zona
rural ndo estdo presentes em nenhuma das redes sociais analisadas. Na zona urbana, esse
percentual ¢ de apenas 20%, o que demonstra uma maior insercdo digital por parte dos
empreendedores urbanos. Além disso, apenas 20% das empresas da zona rural usam o
WhatsApp como ferramenta de comunicagdo ou divulgacao dos seus produtos e servigos. Os
dados vao de encontro ao que ¢ exposto pela Pesquisa de Maturidade Digital, que aponta que
89,9% dos entrevistados utilizam o Instagram como principal ativo digital em suas empresas

(Lead Cultura, 2023).
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A frequéncia de uso das redes sociais para ampliar a presenca digital revela um
comportamento predominantemente irregular entre os entrevistados. A maior parte (40%)
acessa quase nunca, enquanto 20% o fazem de forma eventual e sem consisténcia. Outros 20%
recorrem de maneira muito rara. Apenas 15% interagem com esses canais diariamente, o que
demonstra um engajamento mais continuo, e 5% mantém certa regularidade de frequéncia das
redes sociais. A distribuicdo mostra que, apesar do reconhecimento das midias sociais como
ferramenta estratégica, ainda ha baixa frequéncia no uso das redes sociais para fortalecimento

da presenca digital das empresas.

Grafico 5 - Frequéncia de utilizacdo das redes sociais
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Quando questionado sobre com qual frequéncia que as empresas respondem as
interagdes (comentarios, mensagens, etc.) nas redes sociais. Uma parcela consideravel (40%)
nunca responde as interagdes recebidas, o que pode comprometer a construgcdo de
relacionamentos com o publico. Por outro lado, 25% conseguem interagir em até trés horas,
demonstrando maior agilidade no atendimento. J4 20% respondem de forma imediata ou até
uma hora, enquanto outros 10% demoram até sete dias corridos e por fim 5% levam até 24
horas para responder.

A variacdo nos tempos de resposta aos consumidores evidéncia diferentes niveis
de comprometimento com a comunicacdo digital, fator que influencia diretamente na
percepgao de valor e reconhecimento do Branding da marca. Segundo SEBRAE (2023), as

empresas devem engajar o publico respondendo aos seus comentdrios € mensagens,
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incentivando os clientes a darem feedback e fazendo questionamentos sobre o que eles estdo
achando dos produtos.

A adogdo de estratégias de trafego pago ainda € principiante entre os respondentes.
A maioria, representando 90%, nao destina recursos financeiros para esse tipo de acao, o que
evidencia uma baixa insercdo em praticas de midia patrocinada. Apenas 5% realizam
investimentos mensais entre R$101,00 e R$300,00, enquanto 5% direcionam valores entre
R$1,00 e R$100,00. O trafego pago representa uma estratégia eficiente para ampliar o alcance
das empresas junto a novos publicos, com um custo relativamente inferior ao do marketing
tradicional. Além disso, permite mensuracdo precisa dos resultados, possibilitando
acompanhar, em tempo real, o nimero de pessoas impactadas pelas campanhas, o que
contribui para tomadas de decisdo mais assertivas. De acordo com o SEBRAE (2023), o
trafego pago tornou-se uma ferramenta essencial no contexto atual do Marketing Digital, pois
permite que as empresas ampliem de maneira expressiva seu alcance, atingindo um publico

mais amplo de forma segmentada e estratégica.

Grafico 6 - Correlacdo entre Escolaridade e Conhecimento sobre Automagao de Marketing
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A analise dos dados do Gréafico 6 revela que 100% dos entrevistados com ensino
fundamental ainda ndo empregam automacao de marketing digital, mas pretendem adotar essa
tecnologia em suas empresas. Entre os entrevistados com ensino médio, 62,5% ndo utilizam
nem tém intencdo de utilizar, enquanto 25% ndo aplicam, mas pretendem comegar e 12,5%

ndo operam e ndo tém planos de iniciar o uso. No grupo com ensino superior, 50% ainda nao
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conhecem o marketing de automacao, mas demonstram interesse em implantd-lo em seus
negocios. Outros 37,5% ja ouviram falar sobre o termo, embora ainda ndo saibam avaliar seus
resultados praticos, e 12,5% nao empregam nem pretendem adotar a ferramenta.

Por fim, 100% dos entrevistados que possuem mestrado ou doutorado afirmaram que ainda
ndo utilizam automacao de marketing, mas tém a intencao de implanta-la em suas empresas.

Essa tendéncia se acentua quando se considera o grau de escolaridade dos
empreendedores conforme o grafico 6, quanto maior o nivel educacional, maior o
conhecimento — ou ao menos a inten¢do de uso — de solugdes automatizadas. Essa
constatacdo estd alinhada a literatura, considerando que a adocdo de tecnologias no
agronegocio ¢ frequentemente comprometida por limitagdes relacionadas ao conhecimento
técnico e a qualificacdo da mao de obra, o que reforga a importancia de estratégias formativas
adaptadas ao perfil dos empreendedores do setor (Cunha, 2023, Feyisa, 2020; Gao et al., 2020;
Kendall et al., 2022; Pivoto et al., 2018; Trivelli et al., 2019). Cunha (2023, p.19),
complementa que esse fator educacional pode impedir “que os profissionais possam usufruir
dos beneficios proporcionados pelas inovagdes tecnologicas em diversos setores”, como o do
agronegocio.

Acerca dos principais desafios mencionados pelos entrevistados para aplicagao do
Marketing Digital em sua empresa, a maioria aponta a falta de tempo para gerenciar as redes
sociais (55%) como principal obstaculo. Em seguida, 30% simplesmente nao tém inten¢ao de
adotar essas praticas de marketing digital. Aspectos financeiros também sao citados, com 25%
mencionando a escassez de recursos para investir, 20% indicam auséncia de conhecimento
sobre marketing digital. Entre as barreiras relacionadas a implementagdo, 15% destacam a
dificuldade de atrair publico com trafego pago, o mesmo percentual aparece entre aqueles que
mencionam a elabora¢do de uma estratégia como desafio central e atualiza¢cdo e administracao
de midias sociais. Apontamentos adicionais incluem no aumento dos resultados (10%),
converter contatos em clientes (5%) e fidelizar o publico (5%).

Quando questionado quais medidas tém sido adotadas para acompanhar o
marketing digital, metade dos participantes ndo faz uso de nenhuma ferramenta de
monitoramento ou analise (50%). J& 30% acompanham contetidos de pessoas que comentam
ou mencionam suas marcas, como forma de se manterem informados. Outros 10% destacam
o engajamento nas redes sociais como uma métrica considerada no acompanhamento das
acoes. Por fim, com os mesmos resultados, cada 5% utilizam as métricas de alcance nas redes

sociais e para a transformacao de contato em clientes.
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A analise dos dados revela que metade dos respondentes nao demonstra intengao
de dedicar tempo ou recursos ao marketing digital ao longo deste ano, o que reforca um
cenario de baixa priorizagdo do setor (50%). Em contrapartida, 30% planejam investir na
criagdo de conteudos como videos, cards ¢ stories, buscando aumentar a visibilidade nas
plataformas digitais. Também foram mencionadas participacdo em eventos e dias de campo
(10%), iniciativas especificas, como melhoria da identidade visual da empresa (logotipo,
layout e branding) (5%), e implanta¢@o de novos canais de atendimento (5%).

Os resultados demonstram uma abertura consideravel dos empreendedores para o
aprimoramento de suas praticas por meio da qualificacdo. Mais da metade (50%) manifesta
interesse em participar de treinamentos voltados a tecnologia e inovagdo, com o objetivo de
potencializar o desempenho dos seus negdcios. Uma parcela de 35% também demonstra
disposi¢do, embora condicione sua participagdo aos custos envolvidos. Em contraste, 15%
nao identificam necessidade em aderir a esse tipo de capacitacdo, revelando uma percepgao

mais conservadora diante das transformagoes digitais no setor.

5.2. Perfil dos Consumidores
A coleta de dados aconteceu por meio de um questionario que foi enviado a 217
consumidores, via Google formes, entre os dias 05 a 14 de junho de 2025. Embora a amostra
corresponda a aproximadamente 0,25% da populacdo total do municipio, esse percentual ¢
estatisticamente suficiente para fornecer resultados representativos. Este numero de

participantes pode ajudar a traduzir a percepcao dos consumidores de Barra do Corda.

5.2.1. Perfil Sociodemografico

Como esperado, os resultados apontaram que a expressiva maioria, equivalente a
94,4%, reside em Barra do Corda — MA. A parcela restante, (5,6%), foi distribuida quase que
igualitariamente entre outros municipios da regido, como Arame, Fernando Falcdo, Grajau,
Imperatriz e outros. Cabe destacar que, embora alguns participantes tenham se
autoidentificado como residentes em outros municipios, todos possuem relevancia para esta
pesquisa, pois foi previamente questionado se mantinham qualquer relagdo de consumo com
empreendedores do agronegocio de Barra do Corda, critério que justificou sua inclusao. Dessa
forma, mesmo aqueles que ndo residam no municipio central deste estudo, possuem vinculo
como consumidores, fortalecendo a abrangéncia e a validade das informagdes coletadas.

A forte concentragdo da amostra no municipio do estudo, favorece a

representatividade da realidade local, reforgando assim, a melhor compreensdo dos desejos,
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habitos e preferéncias dos consumidores Cordinos. Nao obstante, a presenca, ainda que
pequena, de respondentes de municipios vizinhos também contribui para compreender o
alcance regional de determinadas dinadmicas. Assim, a pesquisa ganha amplitude
interpretativa, ainda que mantenha seu foco prioritario no municipio de origem da maioria dos
participantes.

Entre todas as pessoas que responderam o questionario, 63,1% se identificaram
com o sexo feminino, enquanto 36,9% se identificaram com o sexo masculino. Acerca da
faixa etaria dos participantes, a maior parte dos respondentes possui menos de 25 anos,
totalizando 67,7% da amostra. Em seguida, observam-se os grupos entre 25 e 35 anos (22,6%)),
36 a 45 anos (5,5%), 46 a 60 anos (3,7%) e acima de 60 anos (0,5%). O predominio de um
publico jovem, com grande representagdo na faixa que compreende o inicio da vida adulta e
o periodo de formacao educacional e inser¢do no mercado de trabalho, ¢ um indicativo
importante sobre o perfil de engajamento digital e social. Trata-se de um grupo etério que,
tradicionalmente, apresenta maior familiaridade com tecnologias, redes sociais € novos
modelos de comunicagao.

Outro aspecto alvo para compreensao do perfil dos respondentes foi relacionado
ao nivel de escolaridade dos participantes da pesquisa. O perfil de escolaridade dos
respondentes ¢ um fator que pode influenciar diretamente na forma como as redes sociais sdo
utilizadas. Individuos com maior grau de instrugdo tendem a explorar conteidos mais
complexos, a utilizar ferramentas tecnologicas com maior autonomia € a engajar-se em
praticas informativas e formativas no ambiente digital. Isso pode explicar o elevado interesse
por temas como educacdo, empreendedorismo e acesso a informacgdo, frequentemente
associados a qualificacdo profissional e ao desenvolvimento pessoal. A escolaridade, portanto,
aparece como elemento estruturante da dindmica de uso das redes.

Na pesquisa, observou-se que a maioria, correspondente a 50,2%, possui o0 ensino
médio completo. Em seguida, destacam-se os respondentes com ensino superior completo,
representando 38,7% do total. Verificou-se ainda que 7,4% possuem pos-graduagdo, enquanto

2,3% concluiram o ensino fundamental e 1,4% possuem titulagdo de mestrado ou doutorado.

5.2.2. Habitos de Uso das Midias Digitais
Quando questionados acerca da frequéncia de utilizagdo das redes sociais, notou-
se que esta frequéncia ¢ bastante elevada. Aproximadamente 41,9% afirmaram utilizar essas
plataformas vérias vezes ao dia (mais de 4 horas), enquanto 33,2% relataram usar

frequentemente, entre 2h30 e 4h didrias, 18,9% relataram usar ocasionalmente (1 hora a 2h30
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por dia), 3,7% dos participantes falaram que usam raramente (30 minutos a 1 hora por dia) e
apenas 2,3% usam muito raramente (menos de 30 minutos por dia).

Os resultados de tempo de conexdo obtidos nesta pesquisa ainda estdo longe de
percentuais ja consolidados na literatura. De acordo com o relatério Digital 2024: 5 Billion
Social Media Users, o Brasil ocupa a segunda posi¢ao mundial entre os paises que mais
passam tempo online, com a populacdo gastando, em média, 9 horas e 13 minutos por dia
utilizando a internet (WE ARE SOCIAL; MELTWATER, 2024). Esse elevado indice de
tempo de conexdo evidencia um comportamento de hiperconectividade que caracteriza a
sociedade contemporanea, demonstrando que as redes sociais deixaram de ser apenas canais
de entretenimento, consolidando-se como plataformas predominantes de comunicagao, acesso
a informacdo e interacdo social. Tal disparidade pode ser explicada por caracteristicas
sociodemograficas especificas da amostra, limitagdes de infraestrutura tecnoldgica na regidao
ou diferengas nas rotinas de trabalho e consumo digital, que influenciam diretamente a
frequéncia e a duracdo do uso da internet.

A pesquisa também buscou compreender a percep¢ao dos participantes quanto a
importancia atribuida a diferentes ferramentas digitais em seu cotidiano. Para essa finalidade,
foi utilizada uma escala de avaliagdo tipo Likert, de 1 a 5, na qual: 1 representa “nada
essencial”, 2 “pouco essencial”, 3 “moderadamente essencial”, 4 “essencial” e 5 “muito
essencial”. Os dados brutos podem ser visualizados através do Grafico 7.

Dentre as plataformas avaliadas, como pode-se observar no grafico 7, o WhatsApp
destacou-se como a ferramenta de maior relevancia para os respondentes. Apenas 3,7% a
classificaram como “nada essencial” e 3,2% como “pouco essencial”, totalizando 6,9% no
grupo de menor essencialidade. Por outro lado, 19,8% atribuiram-lhe a nota “moderadamente
essencial”, enquanto 39,2% a consideraram “essencial” e 34,1% “muito essencial”,
perfazendo 73,3% no grupo de alta essencialidade. Esses resultados evidenciam que o
WhatsApp assume uma posi¢ao de destaque na rotina comunicacional dos usudrios, sendo
amplamente utilizado em esferas pessoais, profissionais, educacionais e comerciais, 0 que

justifica sua posicao de lideranga entre as ferramentas digitais analisadas.
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Grafico 7 -Importancia sobre as a diferentes ferramentas digitais no dia a dia dos consumidores:
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

O Instagram apresentou uma distribuicdo mais equilibrada entre os diferentes
niveis de essencialidade. Cerca de 7,8% dos respondentes o consideraram “nada essencial” e
21,2% “pouco essencial”, o que corresponde a 29% no grupo de baixa relevancia. A maior
parte dos participantes (35%) classificou-o como “moderadamente essencial”, ao passo que
25% o julgaram “essencial” e 11% “muito essencial”, somando 36% no grupo de maior
importancia. A distribui¢do revela um uso consideravel da plataforma, embora ndo a torne
majoritariamente indispensavel, indicando uma associacdo mais voltada ao entretenimento, a
comunicagdo visual e ao consumo de conteudos curtos, especialmente entre os publicos mais
jovens e conectados.

