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RESUMO: Objetivo: O objetivo do trabalho foi investigar quais sdo e como as Agtechs - startups do agronegocio -
utilizam as midias sociais para envolver os clientes e outras partes interessadas no ecossistema do agronegocio.
Método: Esse estudo teve quanto aos objetivos, natureza descritiva qualitativa e quantitativa, por meio de
investigacdo empirica e pesquisa de dados secundarios, utilizando como base as Agtechs listadas na publicacao
do Radar AgTech Brasil 2020/2021. Originalidade/Relevancia: As Agtechs, assim como as startups e pequenas
empresas enfrentam desafios na elaboragdo e execucdo de estratégias de comunicagdo nas midias sociais que,
entre outras coisas, exigem uma boa compreensao do cliente alvo, curadoria e apresentacdo de contetdo,
equilibrio entre diferentes canais e tempo para execuc¢do. Como resultado, as atividades de comunicacdo das
midias sociais frequentemente nao alcangam os resultados desejados, seja porque a empresa nao usa 0s canais
corretos ou 0 modo de comunicagao adequado ao publico-alvo. Entender quais midias sociais as Agtechs utilizam
e como usam a comunicacdo nesses canais possibilitaria a essas empresas a elaboragao de estratégias mais
assertivas para o desenvolvimento de seus negocios. Resultados: Embora a maior parte das Agtechs estudadas
possua indicagao de acesso as midias sociais em sua homepage, principalmente Facebook, Instagram e Linkedin,
ndo ha exploracdo efetiva desses canais como meio de divulgagao dos seus produtos/servigcos, ou como fonte de
comunicag¢do com seus clientes ou parceiros, como ficou evidenciado pelo tipo de contetdo, pelas frequéncias de
postagens e a quantidade de interagdes pelos seguidores. Contribuiges tedricas/metodoldgicas: Este estudo
sugere que ainda existe pouco conhecimento, ou percepcao, por parte dos empreendedores das Agtechs, de como
explorar os diferentes tipos de plataformas de midias sociais na construcao de estratégias de comunicagao para
envolver seus stakeholders. Nosso estudo serve como ponto de partida para a investigacao de estratégias de
comunicagao que possam apoiar o desenvolvimento de Agtechs.

PALAVRAS CHAVE: Midias sociais, Agtechs, Estratégias de mercado

ABSTRACT: Objective: The aim of the study was to investigate what and how Agtechs - agribusiness startups -
use social media to engage customers and other stakeholders in the agribusiness ecosystem Method: This study
had as objectives, a descriptive qualitative and quantitative nature, through empirical investigation and
secondary data research, using as base the Agtechs listed in the publication of the Radar AgTech Brasil
2020/2021. Originality/Relevance: Agtechs, like startups and small businesses face challenges in designing and
executing social media communication strategies that, among other things, require a good understanding of the
target customer, content curation and presentation, balance between different channels, and time for execution.
As a result, social media communication activities often do not achieve the desired results, either because the
company does not use the right channels or the right mode of communication for the target audience.
Understanding which social media Agtechs use and how they use social media communication would enable these
companies to develop more assertive strategies for the development of their business. Results: Although most of



the Agtechs studied have an indication of access to social media on their homepage, especially Facebook,
Instagram, and Linkedin, there is no effective exploitation of these channels as a means of promoting their
products/services, or as a source of communication with their customers or partners, as evidenced by the type of
content, the frequency of posts, and the number of interactions by followers. Theoretical/methodological
contributions: This study suggests that there is still little knowledge, or perception, by Agtechs' entrepreneurs of
how to exploit the different types of social media platforms in building communication strategies to engage their
stakeholders. Our study serves as a starting point for investigating communication strategies that can support the
development of Agtechs.