Quanto ao Facebook, os dados indicam uma tendéncia clara de desvalorizagao da
ferramenta entre os usuarios. Um expressivo percentual de 62,2% o classificou como “nada
essencial” e 18,9% como “pouco essencial”, totalizando 81,2% no grupo de menor
importincia. Apenas 12% o consideram “moderadamente essencial”’, enquanto 5%
avaliaram como “essencial” e 1,9% como “muito essencial”. Tais resultados refletem a perda
de protagonismo do Facebook frente a plataformas mais dindmicas e visualmente atrativas,
como o Instagram e o TikTok, sugerindo um processo de obsolescéncia entre usudrios mais
jovens ou conectados as tendéncias digitais contemporaneas.

A respeito do TikTok, observa-se uma concentragdo significativa nas faixas

inferiores da escala: 37,3% o classificaram como “nada essencial” e 22,6% como “pouco
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essencial”, o que representa 59,6% de usudrios que atribuem baixa importancia a ferramenta.
Em contrapartida, 19,3% o consideram “moderadamente essencial”, enquanto 11,5% o
avaliaram como “essencial” € 9,3% como “muito essencial”, totalizando 20,8% no grupo de
alta essencialidade, sugerindo que, embora a plataforma tenha ganhado projecdo junto a
publicos mais jovens, seu uso ainda ndo ¢ amplamente consolidado entre a maioria dos
consumidores entrevistados.

A ferramenta Telegram também apresentou elevados indices de desvalorizagdo.
Um total de 65,4% dos participantes a classificaram como “nada essencial” e 16,1% como
“pouco essencial”, somando 81,5% no grupo de baixa essencialidade. Apenas 12% a
consideram “moderadamente essencial”, enquanto 3,7% a avaliaram como “essencial” € 2,8%
como “muito essencial”, resultando em um restrito grupo de 6,5% que a percebe com alta
relevancia. A baixa adesdo pode estar associada a hegemonia do WhatsApp no segmento de
mensagens instantaneas, embora o Telegram oferega recursos diferenciados, como o envio de
arquivos de grande volume.

No caso da plataforma Kwai, os resultados apontam para a menor percepcao de
utilidade entre todas as ferramentas analisadas. Foi classificada como “nada essencial” por
82,9% dos participantes e como “pouco essencial” por 7,4%, totalizando 90,3% no grupo de
baixa essencialidade. Apenas 5,1% a consideram “moderadamente essencial”, enquanto 2,3%
a avaliaram como “essencial” e outros 2,3% como “muito essencial”. Os dados indicam que
o Kwai ainda nao alcangou uma base expressiva de usudrios, possivelmente por ser percebido
como uma alternativa menos atrativa frente ao TikTok, que ja ocupa esse nicho com maior
robustez.

Por fim, o X (antigo Twitter) também apresentou indices elevados de rejeicao.
Cerca de 73,3% dos respondentes o consideraram “nada essencial” e 12,4% “pouco
essencial”, totalizando 85,7% no grupo de menor relevancia. Apenas 5,5% o classificaram
como “moderadamente essencial”, enquanto 6,9% o avaliaram como “essencial” e 1,9% como
“muito essencial”. Isso pode acontecer pois 0 X mantém importancia em nichos especificos,
como jornalismo, politica e debates publicos, os dados sugerem que ele ainda ocupa um
espacgo periférico no cotidiano digital da maioria dos consumidores ouvidos de Barra do

Corda.

5.2.3. Preferéncias de Conteudo Digital
Compreender as preferéncias dos consumidores em relacdo ao contetido que
consomem nas redes sociais € um passo importante para desvendar como se estabelecem suas

conexdes com o ambiente digital, pois esses ambientes - longe de se restringirem ao
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entretenimento - convertem-se em espagos poli-funcionais que amalgamam busca por
informagdo, interagdo social e sentimento de pertencimento. A literatura sustenta que as
proprias redes sdo “entrelacados de relagdes que assim se formam, constituem as redes sociais,
através das quais flui a informagao™ (Ferreira, 2011, p. 208), enfatizando o carater
simultaneamente relacional e informacional dessas plataformas. De modo convergente,
Jorente e Santos (2014, p. 190) assinalam que “a contextualizacdo das situacdes
informacionais, nos ambientes das midias, facilita o acesso a informagdo e a produ¢do do
conhecimento no seu aproveitamento estratégico”.

A luz desses aportes, esta pesquisa buscou investigar quais formatos e propositos
de conteudo mobilizam os usudrios. Para tal, os participantes poderiam assinalar até 4 op¢des
que mais utilizavam. Foi nesse cendrio que se constatou que a finalidade mais expressiva entre
os participantes da pesquisa refere-se a utilizagdo das redes sociais para obter informacoes,
acompanhar atualidades e manter a comunicacdo com outras pessoas, representando 90,7%
das respostas. Esse resultado confirma o protagonismo das redes na mediacao da informacgao
e no fortalecimento da comunicagao interpessoal no cotidiano contemporaneo. As plataformas
digitais tém se consolidado como fontes ageis e acessiveis de noticias e conteudos relevantes,
permitindo aos usudrios o acompanhamento continuo de acontecimentos locais e globais, a
comunicagdo instantdnea amplia as possibilidades de interagdo e conectividade,
transformando as redes em ferramentas multifuncionais de grande impacto social.

A utiliza¢do das redes sociais com finalidades académicas e profissionais foi
destacada por 58,3% dos participantes, ficando em segundo lugar no total, evidenciando a sua
crescente incorporacdo em dindmicas de estudo, pesquisa e construcdo de vinculos
profissionais. Esse fendmeno estd em consondncia com os resultados de Sales e Boscarioli
(2020, p. 95), que apontam que ‘“as tecnologias digitais sociais podem auxiliar na
aprendizagem colaborativa, que ¢ regida pelas novas relacdes com o saber, motivando a
interagir com as proprias tecnologias”. Adicionalmente, Rabello (2012, p. 739) identifica que
as redes sociais configuram-se como “ambientes propicios a constru¢do colaborativa do
conhecimento por meio das interagdes sociais, troca e compartilhamento de informagdes e
criacdo coletiva”. Essa fungdo colaborativa transcende o uso pessoal e reforga o carater
produtivo desses meios, nos quais os individuos que buscam interacdo académica encontram
espagos eficientes para compartilhar materiais educativos, trocar experiéncias profissionais e

ampliar sua rede de contatos - estudantes, professores e profissionais.
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Grafico 8 - Finalidade de uso das redes sociais pelos consumidores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

A aprendizagem de novas habilidades por meio das redes sociais foi mencionada
por 42,6% dos respondentes, revelando a valorizagdo crescente do contetdo instrucional
disponivel nesses espagos. Vale ressaltar que os participantes poderiam escolher mais de uma
op¢ao de resposta. Tutoriais, cursos livres e videos explicativos t€ém sido amplamente
utilizados para o desenvolvimento de competéncias em diversas areas, como tecnologia, artes,
empreendedorismo, entre outras. A possibilidade de aprender de forma pratica, gratuita e
flexivel contribui para o autodesenvolvimento e reforca o cardter educativo das redes, que
passam a desempenhar de forma significativa no processo continuo de formagao pessoal e
profissional.

O uso das redes com finalidades ligadas ao consumo, como a visualiza¢do de
produtos e o acesso a promogdes e sites de venda, foi apontado por 40,7% dos participantes.
Essa pratica reforca a importancia das redes sociais como vitrines digitais e canais estratégicos
para o comércio eletronico. A interacdo entre consumidores e marcas torna-se cada vez mais
direta, personalizada e dindmica, permitindo uma experiéncia de compra integrada ao dia a
dia digital. O ambiente virtual influéncia de maneira significativa os habitos de consumo,
atuando na formac¢do de preferéncias e decisdes de compra a partir de estimulos visuais e
recomendagoes.

A busca por inspiragdo e ideias criativas foi mencionada por 40,3% dos
participantes, evidenciando o carater estético e aspiracional das redes sociais. Muitos usuarios
utilizam essas plataformas para explorar tendéncias, obter sugestdes praticas e acompanhar

conteudos relacionados a moda, decoragdo, culinaria, entre outros interesses pessoais. Nesse
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sentido, as redes funcionam como espagos de descoberta, nos quais ¢ possivel experimentar
novas ideias, adaptar referéncias ao proprio estilo de vida e desenvolver projetos pessoais,
contribuindo para o bem-estar, o lazer e a criatividade.

A pratica de compartilhar conteudo da vida pessoal e manter interagdes com
seguidores foi mencionada por 22,7% dos respondentes. Embora esse comportamento tenha
sido uma das principais motivagdes na origem das redes sociais, os dados indicam uma
mudanca na forma como os usudrios se expdem. Atualmente, muitos preferem utilizar as
plataformas de maneira mais estratégica, priorizando contetdos informativos, profissionais
ou comerciais. Essa transformacao pode estar relacionada a crescente preocupagdo com a
privacidade e a percepcao de que o uso das redes deve gerar algum tipo de retorno pratico ou
simbolico, além do simples entretenimento.

A construgdo e o fortalecimento de relacionamentos interpessoais nas redes
sociais também foram assinalados por 22,7% dos participantes. Ainda que essa finalidade
continue relevante, ela aparece em posi¢ao secundaria frente aos usos voltados a informacao,
ao aprendizado e ao consumo. Isso pode indicar que os vinculos afetivos estao sendo mantidos
por meio de aplicativos mais privados ou direcionados, ao passo que as redes mais amplas
estdao sendo utilizadas de maneira mais racionalizada e objetiva. A socializagdo, embora ainda
presente, deixou de ser o foco central da vivéncia digital para muitos usudrios.

Acompanhar influenciadores e figuras publicas foi a finalidade menos indicada,
aparecendo em 19% das respostas. Ainda que em menor escala, esse dado revela que existe
um publico significativo interessado em consumir conteudos produzidos por personalidades
da internet, sejam eles voltados ao entretenimento, 8 moda, a opinido ou ao estilo de vida. Este
tipo de uso esta relacionado a curiosidade, a admira¢ao e a identificagdo, sendo comum entre
aqueles que buscam inspiragdo, recomendagdes ou simplesmente momentos de distragdo no
ambiente digital.

Outro aspecto que esta pesquisa buscou compreender refere-se aos tipos de
contetido relacionados ao mercado que os consumidores mais consomem nas redes sociais.
Com o objetivo de identificar tais preferéncias, foi formulada a seguinte questdo aos
participantes: “Quais tipos de contetudo relacionados ao mercado vocé mais consome nas redes
sociais?”, permitindo a sele¢do de até quatro opgdes. Essa pergunta buscou mapear os
formatos e temas de maior interesse para o publico pesquisado, oferecendo subsidios
relevantes para o planejamento de estratégias de marketing de conteudo, considerando que o
consumo informacional influencia diretamente as decisdes de compra e o engajamento com

marcas no ambiente digital. Os dados obtidos podem ser visualizados no Gréafico 9, que
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apresenta de forma ilustrada a distribuicao das respostas, evidenciando as preferéncias de

consumo de conteudo no contexto local.

Grafico 9 - Preferéncia de tipos de conteudo a serem consumidos
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Fonte; elaborado pelos autores (2025)

Com 64,5% de incidéncia, o conteudo mais consumido entre os respondentes
refere-se a educagdo, o que evidencia a centralidade das redes sociais como instrumentos de
apoio ao processo de formagdo intelectual e qualificagdo profissional. Esses dados indicam
uma apropriagdo pedagogica dessas plataformas, que passaram a ser utilizadas ndo so6 para
entretenimento, mas como meios de disseminag¢ao de saberes, acesso a materiais educativos e
constru¢ao de conhecimento. Essa pratica ¢ particularmente relevante em um contexto de
transforma¢do das metodologias de ensino, no qual a aprendizagem se torna continua,
descentralizada e cada vez mais autonoma.

Em seguida, com 63,1% das respostas, destacam-se os conteudos de
entretenimento, demonstrando que, embora exista uma busca significativa por contetudos
formativos, os usudrios também recorrem as redes para fins recreativos. A categoria abrange
desde videos humoristicos, memes e conteudos audiovisuais até transmissdes ao Vivo,
configurando-se como uma forma de evasdo da rotina, alivio do estresse e construgcdo de
vinculos sociais por meio do compartilhamento de experiéncias ludicas.

A temadtica relacionada a satide e bem-estar foi indicada por 48,4% dos

participantes, o que sinaliza a crescente preocupacdo dos individuos com o autocuidado, a
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qualidade de vida e a adogdo de habitos saudaveis. As redes sociais t€ém se mostrado espagos
férteis para a disseminagao de informacgdes sobre alimentagdo, exercicios fisicos, saide mental
e praticas terapéuticas. Esse tipo de contetido, além de educativo, exerce influéncia direta
sobre as escolhas e comportamentos dos usuarios, assumindo um posicionamento orientador
no cotidiano das pessoas.

Os conteudos voltados a tecnologia foram mencionados por 44,7% dos
respondentes, confirmando o interesse crescente por inovagdes digitais € avangos no campo
da ciéncia aplicada. Neste sentido, expde-se que parte significativa dos usudrios acompanha
temas relacionados a dispositivos eletronicos, inteligéncia artificial, automacao e tendéncias
do mercado tecnoldgico. A busca por esse tipo de conteudo reflete uma postura alinhada a
contemporaneidade, na qual o dominio tecnologico se tornou indispensavel para a inser¢ao
produtiva na sociedade.

A categoria de beleza aparece com 40,1%, evidenciando a relevancia dos cuidados
estéticos, da autoimagem e das praticas de embelezamento no universo digital. A presenca de
tutoriais, dicas de maquiagem, cuidados com a pele e tendéncias de estilo compdem um
ecossistema visual que influéncia direta e subjetivamente a forma como os individuos se
apresenta e se percebe. Essa tematica, comumente impulsionada por influenciadores digitais,
se insere na logica do consumo simbdlico, vinculando-se ao desejo de pertencimento,
reconhecimento e autoestima.

Os conteudos relacionados a negocios e empreendedorismo foram assinalados por
37,3% dos participantes. Essa porcentagem revela uma crescente valorizagdo do
conhecimento aplicado a gestdo, a inovagdo empresarial e a autonomia financeira. O interesse
por esse tipo de conteudo esta fortemente associado ao contexto econdomico atual, no qual o
empreendedorismo surge como alternativa frente as instabilidades do mercado de trabalho
tradicional. As redes sociais, nesse sentido, funcionam como importantes aliadas na difusao
de praticas empreendedoras, metodologias de negocios e estratégias de marketing digital.

No que diz respeito a moda, o percentual de 28,6% demonstra que essa temética
ainda ocupa posicao relevante entre os conteudos consumidos, especialmente por seu apelo
visual e sua capacidade de traduzir valores culturais e identitarios. As redes sociais operam
como vitrines de tendéncias, permitindo que os usuarios acompanhem estilos, combinem
pecas e atualizem seu repertorio estético com base em referéncias nacionais e internacionais.
A moda, nesse contexto, transcende o vestudrio e torna-se linguagem de expressdo e

diferenciagao social.
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Com 27,2% das respostas, os conteudos sobre agricultura indicam um interesse
direcionado a praticas produtivas, desenvolvimento rural e tecnologias aplicadas ao campo.
Ainda que essa tematica ndo seja dominante, sua presenca revela uma atengdo especifica a
segmentos que historicamente receberam menos visibilidade no meio digital. Tal interesse
pode estar associado a contextos regionais dos participantes, bem como a ampliagdo do acesso
a informacdes técnicas e oportunidades no setor agropecuario por meio das plataformas
digitais.

A gastronomia, com 24,4%, representa uma pratica cultural amplamente
compartilhada nas redes sociais. Receitas, dicas culinarias, apresentacdo de pratos e
experiéncias gastrondmicas sao constantemente reproduzidas em formatos atrativos que unem
informacao, lazer e criatividade. O consumo desse tipo de conteudo esta relacionado a busca
por praticas alimentares mais saudaveis, a valorizacdo da cozinha afetiva e a experimentacao
culinaria como forma de expressao pessoal e social.

Por fim, os temas musicos e games foram os menos mencionados, cada um deles
corresponde com 0,5% das respostas. Essa baixa representatividade, embora surpreendente
frente a popularidade dessas categorias em outros contextos, pode indicar uma preferéncia dos
participantes por contetidos de natureza mais formativa ou funcional. E possivel também que
esses temas estejam mais presentes em outras plataformas especificas, sendo menos

consumidos dentro do universo das redes sociais generalistas analisadas.

5.2.4. Interagdo e Engajamento com Empresas Locais

O habito de realizar compras pela internet entre os consumidores de Barra do
Corda e dos municipios vizinhos ainda apresenta variagdes expressivas. A maior parcela dos
consumidores, 44,2%, declarou realizar compras online ocasionalmente (as vezes), sugerindo
um comportamento moderado e seletivo, possivelmente influenciado por fatores como nivel
de confiancga, disponibilidade de ofertas locais e qualidade do acesso a internet. Outros 24,4%
relataram comprar ‘Frequentemente”, enquanto 19,4% realizam esse tipo de transagdo
‘Raramente’. Apenas 8,8% afirmaram “Sempre’ adquirir produtos pela internet e 3,2%
‘nunca’ utilizaram esse meio para realizar compras. Assim, embora o comércio eletronico
esteja presente no cotidiano dos consumidores de Barra do Corda, ainda nao se consolidou

como principal canal de consumo para a maioria da populacao.
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Grafico 10 - Frequéncia de realizagdo de compras pela internet
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

No ambito da analise sobre interacao e engajamento com empresas locais, além
de se investigar a frequéncia com que os consumidores realizam compras pela internet —
conforme discutido anteriormente — a pesquisa também buscou compreender com que
regularidade os diferentes meios de comunicagdo sdao utilizados nas relagdes comerciais
estabelecidas com esses empreendimentos. Para isso, foram elaboradas duas questdes
complementares, que avaliaram, respectivamente, a frequéncia de uso dos canais de
comunica¢do na aquisicdo de produtos em geral e na aquisicdo de produtos agropecuarios.
Ambas as perguntas utilizaram uma escala ordinal de cinco pontos, variando de “nunca
utilizo” a “utilizo sempre”, o que possibilitou uma analise comparativa entre os dois contextos.
O objetivo foi identificar eventuais disparidades no comportamento dos consumidores,
especialmente no que diz respeito ao uso de plataformas como WhatsApp, Instagram,
Facebook, ligacdes telefonicas e atendimento presencial, permitindo compreender em que
medida o setor agropecuario esta inserido nas dindmicas contemporaneas de comunicagao
digital adotadas pelas empresas locais. Essa abordagem comparativa oferece subsidios
relevantes para refletir sobre o nivel de engajamento digital dos produtores rurais e os desafios
ainda enfrentados na consolidagdo de estratégias de comunicacdo eficazes com seus publicos

de interesse.
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Figura 1 - Frequéncia de uso do whatsapp para aquisi¢@o de produtos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

No panorama contemporaneo da comunicagdo comercial, o WhatsApp emerge
como uma das ferramentas mais expressivas no relacionamento entre consumidores e
empresas, consolidando-se como meio de interagdo preferencial no consumo de produtos em
geral. Como visualizado na Figura 1, os dados revelam que apenas 1,8% dos respondentes
nunca utilizam o aplicativo para fins de compra, enquanto uma expressiva maioria — 90,3%
— declara utiliza-lo com alguma regularidade, sendo que 46,1% o fazem de forma constante.
Tal prevaléncia ndo ¢ fortuita: o WhatsApp retine atributos que o tornam altamente funcional
para fins comerciais — sua gratuidade, facilidade de uso, disponibilidade multiplataforma e,
sobretudo, a instantaneidade das interacdes fazem dele um ambiente propicio para
atendimento, negociacdo, envio de catalogos, confirmagdo de entregas e manutencdo do
relacionamento com o cliente.

Além disso, como destacam Cao et al, (2020, p. 1, tradug¢do nossa ), o comércio
social baseado em mensagens instantaneas, “permite uma experiéncia de compra do usudrio
mais acessivel, com reducao de custos e envolvimento”. Logo, plataformas como o Whatsapp
se inserem em uma logica de consumo hiperconectado, no qual os consumidores ndo apenas
esperam respostas rapidas, mas também exigem acessibilidade e personalizacdo. O aplicativo
viabiliza o que se poderia chamar de uma “comunicacdo de proximidade”, que resgata

elementos da oralidade e da informalidade, sem abrir mao da praticidade e da organizagao
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necessarias no mundo dos negocios. Isso o torna particularmente 1til para micro e pequenos
empreendedores, que operam em contextos nos quais a mediagcdo direta ainda ¢ altamente
valorizada.

Contudo, quando a analise se volta para o uso do WhatsApp na aquisi¢ao de
produtos agropecuarios, a percep¢ao do canal se altera de maneira significativa. Apenas
20,3% dos entrevistados afirmam utiliza-lo sempre para esse fim, e outros 17,1% o fazem com
frequéncia. Embora esses nimeros indicam que parte consideravel dos consumidores ja
adotou o aplicativo como ferramenta de contato com produtores rurais, observa-se também
um percentual elevado de ndo usuarios: 32,7% afirmaram nunca utilizd-lo nesse contexto
especifico, ao passo que 15,7% o fazem apenas de maneira rara. Ou seja, quase metade dos
consumidores ainda ndo incorporou plenamente o WhatsApp em sua experiéncia de compra
no setor agropecuario.

Essa diferenga de comportamento evidencia que o setor agro, embora inserido em
um processo crescente de digitalizagdo, ainda enfrenta desafios estruturais, culturais e
operacionais no que se refere & comunicagdo por meios digitais. Em muitos casos, a
informalidade nas relagdes comerciais, a auséncia de identidade visual ou de presenca digital
por parte dos produtores, e até mesmo a limitacdo de infraestrutura tecnologica em areas
rurais, reduzem o potencial de uso estratégico deste canal. Ademais, aspectos socioculturais
ndo devem ser desconsiderados: em regides interioranas, os vinculos de confianc¢a pessoal,
estabelecidos ao longo do tempo e reforcados pela convivéncia presencial, ainda exercem
papel fundamental nas relagdes de consumo.

O Instagram, estd consolidado como uma das plataformas mais relevantes na
economia da atengdo digital, e vem se destacando como ferramenta estratégica de marketing
e relacionamento com o consumidor, sobretudo nos segmentos de moda, beleza, alimentacao
e servigos urbanos. Os dados obtidos acerca dessa questdo e expostos na Figura 2, refletem
esse protagonismo: quando se trata da aquisi¢do de produtos em geral, 75,1% dos
respondentes utilizam a plataforma com alguma frequéncia, com destaque para os que a
acessam ocasionalmente (28,1%) e frequentemente (27,2%). Embora apenas 19,8% declarem
uso continuo, o nimero de usuarios engajados ¢ expressivo. A baixa taxa de rejeicao - apenas
6,5% dos participantes afirmaram nunca utilizar o Instagram nesse contexto - evidencia sua

presenca consolidada no cotidiano de consumo da populagao.
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Figura 2 - Frequéncia de uso do Instagram para aquisi¢do de produtos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Tais resultados sdo coerentes com o que apontam autores como Sibilia (2016), ao
destacar que o consumo na contemporaneidade estd cada vez mais ancorado em dimensdes
simbolicas, visuais e relacionais. O Instagram, ao unir imagem, narrativa e interagao em tempo
real, transforma a vitrine em experiéncia € 0 anincio em envolvimento. Ao permitir que
marcas dialoguem com seus publicos por meio de contetidos visuais atrativos, depoimentos,
bastidores, videos curtos e interagdes diretas, a plataforma reforca o papel das redes sociais
na construcdo de vinculos afetivos com os consumidores - um processo que ultrapassa a
simples logica da compra para adentrar o campo da identificagdo simbolica e da confianca
digital.

Contudo, ao se deslocar o foco para o universo dos produtos agropecudrios,
observa-se uma reducdo significativa no engajamento dos consumidores com o Instagram.
Apenas 9,7% afirmam utilizar a plataforma de forma continua nesse contexto, enquanto
16,6% a utilizam com frequéncia. Os indices de uso ocasional e raro (14,7% e 18,4%,
respectivamente) também s3o discretos, € um contingente significativo - 40,6% dos
respondentes - declarou nunca utilizar esse canal para fins relacionados ao setor agro. Esse
contraste revela uma lacuna na apropriagao das ferramentas digitais por parte dos atores
ligados a producao rural e a comercializacao de alimentos e insumos agricolas.

E importante considerar que o Instagram exige, para sua eficacia, uma estética

visual minimamente elaborada, rotinas de atualiza¢do e dominio das praticas de engajamento,
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como o uso de hashtags, reels, stories e campanhas patrocinadas. No contexto do agro,
especialmente entre pequenos produtores e empreendimento familiares, esses recursos muitas
vezes ndo sdo acessiveis, seja por auséncia de infraestrutura tecnologica, seja por limitagdes
de capacitacao ou falta de tempo para dedicar a constru¢ao de uma presenga digital estratégica.
A digitalizagdo no meio rural brasileiro ¢ profundamente desigual, marcada por barreiras
técnicas, educacionais e economicas que dificultam a incorporag@o plena das midias sociais
como ferramentas de negocios.

Além disso, ha um aspecto cultural a ser considerado: ao contrario dos mercados
urbanos, onde o Instagram ¢ percebido como canal legitimo de comunica¢do comercial, no
agro ele ainda ¢ associado principalmente ao entretenimento ou a vida pessoal. Isso reduz sua
utilizagdo pratica para fins de compra e venda, mesmo entre consumidores que, em outros
contextos, ja se encontram ativos na plataforma.

Ainda assim, ¢ preciso destacar que o Instagram possui um enorme potencial
inexplorado no setor agropecudrio, sobretudo para empreendimentos que comercializam
produtos com apelo visual - como hortaligas, frutas, ovos caipira, derivados artesanais, cafés
especiais, queijos e flores - e que desejam alcancgar novos publicos urbanos sensiveis a estética
da autenticidade, do campo e da sustentabilidade. Com estratégias simples e humanizadas, ¢
possivel transformar perfis pessoais em vitrines digitais, estabelecendo lagos entre o rural e o
urbano a partir da légica da comunicagdo afetiva e da confianga construida pelas imagens e
relatos cotidianos.

Dessa forma, a menor utilizacao do Instagram no contexto do agro nao deve ser
vista como uma limita¢do definitiva, mas como um indicativo de oportunidades latentes.
Investir em formacao, inclusdo digital e estimulo a criatividade nas redes pode ser o caminho
para que os pequenos e médios produtores ndo apenas se adaptem, mas também se fortalecam
neste novo ecossistema informacional que valoriza a imagem, a conexao e o pertencimento.

Ao longo das duas ultimas décadas, o Facebook desempenhou papel central no
processo de digitalizagao das relagdes comerciais, especialmente no Brasil, onde a plataforma
alcangou penetragdo massiva em diversos segmentos da populacdo. Contudo, os dados da
presente pesquisa revelam que sua relevancia como canal de aquisicdo de produtos tem
diminuido de forma acentuada, tanto no consumo de produtos em geral quanto, de maneira

ainda mais pronunciada, no consumo de produtos agropecuarios.
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Figura 3 - Frequéncia de uso do Facebook para aquisi¢ao de produtos

. mpr
Ocasionalmente S

F: k:) I<: 8.3% 0.9%
acenoo Produtos
em Geral
Raramente
24% Nunca
60.4%
Nunca Frequ:r.l;;mente
Raramente Produtos Caramente

Ari 13.4%
Ocasionalmente Agropecuarlos

Frequentemente

Sempre

Nunca
74.7%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Conforme pode ser visualizado na Figura 3, no caso dos produtos em geral, 60,4%
dos respondentes afirmaram nunca utilizar o Facebook para fins de compra, e 24,0% o fazem
apenas raramente. Somente 14,7% dos participantes relataram algum grau de uso ativo da
plataforma para esse fim, divididos entre os que acessam ocasionalmente (8,3%),
frequentemente (6,5%) e sempre (0,9%). Esses dados refletem um processo ja amplamente
discutido na literatura sobre midias sociais: a migracdo dos usudrios - sobretudo os mais
jovens - para plataformas mais dindmicas, interativas e orientadas a linguagem visual. O
Facebook, apesar de ainda possuir volume expressivo de usuarios, parece cada vez menos
associado a jornada de compra digital, especialmente em etapas como descoberta, interagao e
conversao.

No contexto do consumo de produtos agropecuarios, esse fendmeno de declinio ¢
ainda mais evidente. A maioria absoluta dos entrevistados (74,7%) declarou nunca utilizar o
Facebook para comprar itens desse segmento, enquanto apenas 2,3% afirmaram usa-lo com
regularidade (“sempre”). A baixa ades@o ao canal no setor agro pode ser atribuida a diversos
fatores: a percepcao da plataforma como desatualizada, a menor presenca de produtores com
perfis ativos e atrativos, € a auséncia de estratégias especificas de marketing voltadas para o
agro no ambiente do Facebook. Ainda que a plataforma ofereca recursos importantes - como
grupos de venda, paginas comerciais ¢ marketplaces locais - esses instrumentos parecem
subutilizados por parte dos produtores rurais e pouco reconhecidos pelos consumidores como

espagos legitimos de compra.
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Dessa forma, a plataforma, que outrora concentrou grande parte das estratégias
digitais de micro e pequenos empreendimentos, mostra sinais claros de esgotamento como
canal de relacionamento ativo e efetivo para comercializagdo, sobretudo no ambiente do agro.
Ainda que ndo deva ser descartado - especialmente como repositério de informagdes
institucionais - o Facebook parece ter perdido espaco para ferramentas mais responsivas,

interativas e adaptadas aos habitos digitais contemporaneos.

Figura 4 - Frequéncia de uso de ligacdes telefonicas para aquisicdo de produtos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Atualmente, vivemos em uma sociedade hiperconectada em rede, na qual as
formas de interagdo humana sdo mediadas por tecnologias digitais que ressignificam o tempo,
o espago ¢ os vinculos interpessoais. No ambito comercial, essa mudanga ¢ ainda mais
evidente: os consumidores contemporaneos demandam respostas rapidas, acessiveis e
personalizadas - caracteristicas que os aplicativos de mensagens, como o Instagram,
WhatsApp e Facebook, suprem com mais eficacia do que os modelos tradicionais baseados
em voz.

Nesse contexto, aponta-se que, as ligagdes telefonicas, por décadas reconhecidas
como um dos principais meios de comunicagdo no meio rural, vém perdendo protagonismo
de forma gradativa, refletindo as transformagdes tecnologicas e comportamentais da

sociedade contemporanea.
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No que se refere aos produtos em geral, observa-se que 23,5% dos participantes
afirmaram nunca utilizar chamadas telefonicas para esse fim, e outros 39,6% relataram uso
raro, totalizando mais de 63% de usudrios com baixa ou nenhuma frequéncia. Ainda assim,
uma parcela consideravel de consumidores - 20,7% - utiliza o canal de forma ocasional, e um
grupo mais restrito declara uso frequente (11,1%) ou continuo (5,1%). Esses dados revelam
que, embora a ligacdo telefonica ndo seja mais o canal preferencial da maioria, ela ainda
desempenha papel secundario em situagdes especificas, especialmente quando se busca
resolucdo agil de davidas, confirmagdo de informagdes ou em relagdes comerciais com
estabelecimentos que nao utilizam canais digitais estruturados.