KEY WORDS: Social Media, Agtechs, Market Strategies
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1.INTRODUCAO

As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo revolucionaram o mundo do
empreendedorismo (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). A dindmica do mercado e a
competitividade das empresas, sejam elas ja estabelecidas ou startups, tém sido desafiadas
pelo aumento do poder da internet e das midias sociais baseadas na internet, tendo impacto
significativo na forma como 0s empresarios operam e como eles interagem uns com 0s outros
(DWIVEDI et al., 2021; PARK e SUNG, 2017), seja fornecendo novas formas de
comunicacdo entre empresas e compartilhamento de informac6es ou ligando as empresas aos
diferentes atores do ecossistema (DRUMMOND; MCGRATH e O’TOOLE, 2018;
TRIPATHI et al., 2019).

As startups sdo consideradas a fonte do rapido desenvolvimento de produtos, tendo
contribuicdes significativas para a criacdo de empregos e crescimento em nivel nacional,
internacional e industrial (ANDZELIC et al.., 2011), contribuindo significativamente para o
desenvolvimento econdmico (MARTINEZ-FIERRO et al., 2020).

O objetivo de uma startup € a colocacdo de um novo produto no mercado, desenvolver
tecnologias, ou inovar um processo em um ambiente global, enquanto visa um ganho a longo
prazo (FREDERIKSEN; BREM, 2017). Para conseguir isso, as startups utilizam de forma
inovadora as tecnologias existentes, a fim de adquirir uma vantagem significativa sobre seus
concorrentes, melhorando a eficiéncia dos produtos ou servigos existentes (STOLZE et al.,
2014).

De acordo com Blank e Dorf (2012), para a sustentabilidade inicial de uma startup, séo
necessarios alguns elementos: ter um publico-alvo, ter uma proposta de valor, ter relacdo com
cliente para criagdo de demanda, ter canais de distribuicédo, recursos, incluindo fornecedores e
commodities, além da parceria com outros membros do ecossistema. As startups sao empresas
com recursos escassos (MOOGK, 2012), por isso, desde o inicio de sua jornada, as midias
sociais sd0 um meio de comunicacdo eficaz e uma ferramenta eficiente para alcancar
diretamente varios atores em um ecossistema inicial (CESTYAKARA e SURENDRO, 2013).

Embora haja um amplo uso da midia social em empresas comerciais, pouco se sabe
sobre o impacto da tecnologia e das ferramentas de midia social em startups, especificamente,
nas startups ligadas ao agronegaocio.

As startups do agronegocio, conhecidas pelos termos: Agtechs, Agritechs ou mesmo
Agrotechs, sdo empresas de base tecnoldgica, focadas em solucdes para o setor (BLANCO,
2019). Assim como outras startups, as Agtechs buscam por modelos de negdcios com tais
caracteristicas, sendo organizacdes que de algum modo trabalham para solucionar problemas
cujas solugdes ndo sdo Obvias, sem garantias de sucesso (BLANCO, 2019). No entanto, por
focarem em atividades agropecudrias, que por natureza trabalham com incertezas climaticas,
bioldgicas e mercadologicas especificas, compdem um fendmeno de estudo com
caracteristicas particulares.

O termo “agtech” também ¢ utilizado para especificar um ecossistema de inovacao
voltado para as atividades relacionadas ao agronegocio (BAMBINI e BONACELLI, 2019;
DIAS; JARDIM e SAKUDA, 2019). Um ecossistema de inovagdo pode ser compreendido
como um conjunto dindmico e colaborativo de atores, relagdes e instituicdes que afetam o
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processo de inovacdo em uma determinada localidade. No caso, o ecossistema agtech seria o
conjunto de empresas, incubadoras, instituicbes de ensino e pesquisa, grupos de investidores,
aceleradoras, instituicbes de fomento, fundos de capital de risco, inddstrias, dentre outros
atores, que se aproximam e estabelecem relagdes visando inovagdes no setor agtech em uma
determinada regido (PEDRINHO et al., 2020).

E cada vez mais provavel que qualquer revolucdo na agricultura dependa fortemente
de descobertas dessas Agtechs (MARVIN, 2018). No entanto, mesmo com 0O interesse
crescente na tematica, a producdo académica envolvendo as Agtechs ainda ndo apresenta
sinais de impacto no meio cientifico, oferecendo um numero incipiente de publicacGes
(BLANCO, 2019).

Sordi e Volpato Jr (2020) identificaram que os empreendimentos que atuam no
agronegocio, possuem caracteristicas especificas, como baixa conectividade nas areas rurais e
forte dependéncia de fatores ambientais, como as condi¢Bes climaticas. Outro ponto
identificado como incipiente séo os desafios envolvidos na popularizagdo das tecnologias e
solucdes promovidas pelo setor Agtech. Pouco se sabe sobre os gargalos envolvidos nesse
processo e sobre as atuais estratégias para acelerar a curva de adocdo dessas tecnologias e
solugcdes no campo e nos demais elos das cadeias produtivas. Fischer e Reuber (2014)
enfatizam a necessidade de estudar as midias sociais: como um empreendedor deve utiliza-las,
quais as estratégias apropriadas de midia social que as empresas iniciantes poderiam adotar
para envolver os clientes e outras partes interessadas no ecossistema inicial durante varios
estagios do ciclo de vida, principalmente para melhorar o conhecimento da marca e envolver
0 publico. Assim, a adogdo da midia ajudaria as empresas iniciantes, como as Agtechs, a
alcancar a sustentabilidade, empregando a equidade social e a viabilidade econdmica.

Essa lacuna serviu como um impulso para investigar quais sdo e como as Agtechs
utilizam as midias sociais. Para tal finalidade, escolhemos avaliar Agtechs do ecossistema do
Estado de S&o Paulo, devido a sua representatividade no cenario nacional.

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1. Midias sociais

Kaplan e Haenlein (2010), em artigo seminal, definem midia social como "um grupo
de aplicacdes baseadas na Internet, desenvolvidas nos fundamentos ideol6gicos e tecnoldgicos
da Web 2.0, que permitem a criagdo e a troca de contetdos gerados pelo usuario”, ou seja, sao
um conjunto de "comunidades virtuais" que permitem que 0s usuarios se inscrevam em uma
rede e estabelecam relacionamentos com pessoas dos mesmos interesses, produzindo,
transmitindo e consumindo informacéo.

Ainda, segundo Kaplan e Haenlein (2010), as midias sociais podem ser categorizadas
com base na riqueza da midia (quantidade de informagdo que a midia permite que seja
transmitida em um determinado intervalo de tempo) e no grau de presenca social (tipo de
contato - acustico, visual e fisico que pode ser alcancado entre dois parceiros de
comunicacdo). Em qualquer tipo de interacdo social as pessoas tém o desejo de controlar as
impressdes de outras pessoas (GOFFMAN, 1959), seja com o objetivo de influenciar outros a
ganhar recompensas (por exemplo, causar uma impressdo positiva em seus futuros sogros);
seja pelo desejo de criar uma imagem que seja consistente com sua identidade pessoal (por
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exemplo, usar uma roupa da moda para ser percebida como jovem e na moda). A principal
razdo pela qual as pessoas decidem criar uma pagina web pessoal seria, por exemplo, o desejo
de se apresentar no ciberespaco e, normalmente, tal apresentacéo seria feita através da auto
divulgacdo, ou seja, a revelagdo consciente ou inconsciente de informagdes pessoais (SCHAU
e GILLY, 2003).

A presenca social é influenciada pela intimidade (interpessoal vs. mediada) e pela
imediatez (assincrona vs. sincrona) do meio de comunicagdo. Quanto maior a presenca social,
maior a influéncia social que os parceiros de comunicagéo tém sobre o comportamento um do
outro (KAPLAN e HAENLEIN. 2010). Em relacéo ao grau de riqueza, segundo Daft e Lengel
(1986, alguns meios de comunicacdo sdo mais eficazes do que outros porque agem na
resolucdo da ambiguidade e incerteza, objetivo de qualquer comunicacéo.