Porém, no caso da aquisi¢do de produtos agropecuarios, a queda de utilizacao das
ligagdes telefonicas ¢ ainda mais expressiva. Um total de 54,8% dos respondentes declarou
nunca utilizar esse canal nesse contexto, e outros 18,4% indicaram uso raro. As categorias que
indicam maior engajamento - "ocasionalmente", "frequentemente" e "sempre" - somam
apenas 26,8%, com destaque para a baixa porcentagem de uso constante (apenas 6,5%). Esses
numeros evidenciam que, na relacdo comercial com o setor agropecuario, as liga¢des ja ndo
ocupam posi¢ao de destaque entre os meios de contato disponiveis.

Essa retragdo pode ser explicada por diversos fatores. Primeiramente, ha o avanco
de plataformas digitais que oferecem maior comodidade, baixo custo e flexibilidade, como o
WhatsApp, que elimina a necessidade de sincronia entre as partes, permitindo o envio de
imagens, videos e localizagdo, além de viabilizar conversas arquivadas. Em segundo lugar, a
propria dinamica do trabalho rural- que muitas vezes impede o atendimento imediato a
chamadas telefonicas - favorece o uso de meios assincronos de comunicagao. Por fim, ndo se
pode ignorar a crescente preferéncia dos consumidores por canais que proporcionem
agilidade, registros e autonomia na interlocucao, caracteristicas menos presentes nas ligagdes
tradicionais.

Contudo, ¢ importante reconhecer que as chamadas ainda mantém valor simbolico
e funcional em contextos pontuais, especialmente entre publicos de faixas etarias mais
elevadas ou em areas com menor acesso a internet. Assim, a transi¢do entre formas de
comunicac¢do nao ocorre de maneira homogénea e linear, mas ¢ marcada por sobreposicoes,
resisténcias e adaptagdes contextuais. Nesse sentido, desconsiderar completamente o telefone
como canal de atendimento pode representar perda de acesso a uma parcela relevante do
publico, sobretudo em mercados locais com forte componente relacional e confianga pessoal.

Diante disso, observa-se a consolidagao de um movimento de substitui¢ao gradual

das ligagdes por canais digitais mais responsivos, embora sua presenca residual ainda
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justifique atencao, especialmente em estratégias comunicacionais que busquem contemplar

publicos diversos e realidades hibridas de conectividade.

Figura 5 - Frequéncia de uso de relagdes presenciais para aquisicdo de produtos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Caminhando nessa dire¢do, expde-se que o atendimento presencial, embora tenha
perdido espaco frente as ferramentas digitais, ainda mantém relevancia no relacionamento
entre consumidores e empresas do setor agropecuario. O atendimento presencial, ainda que
frequentemente associado a formatos mais tradicionais de interacdo comercial, mantém um
papel relevante nas relagdes entre consumidores e empresas, sobretudo em contextos que
exigem confianga, personaliza¢cdo e contato direto com o produto. Na presente pesquisa, 0s
dados revelam que, no caso da aquisicao de produtos em geral, o canal presencial ¢ utilizado
com regularidade por grande parte dos respondentes: 25,3% afirmaram utilizd-lo sempre,
24,9% frequentemente, e 25,8% ocasionalmente. Apenas 8,3% indicaram nunca recorrer a
essa modalidade, o que sugere que, mesmo em uma sociedade amplamente digitalizada, o
espaco fisico continua sendo um ponto de encontro legitimo e valorizado entre cliente e
fornecedor.

Essa persisténcia do presencial pode ser compreendida a luz das contribui¢des de
Pine e Gilmore (1999), ao tratarem da “economia da experiéncia”, em que a interagdo humana
e sensorial agrega valor a compra. Segundo os autores, “Uma experiéncia ocorre quando uma

empresa usa intencionalmente servigos como palco e produtos como aderegos para envolver
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clientes individuais de uma forma que crie um evento memoravel” (Pine; Gilmore, 1999, p.98,
traducdo nossa). Assim, o ambiente fisico permite ao consumidor avaliar visual e tatilmente
os produtos, esclarecer duvidas de forma imediata e construir vinculos relacionais com o
vendedor. Tais elementos sdo particularmente importantes em comunidades locais, onde as
trocas econdmicas muitas vezes se entrelagam com aspectos sociais e afetivos.

No contexto da aquisicdo de produtos agropecudrios, o cendrio ¢ semelhante em
termos de equilibrio, embora apresente discretas variagdes. A soma dos respondentes que
recorrem ao atendimento presencial de forma ocasional (16,6%), frequente (16,6%) ou
continua (15,7%) totaliza 48,9%, o que revela uma adesdo significativa, ainda que
ligeiramente inferior a observada no consumo de produtos em geral. Por outro lado, um
contingente relevante - 34,1% - declarou nunca utilizar essa forma de atendimento, o que
sugere que parte dos consumidores ja vem substituindo o contato fisico por canais digitais,
mesmo no ambito do agro.

Essa redugdo, embora sutil, pode estar relacionada a dois fatores principais: de um
lado, 0 avango das tecnologias de comunicagdo, que tém tornado mais pratica a compra remota
de alimentos e insumos; de outro, a reconfiguragao do proprio espago de comercializagdo
agropecuaria, que vem incorporando elementos do delivery, do comércio eletronico e da
venda por aplicativos, especialmente nas regides mais urbanizadas. Ainda assim, a
manutencdo do canal presencial no setor agropecuario guarda forte relacdo com os valores
simbolicos e culturais atribuidos a compra direta do produtor, muitas vezes vista como um ato
de confianga, de vinculo comunitario e de valorizagao do saber fazer local.

Nesse sentido, ¢ possivel afirmar que o atendimento presencial ndo desaparece
diante da ascensdo digital, mas sim se reinventa e convive em complementaridade com os
canais online. Sua permanéncia, especialmente em mercados de base territorial e produgao
familiar, deve ser compreendida como estratégia legitima de interacdo comercial, capaz de
gerar pertencimento, fidelizagdo e sensagdo de proximidade, elementos dificeis de serem
replicados no ambiente virtual.

Logo, ao realizar-se essa andlise comparativa entre os meios de comunicagao
utilizados na aquisi¢ao de produtos em geral e produtos agropecudrios, sdo reveladas
disparidades importantes no comportamento dos consumidores. Enquanto canais digitais
como o WhatsApp e o Instagram sdo amplamente utilizados no consumo geral, sua adesdo no
setor agro ¢ consideravelmente menor, indicando uma inser¢ao tecnologica ainda limitada
nesse segmento. O Facebook confirma sua perda de relevancia em ambos os contextos, € as

ligacdes telefonicas reforcam a tendéncia de substituicdo por ferramentas mais praticas e
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instantaneas. O atendimento presencial, por sua vez, mantém papel importante nos dois
cendrios, embora com leve queda no agro.

Apesar do avanco digital, o setor agropecudrio ainda opera com padrdes mais
tradicionais de comunicacdo, o que representa tanto um desafio quanto uma oportunidade.
Fortalecer o uso estratégico de canais acessiveis, como o WhatsApp, pode ampliar o alcance
dos produtores e modernizar a relagdo com os consumidores, sem romper com os valores
culturais que sustentam o comércio local. Trata-se, portanto, de integrar tradi¢do e inovacao
de forma equilibrada, promovendo inclusdo digital com respeito as especificidades do

territorio.

5.2.5. Percepgdes Criticas e Sugestdes ao Marketing Digital

Conforme exposto no Grafico 11, as informacdes fornecidas pelos consumidores
revelam que as redes sociais sdo a principal fonte de informacgao utilizada para se atualizar
sobre agricultura, com 72,7% das respostas. E importante destacar que os participantes
tiveram a possibilidade de escolher mais de uma alternativa de resposta. Em seguida, os sites
na internet foram mencionados por 63,4%, demonstrando que o ambiente digital tem atuacao
central na busca por conhecimento sobre o setor. Programas de televisao ainda apresentam
relevancia entre os respondentes, sendo citados por 33,8%, o que mostra que meios
tradicionais de comunicagdo seguem presentes, especialmente entre publicos que mantém o
habito de consumir conteudo audiovisual de emissoras abertas.

A categoria que informa que procura por informagdes junto a profissionais
especializados, como técnicos agricolas, engenheiros agronomos e servicos de assisténcia
técnica, foi mencionada por 19,4% dos participantes, evidenciando que o contato direto com
especialistas ainda ¢ valorizado por uma parcela relevante do publico. Canais mais
tradicionais ou especificos, como livros, ambiente académico, indicagdes de fornecedores,
conversas informais, secretarias de agricultura e revistas, foram apontados por apenas 0,5%
dos entrevistados em cada categoria, o que demonstra uma utilizagdo bastante restrita desses
meios. O radio foi mencionado por 2,3%, confirmando sua presenga residual como fonte de
informagdo no contexto atual. Apenas 1,4% dos respondentes afirmaram que ndo buscam
informacdes ou optaram por nao responder a questdo, o que indica que a grande maioria
recorre a algum tipo de canal principalmente digital para se manter informada sobre o setor

agropecuario.
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Grafico 11 - Plataformas de busca de informagdes sobre agricultura
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

A avaliagdo da atratividade dos conteudos publicados nas redes sociais revelou
preferéncias claras por parte dos consumidores. A analise baseou-se em uma escala de cinco
niveis, variando de "nada atrativo" a "muito atrativo", aplicada sobre diferentes formatos de

conteudo.

Grafico 12 - Atracdo dos consumidores de acordo com o Tipo de contetido
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As informagdes revelam que os videos curtos, como Reels e TikTok, foram os
formatos com maior aceitagdo entre os participantes. Aproximadamente 41,5% os

classificaram como muito atrativos e 23% como frequentemente atrativos, totalizando 64,5%
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de avaliacdo positiva. Outros 12,4% os consideraram ocasionalmente atrativos, enquanto
8,8% os julgaram raramente atrativos e 11,5%, nada atrativos. As informagdes coletadas
evidenciam a forte preferéncia do publico por contetidos dinamicos, breves e de apelo
audiovisual.

Estatisticas como de publicagdes com fotos apresentaram uma distribui¢do mais
equilibrada de opinides. Foram consideradas muito atrativas por 20,7% dos respondentes,
frequentemente atrativas por 20,3% e ocasionalmente atrativas por 25,8%. Em contrapartida,
17% avaliaram esse tipo de conteido como raramente atrativo, € 9,7% como nada atrativo.
Os numeros apontam que, embora as imagens ainda desempenhem um papel relevante na
comunicacdo digital, seu impacto ¢ menos expressivo quando comparado aos videos curtos.

No que se refere a textos e noticias informativas, observa-se uma receptividade,
25,8% os consideraram muito atrativos, 21,6% frequentemente atrativos e 28,1%
ocasionalmente atrativos. Apenas 13,8% ¢ 6,9% os classificaram como raramente e nada
atrativos, respectivamente. Porcentagem como essas sugerem que contetdos informativos
continuam relevantes, especialmente quando sido apresentados de forma clara e visualmente
atraente.

Videos longos, como os disponibilizados no YouTube, apresentaram desempenho
inferior. Apenas 14,7% dos entrevistados os consideraram muito atrativos, € 0 mesmo
percentual os avaliou como frequentemente atrativos. A maioria os classificou como
ocasionalmente 24,9%, raramente 18,9% ou nada atrativos 22,6%. Esse panorama indica que
a extensao do conteudo pode influenciar negativamente no engajamento, reforcando a
preferéncia por formatos mais breves.

As transmissdes ao vivo como lives foram o formato com menor aceitacdo. Um
expressivo percentual de 47% as considerou nada atrativas, seguido por 21,2% que as
classificaram como raramente atrativas. Apenas 14,2% as avaliaram como ocasionalmente
atrativas, enquanto 6,4% as julgaram frequentemente atrativas e 4,6% muito atrativas. A
interpretagdo dos dados sugere a necessidade de reavaliagdo estratégica do uso de lives, que
aparentam ndo corresponder as expectativas e ao comportamento atual de consumo da
audiéncia.

A frequéncia de interacdo dos consumidores com postagens de empresas locais,
por meio de curtidas, comentarios ou compartilhamentos, revela um padrdo de baixa
participagdo ativa nas redes sociais. A maioria dos respondentes declarou realizar esse tipo de
acdo de forma pouco frequente: 27,8% interagem muito raramente, 26,9% raramente e outros

26,9% apenas ocasionalmente. Apenas 13,9% afirmaram interagir com frequéncia, enquanto
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4,6% realizam esse tipo de engajamento varias vezes ao dia. Logo através dos dados
evidencia-se que, embora exista uma parcela ativa, ela constitui uma minoria dentro do
publico local. O cenério representa um desafio para as empresas da regido, que precisam
estimular o engajamento organico. Para tanto, ¢ essencial investir em conteudos relevantes,
interativos e direcionados ao publico-alvo, além de adotar estratégias que incentivem reagdes

e compartilhamentos, fortalecendo a visibilidade da marca nas plataformas digitais.

Grafico 13 - Indicadores de confianca (até 4 opgdes)

Comentarios e avaliacoes positivas [ I 161
Respostas rapidas e bom atendimento | NG 128
Fotos e videos de clientes usando o produto ou servico [N 120
Qualidade das postagens [N 112
Frequéncia das postagens [N >
Ofertas e promogdes exclusivas divulgadas nas redes sociais [ NGNGNGITNGNGEGEGEGEGE s
Disponibilidade de contatos | NI s2
Numero de seguidores [ NNGTNGNGIGEGEGEGEGEGNE -3
Tempo de existéncia do perfil nas redes sociais [ NNGTGNGTGNGEGEG 45
Parcerias com influenciadores | NN 42

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

A andlise dos fatores que mais influenciam a confianca dos consumidores em
perfis de empresas locais nas redes sociais, evidenciada no Grafico 13, aponta para a
centralidade da prova social e da qualidade do relacionamento no ambiente digital. O item
mais apontado pelos participantes da pesquisa foi “comentarios e avaliagdes positivas”, com
161 mengdes. Esse resultado refor¢a a nogdo de que a reputagdo online é construida nio
apenas pela autoimagem que a empresa projeta, mas também - e sobretudo - pelas experiéncias
compartilhadas por outros consumidores. Como defende Cialdini (2009), a prova social opera
como um atalho cognitivo, no qual os individuos tomam decisdes com base nas escolhas e
opinides de seus semelhantes. O autor afirma que “quanto maior o numero de pessoas que
acham uma ideia correta, mais correta ela serd” (Cialdini, 2009, p.98, tradugdo nossa). No
ambiente digital, essa influéncia se torna ainda mais visivel e imediata, uma vez que
comentarios, avaliacdes e feedbacks estdo permanentemente expostos e acessiveis a qualquer
usudrio. Para empresas locais, que muitas vezes dependem da confianca comunitaria para se

manterem competitivas, cultivar avalia¢des positivas e estimular depoimentos espontaneos de
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clientes satisfeitos constitui uma estratégia fundamental para consolidar sua presenca nas
redes.