Com relacdo a presenca social e a riqueza da midia (Quadrol), aplicacdes tais como
projetos colaborativos (por exemplo, Wikipedia) e os blogs tém a pontuacdo mais baixa, pois
muitas vezes sdo baseados em textos e, portanto, s6 permitem uma troca relativamente
simples. No préximo nivel estdo as comunidades de contetdo (por exemplo, YouTube) e 0s
sites de redes sociais (por exemplo, Facebook) que, além da comunicacdo baseada em texto,
permitem o compartilhamento de imagens, videos e outras formas de midia. No nivel mais
alto estdo os jogos virtuais e os mundos sociais (por exemplo, Second Life), que tentam
replicar todas as dimensdes das interacdes face a face em um ambiente virtual (KAPLAN e
HAENLEIN, 2010).

Quadro 1. Classificagdo das Midias sociais de acordo com o grau de presenca social/riqueza da midia e auto-
apresentagdo/auto-divulgag&o.

Grau de presenca social/rigueza da midia
Baixa Média Alta
Auto-apresentacao/ Alta Blogs Redes sociais Mundos virtuais
auto-divulgacdo (ex. Facebook) (ex. Second Life)
Baixa Projetos Comunidades de Mundos de games
colaborativos conteido (ex. WordCraft)
(ex. Wikipedia) (ex. YouTube)

Fonte: Adaptado de KAPLAN e HAENLEIN, 2010

2.2. Midias sociais e sua importancia para as empresas

As midias sociais introduzem mudancas substanciais e profundas na comunicacao
entre organizacfes, comunidades e individuos. Isto representa um enorme desafio para as
empresas, pois muitos métodos de gestdo estabelecidos sdo inadequados para lidar com
clientes que ndo querem mais ser abordados; em vez disso, os clientes querem que as
empresas escutem, se envolvam apropriadamente e respondam suas demandas de maneira
assertiva (KIETZMANN et al., 2011).

Para Kietzmann et al. (2011) cada midia social apresenta peculiaridades em diferentes
niveis de: identidade, conversas, compartilhamento, presenca, relacionamentos, reputagéo e
grupos. Ao compreender como explorar cada uma dessas funcionalidades, as empresas
poderiam monitorar e entender como as atividades de midia social variam em termos de sua
funcdo e impacto, de modo a desenvolver estratégias congruentes para estreitar o
relacionamento com os clientes, baseadas no equilibrio apropriado de cada funcionalidade
(KIETZMANN et al., 2011).
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Empresas utilizam as midias sociais principalmente para comercializar seus
produtos/servicos e para interagir e estabelecer redes de cooperagdo (QUINTON e WILSON,
2016) facilitando parcerias que impulsionam a co-criacdo e a inovacdo (RATHORE;
ILAVARASAN e DWIVEDI, 2016; BHIMANI; MENTION e BARLATIER, 2018). A
utilizacdo destas plataformas reflete uma melhora no desempenho das empresas (ALARCON-
DEL-AMO e RIALP-CRIADO, 2018; TAJVIDI e KARAMI, 2017), sendo essencial para o
crescimento dos negdcios.

Hé& algumas diferencas na forma como as midias sociais sdo utilizadas nas pequenas e
médias empresas. A escolha de uma plataforma social sobre a outra € determinada pelo tipo
de servicos que a plataforma oferece (AKULA, 2015). Entretanto, existem outros fatores que
influenciam a escolha de uma plataforma, tais como a localizacdo geografica, construgdes
organizacionais e ambientais das empresas (ALSHARJI; AHMAD e BAKAR, 2018), género
e idade (TURAN e KARA, 2018), tecnologia e organizacdo (SOTO-ACOSTA; POPA e
PALACIOS-MARQUS, 2017).

Devido a importancia das midias sociais para as empresas e 0s beneficios que elas
oferecem, o assunto tem atraido a atencdo de diversas areas de pesquisa, incluindo sistemas de
informacdo e gerenciamento. Embora as publicacGes cientificas sobre midias sociais tenham
aumentado, elas ndo estdo diretamente ligadas ao contexto das Agtechs. Estes documentos
tendem a ser genéricos (KAPOOR et al., 2017, NGAI; TAO e MOON, 2015) ou especificos
para uma area particular, como o marketing (ALALWAN et al., 2017;), inovacéo e co-criagéo
(BHIMANI et al., 2018; RATHORE et al., 2016), ou especificos para um determinado Pais
(ABED, DWIVEDI e WILLIAMS, 2015a).

2.3. Midias sociais no Agronegocio

Estudos sobre o papel das midias sociais no agronegocio sdo recentes. Balkrishna e
Deshmukh (2017) investigaram o papel das midias sociais no marketing agricola e seu
escopo, observando que as mesmas sdo Uteis para aumentar a eficiéncia no fluxo de
informacdes, aumentando a eficiéncia do marketing de produtos agricolas. A interatividade
das midias sociais tem uma relacdo positiva com o desempenho dos negécios (MWANGI e
WAGOKI, 2016), assim como na reduc¢do do custo de comercializa¢do dos produtos agricolas
(INEGBEDION et al., 2021).

Garzon e Machado (2014) analisaram o uso das midias sociais por empresas do setor
do agronegdcio no Brasil, classificando as empresas quanto a finalidade de utilizacdo e o
contetdo publicado por essas midias entre 0s anos de 2012 e 2013, comparando-as dentro do
mesmo setor. Os resultados mostraram que, apesar de um crescente aumento no uso de
determinadas midias sociais, as empresas do setor do agronegdcio utilizam pouco esses canais
de comunicacdo, existindo espago para o desenvolvimento de estratégias diferenciadas que
poderdo resultar em consequéncias positivas para a imagem e posicionamento das marcas
ligadas ao setor.

2.4. Agtechs
O termo “Agtech” (“tecnologia agricola” em inglé€s) passou a ser empregado mais
frequentemente a partir de 2010, designando defini¢des diferentes, tais como: (a) empresas
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nascentes de base tecnoldgica agricola (startups do agronegocio), (b) novo setor econémico
emergente (setor agtech) e (c) ecossistema de inovacdo no contexto agropecuério (BAMBINI
e BONACELLI, 2019).

O Radar Agtech Brasil (2019) classifica as Agtechs em segmentos, levando em
consideracdo a posicdo em que atua no Sistema Agroindustrial: (a) antes da Fazenda, (b)
dentro da Fazenda e (c) depois da Fazenda (DIAS; JARDIM e SAKUDA, 2019). Essa
classificacdo esta relacionada a teoria classica dos estudos em agronegocios, que posicionam
as atividades em relagdo aos sistemas agroindustriais, dividindo as mesmas em “antes da
porteira”, “dentro da porteira” e “depois da porteira”. Nessa classificacdo, as Agtechs que
atuam “antes da fazenda” sdo aquelas focadas em solugdes em insumos, servigos financeiros,
nutricdo animal, andlises laboratoriais, sementes e mudas, ou seja, solucbes relacionadas as
atividades necessérias a producao, mas que ndo acontecem dentro das fazendas. Ja as Agtechs
que atuam “dentro da fazenda” sdo aquelas focadas em solucdes para maquinario agricola,
irrigacdo, telemetria, uso de drones, automacdo de processos. Ou seja, solugdes para as
atividades que acontecem dentro das fazendas, enquanto, as Agtechs que atuam “depois da
porteira” sdo aquelas focadas em solu¢des para as atividades relacionadas a logistica, ao
transporte, ao armazenamento, comercializacdo, ou a qualquer solucdo focada em atividades
que acontecem depois da producido (ARAUJO, 2017).