O segundo fator mais destacado foi “respostas rapidas e bom atendimento”, com
128 indicagoes. Esse dado revela que a confianga ndo se limita a imagem publica da marca,
mas também esta profundamente ligada a qualidade da interagdo direta com o consumidor.
Em um cenario marcado pela aceleracdo da informagao e pela multiplicidade de canais de
contato, o tempo de resposta e a cordialidade no atendimento passaram a ser indicadores
diretos de profissionalismo e respeito. Como apontam Kotler e Keller (2012), consumidores
atuais ndo apenas consomem produtos, mas também experiéncias, € a comunicagao eficiente
¢ parte insepardvel da experiéncia de compra. Responder prontamente as duvidas, tratar os
clientes com aten¢do individualizada e resolver problemas com agilidade ndo sdo mais
diferenciais — sdo expectativas minimas em um mercado cada vez mais orientado pela
experiéncia do usuario.

O terceiro fator mais citado foi “fotos e videos de clientes usando o produto ou
servico”, mencionado por 120 participantes. Trata-se de um aspecto que contribui para a
humanizagdo da marca e para o fortalecimento da sua legitimidade. Ao exibir imagens reais
de clientes utilizando os produtos ou servigcos, a empresa comunica ndo apenas que entrega o
que promete, mas que € parte viva da comunidade local, inserida em um circuito relacional
auténtico. Esse tipo de conteudo gera identificacdo e engajamento, pois aproxima a marca do
cotidiano dos consumidores. Além disso, favorece o chamado user-generated content — ou
conteudo gerado pelo usuario —, que ¢ percebido como mais confidavel e imparcial do que
postagens institucionais. Como observa Kaplan (2016), os consumidores sdo cada vez mais
co-criadores da narrativa da marca nas redes sociais, € empresas que sabem dialogar com esse
movimento tendem a construir vinculos mais sélidos com seus publicos.

Ainda que com menor expressividade em relacao aos fatores mais votados, os
itens “qualidade das postagens” (112 mengdes) e “frequéncia das postagens” (65 mencgdes)
também se destacam como critérios importantes na percepcdo de confiabilidade dos
consumidores em relagdo a perfis de empresas locais nas redes sociais. A combinagdo entre
conteudo bem elaborado e presenca digital consistente refor¢ca o compromisso da marca com
a comunicacao, evidenciando profissionalismo, organizagao e respeito ao publico.

No caso da qualidade das postagens, o niumero significativo de respostas revela
que os consumidores ndo apenas observam o contetido veiculado pelas empresas, mas também
atribuem a ele valor simbdlico. Postagens com linguagem clara, estética cuidadosa,

informacdes objetivas e compatibilidade visual com a identidade da marca comunicam
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seriedade e intencionalidade. Na cultura digital contemporanea, a forma como a mensagem ¢
apresentada importa tanto quanto seu conteudo. Assim, empresas que investem na curadoria
de imagens, na coeréncia textual e na adequacao do contetido ao seu publico-alvo demonstram
zelo e competéncia, o que contribui diretamente para a construcao de confianca.

Por outro lado, a frequéncia das postagens, embora tenha recebido um ntimero
menor de indicagdes, continua sendo um fator de relevancia estratégica. A presenca regular
nas redes sociais comunica estabilidade, continuidade e comprometimento com o
relacionamento, elementos que influenciam positivamente a percepcao do consumidor. Um
perfil que publica com constancia transmite a imagem de uma empresa ativa, disponivel e
sintonizada com o seu publico. J& perfis com longos periodos de inatividade podem ser
interpretados como abandono ou desorganizagdo, afetando negativamente a confiabilidade.

E importante destacar, contudo, que a frequéncia sem qualidade ndo gera
engajamento efetivo. O excesso de postagens genéricas, repetitivas ou descontextualizadas
pode causar desinteresse ou até rejeicdo. Como aponta Kaplan (2016), o sucesso nas midias
sociais depende do equilibrio entre conteudo relevante, consisténcia e timing. Em empresas
locais, muitas vezes com recursos limitados, isso implica em planejar contetidos simples, mas
coerentes, que reforcem a identidade da marca e dialoguem com a realidade do consumidor.

Portanto, tanto a qualidade quanto a frequéncia das postagens devem ser
compreendidas como dimensdes complementares da presenca digital estratégica. Quando bem
equilibradas, essas praticas contribuem para consolidar a imagem da empresa como confidvel,
acessivel e alinhada as expectativas do consumidor local, favorecendo o engajamento
organico e a fidelizac@o nas redes sociais.

Com 68 mencdes, o item “ofertas e promogdes exclusivas divulgadas nas redes
sociais” aparece em posicao intermedidria, sugerindo que, embora os consumidores valorizem
vantagens econdmicas, esse fator ndo ¢ suficiente, por si so, para gerar confianca. No contexto
local, promog¢des podem atrair atencao pontual, mas ndo substituem a necessidade de uma
relagdo sustentada por atendimento qualificado, coeréncia da marca e experiéncia positiva.
Isso corrobora a ideia de que o engajamento nas redes ndo se d& apenas pela logica da
vantagem imediata, mas pela construgdo simbolica de valor percebido ao longo do tempo
(Kotler; Keller, 2012).

A “disponibilidade de contatos”, com 82 indicacdes, teve desempenho superior
aos demais itens deste bloco, e seu destaque se justifica: a clareza e a acessibilidade das
informacdes de contato — como telefone, WhatsApp, enderego e horario de funcionamento

— reforcam a transparéncia ¢ a abertura da empresa ao didlogo. A auséncia dessas
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informacdes pode gerar inseguranca ou dificultar a conversdo de interesse em compra.
Embora ndo seja o principal critério de confianga, esse fator desempenha papel operacional
essencial na percepcao de prontidao e profissionalismo, sobretudo em negécios de pequeno
porte.

O “ntimero de seguidores”, com 63 respostas, e o “tempo de existéncia do perfil
nas redes sociais”, com apenas 45, aparecem entre os menos relevantes para os consumidores
quando o assunto ¢ confianca. Isso sinaliza um deslocamento na percepc¢do de legitimidade:
os consumidores locais ndo associam, necessariamente, um perfil com muitos seguidores ou
antigo a credibilidade. Essa constatacdo ¢ particularmente importante para micro € pequenos
empreendedores, pois desmistifica a ideia de que € necessario apresentar nimeros elevados
de popularidade para construir confiangca. Em vez disso, o que parece pesar mais ¢ a forma
como a empresa se relaciona com seus seguidores, responde aos comentarios e compartilha
conteudos reais, mesmo com uma audiéncia modesta.

O item “parcerias com influenciadores”, aparece com 42 menc¢des, confirmando
que, no contexto local, esse tipo de estratégia ainda ndo ¢ percebido como um fator legitimo
de confianca. Isso pode estar relacionado a familiaridade do consumidor com os proprios
influenciadores, muitas vezes vistos como figuras promocionais com interesses comerciais
explicitos, o que pode gerar desconfianga. Além disso, no interior o capital simbolico da
influéncia pode nao ter o mesmo peso que as experiéncias diretas, os relatos de conhecidos ou
a reputacdo construida boca a boca.

Ja os dados expostos no Grafico 14 revelam de forma bastante clara que os
consumidores das lojas agropecudrias ndo se engajam apenas com conteudo promocionais ou
diretamente relacionados a oferta de produtos. As trés categorias mais mencionadas - noticias
e eventos locais, contetidos educativos e dicas praticas para cuidados com animais e plantas -
indicam que o publico espera das empresas uma atuacdo comunicacional que va além da
funcdo comercial imediata. Trata-se de uma demanda por relevancia social, utilidade pratica
e vinculo comunitario, que posiciona a empresa ndo apenas como fornecedora de bens, mas

como um agente formador e integrado ao territdrio.
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Grafico 14 - Perspectivas para atracdo de views nas lojas agropecudrias
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

A lideranga da categoria “noticias e eventos locais”, com 124 mengdes (57,1%),
mostra que os consumidores valorizam a capacidade da loja agropecudria de se conectar com
a vida cotidiana da comunidade. Ao divulgar festas, feiras, mutirdes, cursos, campanhas de
vacinagdo, colheitas ou acontecimentos locais, o perfil da empresa ganha um papel de ponte
entre o comércio e o tecido social, contribuindo para a constru¢do de uma identidade territorial
compartilhada. Essa pratica fortalece o sentimento de pertencimento e promove engajamento
organico, pois os seguidores passam a perceber o perfil como um espago que representa a
dindmica da comunidade rural ou semiurbana em que estio inseridos.

Em segundo lugar, com 123 votos (56,7%), surgem os conteudos educativos e
informativos — uma preferéncia que revela o interesse dos consumidores em adquirir
conhecimento aplicado, voltado a resolucao de problemas reais do cotidiano. Essa demanda
aponta para um papel pedagogico das redes sociais empresariais, sobretudo em setores como
o agropecuario, onde muitas decisdes de compra estdo diretamente relacionadas ao
entendimento técnico do produto. Publicacdes sobre manejo de pragas, armazenamento
adequado de ragdes, uso correto de ferramentas ou leitura de rotulos de defensivos, por
exemplo, ndo apenas agregam valor ao conteudo da marca, como contribuem para o
empoderamento do consumidor, ampliando sua autonomia e refor¢ando a confianga no ponto
de venda.

A terceira categoria mais destacada - “dicas de cuidados com animais e plantas”,
com 122 respostas (56,2%) - reforca essa orientagdo pratica, voltada ao cotidiano dos

consumidores. Trata-se de um conteudo altamente contextualizado, que se relaciona
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diretamente com os habitos, desafios e valores das populagdes rurais e periurbanas. Ao
oferecer esse tipo de orientagdo, a empresa demonstra que compreende as necessidades reais
do seu publico e que estd comprometida em apoid-lo ndo apenas no momento da compra, mas
também no uso eficaz e seguro dos produtos. Essa ¢ uma estratégia que promove valor
relacional e fidelizagdo, a0 mesmo tempo em que estimula o engajamento por meio de
contetidos que as pessoas consideram uteis, replicaveis e dignos de serem compartilhados.

Esses trés primeiros resultados apontam, portanto, para uma expectativa de
comunicacdo que ¢ menos centrada na autopromog¢ao da marca e mais voltada a relevancia
social, técnica e comunitdria. Uma marca torna-se referéncia em seu segmento quando assume
o papel de autoridade confidvel naquilo que compartilha. Para o setor agropecudrio, isso
significa compreender que as redes sociais ndo sdo apenas uma vitrine digital de produtos,
mas uma plataforma de relacionamento, educacao e pertencimento.

Os dados da pesquisa também apontam que os conteudos promocionais e técnico-
comerciais continuam exercendo atragdo sobre os consumidores, embora em uma propor¢ao
menor do que os conteudos informativos e comunitarios analisados anteriormente. A categoria
“promocdes e descontos” com 116 respostas (53,5%), por exemplo, indica que ha sim um
espaco legitimo para agdes comerciais nas redes sociais das lojas agropecuarias. No entanto,
esse espago ndo deve ser confundido com o protagonismo exclusivo. Os consumidores
demonstram interesse em oportunidades vantajosas, mas valorizam ainda mais quando essas
ofertas vém acompanhadas de clareza, aplicabilidade e contextualizacgdo.

A forte presenga da categoria “demonstra¢des de produtos” (101 votos; 46,5%)
confirma esse ponto. O que se espera, portanto, ndo ¢ a simples divulgacdo de um produto ou
insumo, mas sim a demonstracdo de como ele funciona, para que serve, como aplica-lo
corretamente, quais cuidados devem ser tomados e qual valor ele entrega no dia a dia do
consumidor rural. Essa busca por demonstragdo pratica remete ao principio do marketing de
conteudo, no qual o objetivo ndo ¢ apenas vender, mas educar e gerar confianga. Segundo
Pulizzi (2013), marcas que ensinam tornam-se mais relevantes do que aquelas que apenas
anunciam.

De forma complementar, a categoria “tutoriais passo a passo”, com 84 indicacdes
(38,7%), reforca a expectativa por contetidos explicativos, simples e aplicaveis, sobretudo em
temas técnicos, como uso de ferramentas agricolas, aplicacdo correta de medicamentos
veterinarios, instalacdo de equipamentos ou cuidados com o solo. Tais contetido ndo apenas
respondem duvidas comuns, como também reduzem erros no uso dos produtos e elevam a

percepgao de autoridade da empresa, transformando o perfil da loja em uma fonte confiavel
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de informagao pratica. Isso pode ser feito por meio de videos curtos, sequéncias de stories ou
postagens ilustradas.

J& a categoria “novidades e langamentos de produtos”, com 62 mengdes (28,6%),
teve uma adesdo menor, indicando que a simples novidade ndo basta para despertar o interesse
do consumidor local. Isso pode ser compreendido a luz de um comportamento de consumo
mais racional e baseado na utilidade percebida: o novo s6 ¢ valorizado se for util, bem
explicado e contextualizado a realidade do cliente. Em territdrios rurais e semirrurais, onde o
acesso a internet pode ser limitado e o tempo dos consumidores ¢ escasso, o conteudo precisa
ser direto, relevante e conectado a demandas reais.

A andlise dos itens menos selecionados pelos respondentes oferece um
contraponto relevante aquilo que se espera de uma comunicagdo eficaz nas redes sociais das
empresas agropecudrias. Embora as categorias citadas anteriormente tenham apontado para
uma valorizagdo clara de publicagdes com cardter educativo, informativo e utilitario, as
proximas mostram que agdes superficiais, desvinculadas de um propdsito claro, também
tendem a gerar engajamento e confianga.

O item “bastidores do dia a dia daloja”, com 45 indicac¢des (20,7%), € um exemplo
disso. Ainda que esse tipo de contetudo seja valorizado em alguns segmentos do varejo urbano
por contribuir com a humanizagdo da marca, no caso das lojas agropecuarias, os consumidores
perceberam menor valor direto ou utilidade pratica nesse tipo de exposicdo. Isso ndo significa
que os bastidores devam ser evitados, mas que seu uso precisa estar conectado a narrativas
relevantes, como praticas de atendimento, cuidado com os animais, montagem de Kkits,
organizagdo de estoques ou treinamentos internos, entre outros.

De forma semelhante, os “sorteios e concursos”, com 41 votos (18,9%), também
apresentaram menor adesdo. Embora sejam amplamente utilizados em estratégias de aumento
de alcance nas redes sociais, os dados sugerem que essa pratica ndo ¢ percebida como um
critério tao relevante de confiabilidade ou de construgao de vinculo.

As categorias “nada” (3 votos) e “ndo tenho interesse” (1 voto) s@o praticamente
residuais e reforgam um dado positivo: a ampla maioria dos consumidores espera e deseja
algum tipo de contetdo nas redes sociais das lojas agropecudrias, indicando uma abertura
significativa a comunicagao digital nesse setor, ainda que com preferéncias bem definidas. A
auséncia de interesse por parte de apenas quatro respondentes (menos de 2% do total)
confirma que a presenca ativa nas redes ¢ ndo apenas recomendada, mas esperada por parte

do publico.
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Dessa forma, expde-se que as redes sociais devem ser ocupadas com
intencionalidade, sempre a partir de uma escuta ativa das demandas do publico, respeitando
seus valores, seu tempo e sua relacdo com o territorio. Nao obstante, faz-se importante refletir
que a abordagem comercial deve ser pedagdgica e consultiva, e ndo meramente publicitaria.
As empresas locais que atuam no setor agropecuario tém a oportunidade de reposicionar sua
comunicagdo digital, substituindo o modelo “venda direta” por uma ldgica de
acompanhamento técnico e educativo, que informa, orienta e fortalece a confianca do ptblico
na marca.