As principais tecnologias envolvidas no contexto das Agtechs sdo: Big Data,
Inteligéncia Artificial, Computacdo em Nuvem, Internet das Coisas (loT), Drones,
Agricultura Vertical e Urbana. Essas tecnologias emergentes sdo propostas como principais
propulsoras da transformacdo do agronegocio, suportada pelo setor Agtech e por novos
modelos inteligentes de producdo. Essa tematica apresenta vastas perspectivas para novas
pesquisas que se aprofundem nas suas especificidades e nos seus efeitos nas cadeias
produtivas do agronegécio mundial. Apesar disso, as limitacBes de pesquisa residem na
incipiéncia e superficialidade de publicacBes cientificas sobre a tematica. Isso reforca o
potencial para novas pesquisas, para a melhor compreenséo sobre o tema.

3. OBJETIVOS

Compreender quais sdo as midias digitais utilizadas por Agtechs do ecossistema do
Estado de S&o Paulo e como as empresas utilizam esses canais de comunicagdo com clientes e
stakeholders.

4. METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa descritiva, de natureza quantitativa, por meio de
levantamento de dados secundarios retirados do Boletim Radar AgTech Brasil 2020/2021.

Os critérios para inclusdo de Agtechs seguiu a descrita na base de dados do Radar
AgTech Brasil 2020/2021 (FIGUEIREDO; JARDIM & SAKUDA, 2021): a existéncia de
website ativo associada a disponibilidade de informacdes sobre sua localizagéo e sua area de
atuacdo. A partir do acesso ao website, verificamos a existéncia de acesso direto aos canais de
midias sociais (Facebook, Twiter, Instagram, Linkedin, Whatsapp e Blog) e analisamos,
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também a partir do website disponivel (homepage), como as empresas utilizam esse canal
(vendas/e-commerce ou marketing de contetudo). N&o foram incluidas Agtechs cujo mercado
de atuacdo ndo se relacionasse com a cadeia do setor agro, ainda que tenham sido listadas em
outros estudos e diretérios do setor. Formalizou-se empresas com menos de 20 anos de
constituicao.

A taxonomia utilizada seguiu a descrita por Figueiredo e colaboradores (2021), que
categorizou a insercdo da Agtech na cadeia produtiva, considerando a abordagem tradicional
de Agronegocio (Agribusiness, em inglés), que analisa o sistema produtivo desde o0s
fornecedores até o consumidor final. Essa perspectiva considera segmentos a montante (antes)
e a jusante (depois) da atividade produtiva. Dentro de cada segmento, categorias nao
excludentes complementam a classificacéo.

Em complemento ao levantamento de dados secundarios, para compreender como as
Agtechs interagem com seus stakeholders nas midias sociais (tipo de comunicacéo), foi feita
uma pesquisa exploratoria retrospectiva das atividades das empresas em suas plataformas de
midia social, por meio de observacdo ndo participativa, utilizando técnicas netnogréaficas. A
netnografia € o estudo etnografico nos espacos sociais dos ambientes on-line. Envolve a
tomada de uma abordagem ativa a pesquisa on-line que procura manter e analisar as
qualidades culturais de interacdo on-line (BELK et al., 2013)

Por meio de sorteio em aplicativo online, selecionamos cinco (5) Agtechs de cada
segmento (antes, dentro e depois da fazenda), perfazendo amostra final de 15 empresas. As
empresas deveriam possuir, concomitantemente, indicacdo de link nas redes sociais Facebook,
Instagram e Linkedin, em suas paginas oficiais na web. O periodo de coleta de dados
compreendeu 0s meses de 01 de abril de 2021 a 30 de setembro de 2021, abrangendo um total
de 6 meses. Os dados foram coletados semanalmente em dias da semana alternados, anotados
e tabulados em planilha. As caracteristicas observadas foram: ambiente (tipos de contelido —
técnico, institucional, eventos, palestras, workshops), os formatos de interacdo
(curtidas/comentarios) e a frequéncia de discussdes/postagens.