Em preferéncia de ferramentas digitais, os resultados apresentados revelam que,
para os consumidores, o Instagram ¢, de forma bastante superior, a ferramenta digital que mais
influencia os participantes na decisdo de compra. Com 59,9% das respostas. O WhatsApp
aparece, com 22,6%, destacando-se como um canal de comunicagao direta e personalizada,
mais utilizado para tirar duvidas, negociar e finalizar compras. Apesar de ndo ser uma
plataforma voltada a exposi¢do de contetido, sua fun¢do como ferramenta de conversdo e
relacionamento ¢ relevante e complementar as demais redes sociais.

A plataforma YouTube surge como a terceira ferramenta mais influente, com
7,8%, seguidos de TikTok com 6%, Facebook 1,4%. Ambientes de conteido mais nichados
como Pinterest e Shein 1%, também foram citadas, embora com impacto menor. Além das
redes sociais, 1% dos participantes apontaram que suas decisdes sdo mais influenciadas por
recomendacgdes pessoais ou sites de confianga, enquanto 0,5% afirmaram que ndo sdo
influenciados por redes sociais, utilizando apenas aplicativos de compras para tomar suas
decisdes. Mostrando que ainda existe um grupo, mesmo que pequeno, que valoriza canais
mais objetivos e diretos no processo de compra.

Em referéncia as suas criticas ou sugestdes as empresas locais quanto ao uso do
marketing digital, elaborou-se o Grafico 15. Nele ¢ possivel visualizar a resposta mais
expressiva, com 149 mengdes, que foi “melhor divulgacao dos produtos e precos”, o que
revela uma demanda clara por maior clareza, objetividade e acessibilidade nas informagdes
oferecidas pelas lojas agropecuarias. Esse dado ¢ especialmente relevante porque evidencia
um comportamento do consumidor digital contemporaneo que valoriza a transparéncia na
oferta e a praticidade no acesso a informac¢do. Em ambientes digitais saturados por estimulos,
a auséncia de informacgdes basicas como precgo, estoque, variagdes e descri¢des detalhadas
tende a gerar frustragdo e abandono do interesse. Como destaca Kotler et al. (2017), a
comunicacdo de marketing eficaz comega pela informagdo bésica, clara e confiavel, sendo

esse o primeiro estagio da construcao de valor para o cliente.
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Grafico 15 - Criticas ou sugestdes as empresas em relacdo ao uso do marketing nas redes sociais (até 4 opgdes)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

A segunda e terceira posi¢des foram ocupadas por “investir mais na presenga
digital” (98 mencgdes) e “realizar mais promogoes e ofertas especiais” (92). A primeira enfatiza
que os consumidores percebem a necessidade de uma presenca digital mais constante,
estruturada e estratégica — o que vai além da simples existéncia de perfis em redes sociais.
Envolve atualizar os canais, responder duvidas com agilidade, publicar conteudos tuteis e
adaptar a linguagem a realidade local. Ja as promogdes e ofertas especiais, embora parecam
estratégias tradicionais de atragdo, ganham forca justamente quando vinculadas a agdes
digitais que combinem visibilidade e incentivo de compra, como cupons, combos e ofertas
relampago.

Outro ponto relevante ¢ o grupo de sugestdes ligadas a qualidade da comunicagao
e do relacionamento, com destaque para “manter sites e perfis atualizados” (102 mengdes),
“cumprir os prazos de entrega” (99), “criar propagandas mais criativas e inovadoras” (86) e
“responder mais rapidamente” (85). Essas categorias, ainda que com percentuais menores,
reforgam o entendimento de que a comunicagao eficiente precisa estar alinhada a coeréncia
operacional e ao bom atendimento, formando um ecossistema de experiéncia positiva para o
cliente. Nao basta divulgar: ¢ necessario sustentar a comunicagcdo com praticas empresariais
alinhadas as expectativas geradas. Como ja apontava Pine e Gilmore (1999), na chamada
economia da experiéncia, o valor percebido pelo cliente ¢ construido nao apenas por meio da

mensagem, mas pela consisténcia entre o que se promete € 0 que se entrega.
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Em posicdoes mais discretas, mas ainda relevantes, surgem sugestdes como
“fornecer contetidos educativos e informativos” (78), “publicar videos mostrando o processo
produtivo” (55) e “transparéncia nos feedbacks dos clientes” (49). Tais itens evidenciam que
ha um publico significativo interessado em informagdes mais aprofundadas, voltadas a
compreensao do produto, dos bastidores e da reputagdo da empresa. Esses dados dialogam
com os resultados anteriores da pesquisa, que mostraram o valor atribuido a contetidos
informativos e a avaliagdes positivas como critérios de confianga. A oferta de contetido
educativo, em especial, reforca a funcao pedagdgica da comunicacdo no agronegocio,
sobretudo em contextos onde hé distancia entre o saber técnico € o consumidor final.

Apenas 6 participantes indicaram que nenhuma melhoria seria necessaria, o que
reforca o diagnostico de que ha uma expectativa concreta por parte da populagdo em relagao
ao aprimoramento das praticas de comunicagdao digital nas empresas locais do setor
agropecuario. Esse dado, por mais que seja minoritario, destaca o espago existente para

inovac¢ao, melhoria continua e aproximagao entre empresas € consumidores.

Grafico 16 - Dificuldades enfrentadas na regido (até 4 opcdes)

M4 conexdo com a internet

Falta de conteudo local

Dificuldade em encontrar informacgdes relevantes 104

Perfis desatualizados

Pouca interagdo das empresas

Né&o sabe/Nao opina

o
T
IS

20 40 60 80 100 120

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

Os dados representados no Grafico 16 sobre as dificuldades enfrentadas ao usar
ferramentas digitais na regido oferecem um panorama revelador sobre os entraves percebidos
pelos consumidores na experiéncia de interagdo com empresas locais por meio das redes
sociais e outros canais digitais. Longe de representar apenas obstaculos operacionais, esses

dados evidenciam lacunas estruturais, comunicacionais e estratégicas, que merecem atengao
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tanto por parte dos empreendedores quanto dos formuladores de politicas de desenvolvimento
territorial e inclusdo digital.

A dificuldade mais mencionada pelos participantes foi a incapacidade de
encontrar informacdes relevantes, com 104 registros, o que revela uma fragilidade no modo
como as informagdes sdo disponibilizadas pelas empresas nas plataformas digitais. Esse
achado corrobora a nocao, ja amplamente discutida na literatura sobre consumo digital, de
que o acesso a informacgdo constitui um dos pilares fundamentais para a tomada de decisdo do
consumidor moderno. O consumidor contemporaneo atua como um agente pesquisador, que
espera encontrar nos meios digitais dados claros, objetivos e confiaveis para orientar sua
escolha de compra. Quando esses elementos estdo ausentes ou sdo apresentados de maneira
confusa, desorganizada ou genérica, instala-se um ambiente de desconfianca e baixa
propensao ao engajamento.

Além disso, as limitagdes de infraestrutura digital aparecem de forma
significativa, com destaque para a ma conexao com a internet (84 mengdes). Em regides como
Barra do Corda e adjacéncias, onde as condi¢des de conectividade ainda sdo instaveis, esse
fator representa uma barreira importante para o avango da transformagao digital no comércio
local. A falta de acesso pleno a internet compromete nao apenas o consumo de contetido, mas
também a participagcdo em agdes promocionais, o recebimento de atualizagdes, a realizagao
de pedidos e até mesmo o simples contato via aplicativos como WhatsApp ou redes sociais.
Soma-se a isso a falta de contetdo local (76 mengdes), indicando que muitos empreendedores
ainda ndo conseguem produzir ou compartilhar informagdes sintonizadas com a realidade
sociocultural e econdmica de seu publico-alvo.

Outras limitagdes indicadas, como perfis desatualizados (78) e pouca interagdo
das empresas (75), reforcam um cenario em que os canais digitais ndo estdo sendo utilizados
em seu potencial méximo. A auséncia de atualizacdes frequentes pode transmitir uma imagem
de abandono, descuido ou baixa credibilidade, o que pode afastar o consumidor mesmo diante
de um bom produto ou servico. Da mesma forma, a escassa interagdo compromete o principio
fundamental da comunicacao digital: a construgdo de relacionamentos e a co-cria¢ao de valor.
A interatividade ¢ um componente central da comunicacao contemporanea, especialmente
quando mediada por plataformas digitais. O consumidor espera ndo apenas ser ouvido, mas
ter respostas rapidas, personalizadas e respeitosas - o que, como visto anteriormente nos dados
sobre engajamento, influencia diretamente sua confianca e disposi¢do de compra.

A andlise destes obstaculos sugere que os desafios enfrentados ndo sdo apenas

técnicos, mas demandam planejamento estratégico, formagao continuada dos empreendedores
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e sensibilidade comunicacional. E possivel observar uma lacuna entre o que o consumidor
espera encontrar no ambiente digital e o que, de fato, € oferecido pelas empresas locais. Para
superar essa distancia, torna-se urgente a promocao de agdes de capacitagdo em marketing
digital, a valorizacdo de estratégias de comunicacdo humanizada, e o fortalecimento da
infraestrutura digital na regido.

Para além dos dados sistematizados ao longo deste estudo, tornou-se essencial
abrir espaco para que os proprios participantes compartilhassem, em suas palavras,
percepgdes, sugestdes e inquietacdes acerca da relacdo entre marketing digital e o
fortalecimento do agronegocio local. Ao incluir este espago de fala aberta ao final do
questionario, os autores assumem uma postura ética e epistemoldgica que valoriza o
conhecimento situado e reconhece os consumidores ndo apenas como sujeitos de pesquisa,
mas como coprodutores de sentido e realidade.

As manifestagdes recebidas reafirmam e enriquecem as evidéncias analisadas.
Com recorréncia, os participantes apontaram a necessidade de atualizacdo das praticas digitais
das empresas do setor agropecudrio, como se 1€ na fala de C117: “A agropecudria tem que vir
mais pro mundo da internet, vejo pouca loja se atualizando...”. Essa critica construtiva ecoa
o desejo de um publico cada vez mais atento e conectado, como explicita C103: “Algumas
empresas sao desatualizadas em questdo de redes sociais.”

Mas ndo se trata apenas de presenca digital: trata-se de presenca qualificada, que
une informagdo, empatia, linguagem visual, didlogo e estratégia. Como destaca o consumidor
C62: “O marketing digital tem se mostrado uma ferramenta fundamental para o fortalecimento
do agronegocio (...), ampliando a visibilidade, valorizando a producao local e gerando mais
renda.” Nessa mesma linha, C128 observa com lucidez: “O marketing tornou-se uma
engrenagem para o motor do desenvolvimento cultural, profissional e regional.”

Outros participantes manifestaram preocupagoes praticas e sugestoes pertinentes,
como a valorizacdo da transparéncia nos precos (C84), o aprimoramento da agilidade nos
atendimentos (C90), o investimento em capacitacdo de funciondarios (C35) e a importancia de
manter os perfis atualizados com contetido educativos e atrativos (C42). Tais falas, a0 mesmo
tempo criticas e propositivas, reiteram que a profissionalizagdo da comunicagao digital nao ¢
um luxo, mas uma condi¢do de permanéncia e crescimento em mercados cada vez mais
dindmicos.

Foram também relatadas palavras de incentivo e reconhecimento pela escolha do
tema e pela abordagem da pesquisa. C107 afirma: “Parabenizo pela iniciativa em trazer um

tema tao importante nos dias atuais (...). Trazer esse tema nos faz refletir muito sobre como
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isso pode afetar de forma positiva nossa cidade.” Ja o C139 vislumbra a possibilidade concreta
de agdo: “Proposta muito boa, o que abre oportunidade para mostrar o resultado da pesquisa
para as empresas locais.”

Reconhecendo com gratiddo cada resposta recebida, o engajamento dos
participantes reafirma a pertinéncia do estudo e langa um chamado claro: ¢ tempo de olhar
para o marketing digital como uma ponte entre o campo e a cidade, entre o produtor e o
consumidor, entre a tradi¢do e a inovagao.

Que os dados aqui sistematizados sirvam nao apenas como diagndstico, mas como
ponto de partida para novas praticas, parcerias ¢ projetos. Que sirvam, sobretudo, como
convite a acdo. Porque, como lembra o consumidor C83: “Creio que, através destas

informagdes, s6 melhore cada dia mais os meios de comunicagdo entre o produtor € o

consumidor."

5.3. Propostas Estratégicas de Marketing Digital para o Fortalecimento da

Imagem e da Comercializacido de Produtos Agropecuarios

A andlise desenvolvida nesta pesquisa revelou de forma contundente que o
marketing digital ndo ¢ mais uma escolha opcional, mas sim um imperativo competitivo,
mesmo - ¢ talvez especialmente - no setor agropecudrio. Em uma realidade marcada pela
hiperconectividade, a comunicacdo entre empresa e consumidor deixou de ser unilateral e
passou a se configurar como um fluxo dialdgico, mediado por redes sociais, aplicativos de
mensagens instantaneas e plataformas digitais que redefinem, constantemente, a forma como
os individuos consomem, confiam e se relacionam com marcas e negocios locais.

Nesse contexto, propor estratégias de marketing digital para o fortalecimento da
imagem institucional e o incremento das vendas no setor agropecudrio nao deve ser entendido
como um mero exercicio de prescricdo de ferramentas, mas como uma tentativa consciente de
aproximar o setor produtivo das dindmicas culturais, simbolicas e tecnologicas da sociedade
contemporanea. Afinal, o consumo moderno estd cada vez mais ancorado em dimensdes
relacionais e simbolicas, mais do que nas utilidades objetivas dos produtos. Consumir tornou-
se uma pratica identitaria, e, portanto, comunicar-se com o consumidor implica entender suas
aspiracoes, valores e formas de ver o mundo.

A partir dessa compreensdo, a primeira proposta centra-se na qualificagdo concreta
da presenca digital dos empreendedores do agronegocio local. Nao basta estar presente nas
redes sociais: € necessario transformar esse espaco em uma extensao confiavel e eficiente do

negdcio. Durante a pesquisa, observou-se que muitos perfis ainda sdo mantidos de forma
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improvisada, com identidade visual confusa, informagdes desatualizadas ou ausentes, € uma
linguagem que pouco dialoga com o publico-alvo.

Diante disso, propde-se que as empresas agropecudrias da regido revisem e
fortalegam seus canais digitais, adotando praticas simples, porém eficazes. Isso inclui a
padronizacao visual (uso consistente de logotipos, paleta de cores e fontes), a organizagao das
informagdes essenciais (contato, endereco, catdlogo, formas de pagamento) e a adogao de uma
linguagem clara, acessivel e humanizada. O perfil da empresa precisa transmitir, ao primeiro
olhar, profissionalismo, disponibilidade e acolhimento.

Como refor¢a Kotler (2021), no marketing 5.0, a confianga antecede a venda, ¢ a
reputagdo digital antecede o contato direto. Assim, mais do que uma vitrine, o ambiente digital
deve funcionar como um espago de relacionamento, onde o cliente se sinta ouvido, respeitado
e encorajado a consumir.

Para que essa proposta seja efetivamente implementada, recomenda-se que os
empreendedores locais estabelegam parcerias com profissionais recém-formados ou em final
de formacdo nos cursos superiores ofertados na propria regido — como Administragao,
Comunicagdo, Marketing e Gestdo do Agronegocio. Esses jovens profissionais, formados
pelas universidades publicas e privadas do municipio e adjacéncias, ndo apenas dominam as
ferramentas digitais mais atuais, como também compreendem os codigos de linguagem,
comportamento e estética que regem o ambiente online contemporaneo.