5. RESULTADOS

Esse trabalho buscou analisar quais sdo as midias sociais utilizadas pelas Agtechs do
Estado de S&o Paulo, buscando compreender a finalidade de uso e impacto para essas
empresas. Segundo Radar Agtech Brasil 2020/2021 (FIGUEIREDO; JARDIM & SAKUDA,
2021), o estado de Sdo Paulo possui a maior parte das Agtechs cadastradas (n = 744). A
capital do estado é a cidade que contém o maior nimero de Agtechs, 345, 0 que representa
21,9% do total do Brasil. A presenca massiva das Agtechs em Sdo Paulo também pode ser
demonstrada pelo fato de trés das primeiras cinco cidades do mapeamento também
pertencerem ao estado: S&o Paulo, Piracicaba e Campinas. O estado conta, ainda, com mais
trés cidades no ranking: Ribeirdo Preto, Sdo Carlos e Sdo José dos Campos.

5.1. Midias sociais utilizadas pelas Agtechs do ecossistema paulista
A partir do acesso ao website de cada empresa, foram avaliadas as midias sociais
utilizadas como canais de comunicacdo. Considerando o numero total de amostras (n = 744),
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a maioria utiliza o Facebook (62,63% ou 466) e o Instagram (55,15% ou 413); essas sdo as
midias de maior penetracdo na Agtehcs (Figura 1). Outro ponto que merece destaque é a
utilizacdo simultanea de varias plataformas, ou seja, nota-se que ha superposi¢do de canais e,
em media, cada Agtech usa 2,4 midias distintas.
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Figura 1. Porcentagem de Agtechs (n-744) do ecossistema do Estado de Sdo Paulo que utilizam diferentes
midias sociais (Facebook, Instagam, Twiter, Linkedin, Whats-app, Blog) como canal empresarial. Os resultados
expressam a quantidade de empresas que fazem uso de determinada midia, em relacdo ao nimero total de
empresas analisadas. Fonte: Dados da Pesquisa

As Agtechs foram estratificadas dentro de cada segmento do agronegocio (antes,
dentro ou depois da fazenda), para se avaliar o perfil do uso das diferentes midias sociais
(Tabela 1). O Facebook foi a midia social presente na maioria das Agtechs analisadas dos
segmentos antes (59,67%), dentro (60,07%) e depois da fazenda (65,39%). Instagram e
Linkedin foram utilizadas por cerca de metade das Agtechs dos segmentos antes e dentro da
fazenda. O Instagram foi utilizado por mais empresas do segmento depois da fazenda
(62,12%) em relacdo aos outros dois segmentos, enquanto o Linkedin foi menos presente
(27,24%).

Whatsapp foi utilizado entre 31,5% a 36,5% das empresas, o Blog foi mais utilizado
pelas Agtechs do segmento dentro da fazenda (40,71%) e o Twiter foi a rede social menos
frequente (10 a 18% das Agtechs).

Tabela 1. Porcentagens de Agtechs (n=744) que utilizam midias sociais dentro de cada segmento. Os resultados

expressam a quantidade de Agtechs dentro do segmento que fazem uso de uma determinada rede social, em
relacdo ao total de empresas dentro de cada segmento.

Midias Sociais

Segmento Facebook Instagram Twiter Linkedin Whats app Blog

Antes da fazenda 59,67% 47,58% 10,48% 48,38% 31,45% 21,77%
(n=124) (n=74) (n=59) (n=13) (n=60) (n=39) (n=27)
Dentro da fazenda 60,07% 49,80% 17,78% 49,80% 32,01% 40,71%
(n=253) (n=152) (n=126) (n=45) (n=126) (n=81) (n=103)
Depois da fazenda 65,39% 62,12% 12,26% 27,24% 36,51% 30,24%
(n=367) (n=240) (n=228) (n=45) (n=100) (n=134) (n=111)
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Total ‘ 62,6% 55,51% 13,84% 38,44% 34,13% 32,39%
(n =744) (n =466) (n =413) (n =103) (n =286) (n =254) (n=241)
Fonte: Dados da Pesquisa

As Agtechs de cada segmento foram categorizadas também de acordo com o setor de
atuacao.