Essa aproximacdo beneficia ambos os lados: os empreendedores passam a contar
com apoio técnico qualificado a custos mais acessiveis, € 0s novos profissionais encontram
oportunidades concretas de insercdo no mercado, aplicando seus conhecimentos e
desenvolvendo portfolios. Trata-se de uma alianga virtuosa entre saber académico e
necessidade pratica, com potencial para elevar a qualidade da comunicagdo digital do setor
agropecuario de Barra do Corda e, a0 mesmo tempo, fortalecer os vinculos entre universidade,
mercado e comunidade.

A producido de conteudo relevante, por sua vez, se impde como um dos eixos mais
potentes da estratégia digital. Dados da pesquisa revelam que consumidores locais valorizam
postagens que eduquem, orientem e tragam informagdes uteis — como tutoriais, dicas
técnicas, bastidores e orientagdes praticas sobre produtos agropecuarios. Essa abordagem se
insere no paradigma do content marketing, sistematizado por Pulizzi (2013), que ressalta que
as marcas que comunicam valor antes de vender estabelecem vinculos duradouros com seus

publicos. Assim, mais do que promover uma ra¢cdo ou uma ferramenta agricola, ¢ necessario

80



mostrar como aquele produto melhora a vida do agricultor, contribui para a produtividade, ou
resolve um problema real no campo.

Paralelamente, o uso estratégico de promocgdes e ofertas nas redes sociais precisa
ser repensado. Muitas lojas, como relataram diversos participantes da pesquisa, sequer
apresentam os precos de seus produtos, gerando frustragdo e sensacdo de falta de
transparéncia. Promogdes bem planejadas, aliadas a uma comunicagdo visual atrativa e

linguagem direta, ndo apenas estimulam a compra imediata, como também reforcam a

O~

percepcao de valorizagdo do consumidor. No ambiente digital, o tempo € curto, a atengao
escassa, € o conteudo precisa capturar o interesse em segundos.

Neste cendrio, recomenda-se que os empreendedores do agronegdcio busquem
participar de agdes colaborativas, como oficinas, programas de extensdo e projetos
universitarios, em que jovens profissionais — estudantes ou recém-formados nas areas de
Administragdo, Marketing, Comunicagdo e Agronegocio — possam realizar diagndsticos
personalizados da presenca digital dessas empresas. Essas analises orientadas podem
contribuir significativamente para a identificacdo de pontos criticos e o desenvolvimento de
solucdes mais assertivas, eficazes e adaptadas ao contexto local.

Além de viabilizar melhorias com excelente custo-beneficio, essa proposta também
estimula o protagonismo dos talentos locais e fortalece os vinculos entre instituicdes de
ensino, setor produtivo e comunidade. Trata-se de fomentar uma cultura de aprendizagem
continua e inovagao colaborativa, em que todos crescem: o pequeno empreendedor, o jovem
profissional e, sobretudo, o agronegdcio regional, que passa a se posicionar com mais
autoridade e autenticidade no meio digital.

Além disso, sugere-se que os empreendedores ou membros da equipe sejam
orientados quanto as boas praticas de comunicacdo escrita, com foco em empatia, clareza e
atencdo. A mensagem, mesmo que breve, deve demonstrar escuta ativa, respeito e prontidao
em resolver a necessidade do cliente. O uso de linguagem educada, 4gil e com tom humano
contribui para consolidar a imagem da empresa como acessivel, confidvel e comprometida.

Para facilitar essa implementagdo, indica-se que institui¢des locais, como
universidades e entidades de apoio ao empreendedorismo, possam promover capacitagdes
praticas e curtas sobre o uso estratégico de ferramentas como WhatsApp Business, chatbots e
IA (inteligéncia artificial), preferencialmente com simulagdes reais de atendimento no
contexto agropecuario. Tais oficinas poderiam ser desenvolvidas em parceria com alunos e
docentes das areas de gestao, marketing e tecnologia, de modo a fortalecer o ecossistema local

de inovac¢ao e aprendizagem.
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Em paralelo, ¢ fundamental propor uma estratégia pratica que valorize a presenga
das vozes locais na comunicagao digital das agroempresas de Barra do Corda. A autenticidade
se torna um ativo estratégico no ambiente digital contemporaneo, e, nesse contexto, dar
protagonismo a consumidores, produtores e trabalhadores locais ¢ uma forma de construir
vinculos reais com o publico. A proposta, portanto, consiste em estimular agdes
comunicacionais que incorporem depoimentos espontaneos, reportagens de clientes usando
os produtos, imagens do cotidiano rural e interagdes reais com os consumidores. Essa pratica,
além de acessivel, contribui para gerar identificagdo e engajamento, caracteristicas cada vez
mais valorizadas nas redes sociais.

Aliada a isso, recomenda-se a construcao de parcerias com micros influenciadores
locais - perfis da propria regido que, mesmo com numero reduzido de seguidores, possuem
forte conexdo simbolica e cultural com o publico-alvo. A logica da influéncia, como
argumenta Cialdini (2009), ndo reside no alcance em si, mas na capacidade de gerar
identificacdo e credibilidade. Nesse sentido, os micros influenciadores funcionam como
mediadores de confianga entre os empreendedores e os consumidores locais. Tais parcerias
podem ser estabelecidas por meio de permutas, cupons personalizados, convites para visitar a
loja ou até mesmo com incentivo a criacao de contetido colaborativo. Para garantir maior
efetividade, recomenda-se que os empreendedores organizem um pequeno roteiro de
orientacdes para esses parceiros, de modo que a mensagem divulgada mantenha coeréncia
com os valores da empresa e respeite principios éticos € comerciais.

Essa proposta visa fortalecer a presenca digital das empresas agropecudrias da
regido por meio de uma comunicagdo mais horizontal, dialogica e afetiva. Ao abrir espago
para as vozes locais, os empreendedores deixam de apenas anunciar produtos e passam a
construir, com sua propria comunidade, uma narrativa de pertencimento e valorizagdo mutua.
Trata-se de reconhecer que, no marketing digital, pessoas se conectam com pessoas - € nao
apenas com marcas.

Por fim, ¢ importante destacar que nenhuma das estratégias apresentadas alcancara
seu pleno potencial se os empreendedores e suas equipes nao forem devidamente capacitados
para utiliza-las com autonomia e consciéncia estratégica. O marketing digital ndo ¢ apenas
uma ferramenta operacional; ele exige dominio técnico, sensibilidade para compreender o
perfil do publico, leitura critica das tendéncias e constante atualizagdo frente as mudangas no
ambiente digital. Nesse sentido, propde-se como eixo estruturante o investimento em

formacao continuada, orientada especificamente para as demandas do agronegdcio local.
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Essa qualificagdo pode e deve ser viabilizada por meio de parcerias entre
universidades, institui¢des de ensino técnico e entidades que ja atuam com protagonismo na
promog¢do do desenvolvimento regional, como o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), o Servico Nacional de Aprendizagem Rural (SENAR), a
Universidade Estadual do Maranhao (UEMA), o Instituto Federal do Maranhao (IFMA), entre
outras. Oficinas praticas, mentorias com especialistas, programas de extensdo universitaria,
nicleos de inovagdo rural e jornadas formativas com foco em redes sociais, producdo de
conteudo, atendimento digital e gestdo da presenga online sdo agdes que, se bem articuladas,
podem transformar o cenario da comunicacao no agronegocio local.

Mais do que ensinar a “mexer em redes sociais”, trata-se de formar sujeitos capazes
de pensar estrategicamente sua presenca digital, tomar decisdes com base em dados, alinhar
comunicacdo ¢ identidade empresarial e gerar valor para seus publicos. Investir em
capacitagdo, portanto, ¢ reconhecer que o marketing digital ndo ¢ um modismo, mas uma
competéncia essencial a sustentabilidade dos empreendimentos agropecudrios no século XXI.
Ao criar ambientes formativos acessiveis e contextualizados, potencializa-se ndo apenas o uso
das ferramentas, mas o fortalecimento da autonomia e da cidadania empreendedora em Barra
do Corda.

Ao integrar todos esses elementos, percebe-se que a constru¢do de uma estratégia
de marketing digital eficaz para o setor agropecudrio ndo depende apenas de recursos
financeiros, mas de visdo estratégica, compreensdo do territorio, ¢ disposicdo para se
reinventar. Em tempos de transformacao digital acelerada, investir em comunicagdo nao ¢

mais um diferencial - ¢ uma questao de sobrevivéncia, legitimidade e futuro.
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6.

CONSIDERACOES FINAIS

Apds uma investigacdo sistemdtica sobre o tema Marketing Digital como
Ferramenta de Valorizagdo do Agronegécio: um estudo em Barra do Corda, torna-se oportuno
retomar os principais achados e refletir sobre as contribui¢des que este trabalho oferece ao
campo do marketing digital e ao desenvolvimento regional. O objetivo geral consistiu em
analisar como o marketing digital pode impulsionar a visibilidade e o desenvolvimento de
produtores rurais e empreendedores ligados ao agronegocio em Barra do Corda — MA. Tal
proposta emergiu do reconhecimento da necessidade de se compreender os impactos das
midias digitais sobre as praticas comerciais € comunicacionais no contexto rural, bem como
da inten¢@o de subsidiar estratégias de insercdo mais eficiente desses agentes nas plataformas
digitais.

A pesquisa alcangou plenamente os objetivos estabelecidos, tanto o geral quanto
os especificos. A abordagem metodologica adotada foi de natureza aplicada, com
delineamento de campo, carater descritivo e exploratorio, utilizando procedimentos
quantitativos e qualitativos. A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo de
questionarios a dois publicos distintos: 20 produtores e empreendedores rurais e 217
consumidores residentes na cidade de Barra do Corda. Essa estratégia amostral permitiu uma
analise plural, considerando tanto a oferta quanto a demanda dos produtos agropecuarios.

A triangulacdo dos dados revelou que a baixa presenca digital de parte dos
empreendedores esta diretamente relacionada a sobrecarga de tarefas, a auséncia de
capacitacdo especifica e ao desconhecimento sobre o funcionamento estratégico das
plataformas digitais. Destaca-se que 55% dos produtores afirmaram nao dispor de tempo para
gerenciar suas redes sociais, o que afeta diretamente a constancia e a qualidade de sua presenga
digital. Por outro lado, os consumidores demonstraram forte engajamento com o ambiente
digital: 59,9% indicaram o Instagram como principal canal de intera¢do comercial, e 72,7%
afirmaram recorrer as redes sociais para se informar sobre temas ligados ao campo. O
contetido preferido por 57,1% dos respondentes foram noticias e eventos locais, sinalizando
uma oportunidade de aproximagao simbolica entre empresas e comunidade.

Outro dado relevante refere-se ao fato de que 50% das empresas agropecuarias
participantes estdao localizadas na zona rural e os outros 50% na zona urbana, indicando uma
distribuicdo territorial equilibrada. Essa constatagdo amplia as possibilidades de formulacao
de politicas publicas e agdes de extensdo universitaria voltadas a qualificagcdo digital de

empreendedores em diferentes contextos de atuacao.
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As falas dos participantes também trouxeram contribui¢des valiosas, oferecendo
uma dimensdo humana ao estudo. Destaca-se a afirmagdo de um produtor (P3), que declarou:
“O tema possui bastante importancia, pois fala sobre o futuro do mercado. Estratégias como
essas devem ser adotadas pela classe de pecuaristas local. Desse modo, a conexdo de mercado
serd mais rapida.” Essa declaragdo, além de validar o recorte tematico da pesquisa, reforca o
sentimento de urgéncia e pertinéncia que permeia a modernizagao do setor.

Cumpre destacar que a pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa
da UEMA, garantindo o respeito as normas €ticas vigentes. O tratamento estatistico dos dados
assegurou um nivel de confianga de 95% e uma margem de erro de aproximadamente 6,65%,
conferindo robustez e legitimidade aos resultados apresentados.

Ainda assim, é necessario reconhecer as limitagdes deste estudo. A amostra
restrita de produtores e empreendedores rurais nao permite a generalizagao dos resultados para
realidades distintas. Além disso, aspectos como a mensuragdo do impacto econdmico direto
das estratégias digitais sobre os resultados financeiros dos empreendimentos ndo foram objeto
desta andlise, o que abre possibilidades para futuras investigagdes.

Dessa forma, sugere-se que estudos posteriores ampliem o numero de
respondentes, incluam comparagdes intermunicipais € avancem na analise do retorno sobre o
investimento (ROI) das a¢des de marketing digital no agronegdcio. Também se recomenda o
desenvolvimento de programas de formacgao, assessoria € acompanhamento técnico para
apoiar os empreendedores locais em sua jornada de digitalizagao.

Mais do que uma simples investigagdo sobre a presenga digital de empreendedores
do agronegdbcio, esta pesquisa revelou uma paisagem em transicdo — um setor marcado por
tradicdes profundamente enraizadas, mas que se vé diante da necessidade inadidvel de
reinventar suas formas de comunicar, vender e se conectar com o0s novos perfis de
consumidores. A voz dos produtores, que expressaram tanto desafios quanto esperangas,
somou-se ao olhar atento dos consumidores locais, compondo um retrato realista, mas também
promissor, de um mercado em transformacao.

Este trabalho ndo pretende oferecer solugdes prontas, mas sim abrir caminhos. Ao
evidenciar as lacunas e potencialidades do marketing digital no contexto agropecudrio de
Barra do Corda, reafirma-se o papel da ciéncia como ponte entre saber e pratica, entre
diagnostico e agdo. Que os dados, graficos, analises e depoimentos aqui reunidos ndo fiquem
restritos as paginas deste trabalho, mas sirvam como insumo para projetos de extensdo,
politicas publicas, iniciativas empreendedoras e processos formativos que valorizem o campo

- em sua economia, cultura e gente.
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Concluir este estudo ¢, portanto, um convite a continuidade. Que outros
pesquisadores se inspirem nessas trilhas; que produtores e consumidores reconhecam sua
forca como protagonistas desse processo; € que as instituigdes compreendam o valor
estratégico da comunicagao digital na valorizagdo dos territdrios rurais. O agronegocio nao €
apenas um setor econdmico: ¢ uma expressao viva de identidade, tradicdo e futuro. E o
marketing digital, quando usado com ética, criatividade e sensibilidade, pode ser o elo que

conecta o campo ao mundo, sem que ele perca suas raizes.
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APENDICE A - Questionario para Avaliacdo da Presenca Digital

Prezado(a) empreendedor(a),

Este questionario tem como objetivo identificar as principais necessidades de divulgacao
dos empreendedores locais e mapear os principais obstaculos tecnolégicos enfrentados pelos
empreendedores da regido. As informagdes coletadas serdo utilizadas para fins académicos e
contribuirdao para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes para apoiar o seu negdcio.
A sua participacao ¢ fundamental e garantimos a confidencialidade das suas respostas.

Agradecemos pela sua colaboragao!

Informacodes Gerais

1. Informe a cidade onde vocé mora.

2. Idade:
() Menos de 25 anos
()25a35 anos
()36 a45 anos
()46 a 60 anos
() Acima de 60 anos

3. Sexo:
() Masculino
() Feminino

() Outro:

4. Nivel de Escolaridade:
() Ensino Fundamental
() Ensino Médio
() Ensino Superior
() Pos-Graduagao
() Mestrado/Doutorado

5. Funcao dentro da empresa:
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() CEO/Proprietario
() Diretor/Gerente
() Coordenador

() Funcionario

() Outro:

6. Localizacdo da empresa (rural ou urbana):

() Zona Urbana

() Zona Rural

() Outro:
7. Tempo de atuacgio:

() Menos de 1 ano
() 1ano
()2a3anos
()4 a5anos
() Mais de 5 anos
8. Segmento da empresa:
() Agricultura
() Pecuaria
() Agroindtstria
() Revendas de insumos

() Outros:

9. Qual seu principal modelo de negocio?
() Revenda para outras empresas
() Venda direta para Fazenda
() Venda direta a consumidor final
10. Tamanho da empresa:
() Microempreendedor individual
() Microempresa
() Pequena empresa
() Média
() Grande
11. Quantidade de Funcionarios:
() Somente eu

() 2 a 10 funcionarios
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() 10 a 20 funcionarios

() 21 a 50 funcionéarios

() Mais de 100 funcionérios

Avaliacao da Presenca Digital

12.Quem ¢ o responsavel pelo marketing

C.
d.

Proprio Dono ou Outro funciondrio interno sem especializagdo
Funcionario Interno com capacitagao mas nao dedicado exclusivamente ao
marketing

Diretor/Gerente de Marketing ou outro funcionario interno especializado

Servigo terceirizado/especializado ou Social Midia

13. Como vocé define a estrutura do time de marketing da empresa.

a
b.
C.
d.

.

Nao possui estrutura predefinida

Uma s6 pessoa responsavel pelo Marketing Digital, sem conhecimentos;
Algumas pessoas gerenciando fungdes basicas;

Trabalha com agéncia terceirizada;

Time proprio de especialistas digitais;

14.Hoje quais desses especialistas estdo em seu time de marketing?

a
b.
C.
d.

€.

Digital Influencer/Criador de Conteudo

Agéncia de Marketing

Profissional Especializado (Gestor do Agronegocio, administrador e afins)
Empregados internos gerenciam

Gerente/Diretor interno de marketing

15.Em uma escala de 1 a 5, o quanto vocé acredita que ter um logotipo ¢ uma identidade

visual profissionalizada ajudaria a aumentar suas vendas?

a o o @

€.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Neutro

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

16. Vocé ja participou de cursos, workshops ou treinamentos sobre marketing digital?

a
b.

e

o

Nunca participei.
Participei apenas uma vez.
Participei algumas vezes, mas de forma pontual.

Participo frequentemente para atualizagao.
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e. Participo regularmente e me mantenho sempre atualizado.
17.Como vocé avalia a abertura da sua empresa para o marketing digital?
a. Totalmente conservadora, sem adocao digital.
b. Resistente, mas ja iniciou algumas agdes.
c. Reconhece a importancia, mas ainda hesita em investir.
d. Incentiva e contribui com a implementagao das estratégias digitais.
e. Totalmente engajada, monitorando indicadores de performance.
18.Qual ¢ o nivel de confianga da sua empresa na eficacia do marketing digital?
a. Nao acredita na eficacia do marketing digital.
b. Reconhece potencial, mas tem davidas.
c. Importante, mas ainda ndo ¢ prioridade estratégica.
d. Considera uma parte essencial das operagdes.
e. Fundamental, totalmente integrada a estratégia do negdcio
19. Qual € o principal objetivo estratégico do marketing digital na sua empresa
a. Nao possui estratégias
b. Promover novos produtos ou servigos
c. Aumentar vendas e receita
d. Fortalecer a imagem e reconhecimento da marca
e. Captar novos clientes
20.Como sua empresa gerencia as agoes de marketing digital?
a. Nao realiza nenhuma gestdo especifica.
b. Realiza agdes pontuais, sem monitoramento.
c. Possui algumas métricas basicas de acompanhamento.
d. Monitora resultados e ajusta estratégias ocasionalmente.
e. Monitora continuamente e otimiza regularmente com base em dados.
21.Como vocé avalia os resultados obtidos pelas estratégias de marketing digital da sua
empresa?
a. Nao geram resultados mensuraveis.
b. Resultados minimos e inconsistentes.
c. Geram resultados moderados, mas ainda longe do ideal.
d. Resultados satisfatorios, com potencial para melhorias.
e. Geram resultados consistentes e impactantes para o negdcio.
22. Sua empresa esta presente em redes sociais? Se sim, em quais plataformas?

a. Nao estamos presentes.
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b. TikTok, Kwai
c. Facebook

d. WhatsApp

e. Instagram

f.  Outro (especifique):

23.Qual a frequéncia de utilizagdo das redes sociais para fortalecer sua presenga digital?

Quase nunca (Até 1 vez por més)

a
b. Ocasionalmente, sem regularidade. (Entre 1 a 3 vezes por més)

c. Raramente (1 a 2 vezes por semana)
d. Regularmente (Até 4 vezes por semana)
e. Diariamente (mais de 4 vezes por semana)

24.Com que frequéncia sua empresa responde as interagdes (comentarios, mensagens,
etc.) nas redes sociais?”

a. () Nunca responde

b. () Responde em até 7 dias

c. () Responde em até 3

d. () Responde até 24 horas

e. () Responde de forma imediata ou em até 1 hora

25.Qual o seu investimento mensal em trafego pago
a. Nao invisto
b. 1 a 100 reais
c. 101 a 300 reais
d. 301 a 500 reais
e. Mais de 501 reais
26. Qual o investimento anual em feiras e eventos
a. 0—Nao ha investimento
b. Até 5.000
c. 5.000 a 10.000
d. 10.000 a 50.000
e. Mais de 50.000
27.Vocé ja ouviu falar de automacao de marketing (ex.: e-mail marketing, utilizar
inteligéncia artificial e chatbots)?
a. Nao uso e nem pretendo comegar

b. Nao, mas pretendo comegar
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¢. Sim, mas ndo sei se tenho resultados.
d. Sim, mas os resultados ndo sdo tdo relevantes
e. Sim, e tenho resultado satisfatorio
28. Quais desafios vocé encontra para utilizar o Marketing Digital (Marque até 3 opgdes)
a. Nao pretendo fazer marketing digital
b. Falta de investimento financeiros

Falta de Tempo para gerenciar redes sociais

S

aumentar os resultados
Atualizacdo e administracdo de midias sociais
Fidelizar os clientes

Atrair mais pessoas (Trafego pago)

= @ oo

Montar uma estratégia

—

Falta de conhecimento sobre marketing digital
j. Converter contatos em clientes
29.Que medidas tem feito para acompanhar o marketing digital?
a. nenhuma destas
b. pessoas falando sobre/mencgdes
c. alcance nas redes sociais
d. transformacao de contato em cliente
e. engajamento em redes sociais

30. Onde vocé pretende investir mais o tempo e recursos do setor de marketing digital,

neste ano
a. Nao possui
b. Eventos e dia de Campo

Patrocinio de Influencers

S

Novos Canais de atendimento
e. Midia Paga/ Ads
f. Melhoria da identidade visual da empresa (logotipo, layout, branding)
g. Producdo de Contetdo (videos, cards, storys)
31.Voceé estaria disposto(a) a participar de treinamentos sobre tecnologia e inovagao
para melhorar seu neg6cio?
a. () Sim, com certeza
b. () Sim, dependendo do custo

c. () Nao vejo necessidade
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32.Vocé tem alguma sugestdo ou comentario que gostaria de compartilhar sobre o

tema? (Pergunta aberta).
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APENDICE B - Questionirio de Comportamento digital de consumidores

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

O(A) senhor(a) estd sendo convidado(a) a participar do estudo “O impacto do marketing
digital no fortalecimento do agronegédcio em Barra do Corda — MA”, realizado na cidade de
Barra do Corda — MA, sob responsabilidade do Prof. Me. Rodrigo Ramos da Cruz, da
Universidade Estadual do Maranhao (UEMA).

Objetivo: Analisar como o marketing digital pode impulsionar a visibilidade e o
desenvolvimento de produtores rurais e empreendedores locais.

Participacdo: O participante responderd, de forma voluntaria, a um questionario. Nao serdo
coletadas informacgdes que permitam a identificacao dos participantes.

Riscos: Minimos, podendo incluir desconforto ao compartilhar informagdes. O participante
tem liberdade para ndo responder qualquer pergunta ou desistir da participacdo a qualquer
momento.

Confidencialidade: Os dados serdo armazenados de forma segura por cinco anos, acessiveis
apenas ao pesquisador responsavel.

Beneficios: Acesso ao relatorio final, com diagnosticos e estratégias para aprimorar a
divulgacdo e comercializacdo de produtos agropecuarios por meio do marketing digital.

Desisténcia: O participante pode desistir a qualquer momento, sem prejuizo ou penalidade.

Finalmente, tendo o(a) participante compreendido perfeitamente tudo o que lhe foi informado
sobre a sua participagdo no mencionado estudo e, estando consciente dos seus direitos, das
suas responsabilidades, dos riscos e dos beneficios que a sua participagdo implica, o(a)
mesmo(a) concorda em dela participar e, para tanto eu DA O SEU CONSENTIMENTO SEM
QUE PARA ISSO O(A) MESMO TENHA SIDO FORCADO OU OBRIGADO.

1. Informe a cidade onde vocé mora:
(Resposta aberta)
2. Idade:

o () Menos de 25 anos
o ()25a35anos
o ()36 a45 anos
o ()46 a 60 anos
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O

3. Sexo:

o
o

O

() Acima de 60 anos

() Masculino
() Feminino
() Outro:

4. Nivel de Escolaridade:

() Ensino Fundamental

o () Ensino Médio

o () Ensino Superior

o () Pos-Graduagao

o () Mestrado/Doutorado

5. Com que frequéncia vocé utiliza as redes sociais?

O©  Muito raramente (menos de 30 minutos por dia)
o Raramente (30 minutos a 1 hora por dia)

o Ocasionalmente (1 hora a 2h30 por dia)

o Frequentemente (2h30m a 4h por dia)

o Virias vezes ao dia (mais de 4 horas por dia)

6. Qual ferramenta digital vocé considera mais essencial no seu dia a dia? Avalie em uma
escalade 1 a 5, onde 1 significa "Nada essencial" e 5 significa "Muito
essencial".

o  WhatsApp
Instagram

o Facebook

o TikTok

o Telegram

o Kwai (Kuaishou)

o X (Twitter)

o QOutros

7. Qual ¢ a principal finalidade para a qual vocé utiliza as redes sociais? (Marque até 4

opgoes)
o () Obter informagdes, acompanhar atualidades e manter comunicacao
o () Relacionamentos
o () Realizar atividades académicas e profissionais (pesquisas e networking)
o () Visualizar produtos, acompanhar promogdes e acessar sites de venda e troca
o () Compartilhar contetidos pessoais e interagir com seguidores
o () Buscar inspiracao e novas ideias (moda, decoragdo, culinaria, hobbies)
o () Acompanhar influenciadores digitais e celebridades
o () Aprender novas habilidades por meio de cursos e tutoriais
8. Quais tipos de conteudo relacionados ao mercado vocé mais consome nas redes

sociais?(Marque até 4 opgoes)
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() Beleza
() Gastronomia

() Agricultura

() Moda

() Tecnologia

() Saude e Bem-estar

() Educagao

() Entretenimento

() Negocios e Empreendedorismo
o () Outros:

0O O O O O O O O ©O

9. Vocé costuma realizar compras pela internet?
o Nunca

Raramente

As vezes

Frequentemente

Sempre

o O O O

10. Em uma escala de 1 a 5, avalie a frequéncia com que vocé utiliza os seguintes meios

de comunicagdo para se comunicar e/ou realizar pedidos, sendo:

1 - Nunca utilizo
2 - Raramente utilizo
3 - Ocasionalmente utilizo
4 - Frequentemente utilizo
5 - Utilizo sempre.
o () WhatsApp
() Instagram
() Facebook
() Ligacdo telefonica
() Presencial
() Outras. Quais?

o O O O O

11. No caso especifico de produtos agropecuarios, qual meio de comunicagdo vocé
prefere utilizar? Avalie em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa "Nunca utilizo" ¢ 5

significa "Utilizo sempre".
() WhatsApp

() Instagram

() Facebook

() Ligacdo telefonica
() Presencial

() Outras. Quais?

o O O O

12. Onde vocé busca informacgdes sobre agricultura? (Marque quantas op¢des desejar)

o () Programas de TV
o () Radio
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o () Redes sociais
o () Sites na internet
o () Assisténcia técnica/técnicos agricolas/engenheiros agronomos
o () Outras. Quais?
13. Que tipo de contetido mais lhe atrai nas redes sociais? Avalie em uma escalade 1 a 5,

onde 1 significa "Nada atrativo" e 5 significa "Muito atrativo".

o O O O O O

Videos curtos (Reels, TikTok) ()
Publicagdes com fotos ()

Textos e noticias informativas ()
Videos longos (YouTube) ()
Lives

Outros. Quais?

14. Vocé costuma interagir (curtir, comentar, compartilhar) em postagens de empresas

locais?

O

o O O

Muito raramente
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente
Varias vezes ao dia

15. O que mais faz vocé confiar mais em um perfil de empresa local nas redes sociais?
(Marque até trés opgoes)

(@]

o O O O O O O ©O

() Numero de seguidores

() Respostas rapidas e bom atendimento

() Comentarios e avaliagdes positivas

() Qualidade das postagens

() Disponibilidade de contatos

() Frequéncia das postagens

() Parcerias com influenciadores locais

() Fotos e videos de clientes usando o produto ou servigo

() Tempo de existéncia do perfil nas redes sociais

() Ofertas e promogdes exclusivas divulgadas nas redes sociais

16. O que vocé gostaria de ver com mais frequéncia nas redes sociais das lojas
agropecuarias? (Marque até trés opcdes)

o

o O O O

() Noticias e eventos locais

() Promogdes e descontos

() Conteudos educativos e informativos

() Entretenimento e curiosidades

() Dicas de cuidados com animais e plantagdes
() Demonstragdes de produtos em uso
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17.

18.

19.

20.

o O O O O

() Novidades e langamentos de produtos

() Tutoriais e passo a passo para o manejo agricola
() Bastidores do dia a dia da loja

() Sorteios e concursos

() Outros:

Qual ferramenta digital mais influencia sua decisdo de compra?

o O O O O

() Instagram

() Facebook

() YouTube

() WhatsApp

() TikTok

() Outras. Quais?

Quais criticas ou sugestdes vocé daria as empresas em relacdo ao uso do marketing
nas redes sociais?

O

o 0O 0O O O O O O O

() Melhor divulgagao dos produtos e precos

() Realizar mais promogdes e ofertas especiais

() Investir mais na presenca digital da empresa

() Oferecer propagandas mais criativas e inovadoras

() Cumprir os prazos de entrega e garantir a qualidade do servigo

( ) Manter sites e perfis atualizados com informacdes claras

() Responder mais rapido as mensagens e comentarios dos clientes

() Fornecer contetidos educativos e informativos relacionados aos produtos
() Demonstrar mais transparéncia nas avaliacdes e depoimentos dos clientes
() Publicar videos mostrando o processo de producao dos produtos

() Nada a declarar / Prefiro ndo opinar

Quais dificuldades vocé enfrenta ao usar redes sociais ou outras ferramentas digitais
na sua regido? (Marque quantas opg¢des desejar)

o O O O O

() M4 conexao com a internet

() Falta de conteudo local

() Dificuldade em encontrar informagdes relevantes
() Perfis desatualizados

() Pouca interagao das empresas com os seguidores
() Outros:

Vocé tem alguma sugestao ou comentario que gostaria de compartilhar sobre o

tema? (Pergunta aberta).

Agradecemos pela sua participacao!
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