No segmento “antes da fazenda” foram avaliadas 124 Agtechs, categorizadas em 7
setores (Tabela 2).

Tabela 2. Uso ade midias sociais pelos diferentes setores categorizados no segmento Antes da Fazenda da cadeia
do agronegdcio.

Numero de Empresas que utilizam

Setores do Segmento Antes da Fazenda Midias Sociais dentro do segmento (n)
Whats

Face Insta Twiter Lkd app Blog
Analise laboratorial (n=24) 13 8 2 11 10 3
Crédito, permuta, seguro, créditos de carbono e analise
fiduciaria (n=25) 17 16 3 17 10 12
Fertilizantes, Inoculantes e Nutricdo Vegetal (n=27) 16 12 3 14 6 3
Gendmica e Reproducdo Animal(n=14) 5 4 1 3 4 2
Marketplace de Insumos para o Agronegécio (n=9) 7 6 1 4 4 0
Nutricdo e Saude Animal (n=13) 9 9 3 7 4 5
Sementes, Mudas e Gendmica Vegetal (n=12) 7 4 0 4 1 2
Total (n=124) (n=74) (n=59) (n=13) (n=60) (n=39) (n=27)

Legenda: Face= Facebook; Insta = Instagram; Lkd = LinkedIn.
Fonte: Dados da pesquisa.

No segmento “dentro da fazenda”, foram avaliadas 253 Agtechs, divididas em 13
setores (Tabela 3).

Tabela 3. Uso ade midias sociais pelos diferentes setores categorizados no segmento Dentro da Fazenda da
cadeia do agronegocio.

Setores Numero de Empresas que utilizam
Segmento Dentro da Fazenda Midias Sociais dentro do segmento (n)
Whats
Face Insta Twiter Lkd app Blog

Apicultura e Polinizagéo (n=2) 2 2 0 2 1 2
Conectividade e Telecomunicacdo (n=2) 2 2 0 2 1 2
Contetdo, Educacéo, Midia Social (n=29) 18 14 9 9 7 12
Controle Bioldgico e Manejo Integrado de Pragas
(n=15) 8 8 2 7 8 5
Drones, Maquinas e Equipamentos (n=36) 21 20 6 19 15 15
Economia compartilhada (n=6) 4 3 2 1
Gestdo de residuos agricolas (n=8) 2 5

Internet das Coisas para o Agro: deteccdo de
pragas, solo, clima e irrigacdo (n=12) 6 5 2 5 4 9
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Meteorologia e Irrigacdo e Gestdo de Agua (n=17) 11 6 1 7 6 11
Plataforma integradora de sistemas, solucdes e
dados (n=27) 20 19 5 22 12 16
Sensoriamento Remoto, Diagnostico e
Monitoramento por Imagens (n=40) 17 15 4 16 3 9
Sistema de Gestéo de Propriedade Rural (n=42) 27 21 8 20 11 6
Telemetria e Automacédo (n=17) 12 7 4 12 7 5
Total: (n-253) (n=152) (n=126) (n=45) (n=126) (n=81) (n=103)

Legenda: Face= Facebook; Insta = Instagram; Lkd = Linkedin.
Fonte: Dados da pesquisa

No segmento “depois da fazenda”, foram avaliadas 367 Agtechs, divididas em 12
setores (Tabela 4). As Tabelas apresentam os numeros absolutos de Agtechs que utilizam
diferentes midias sociais, categorizadas pelos setores dentro de cada segmento e a
porcentagem de uso de cada midia dentro de cada segmento.

Tabela 4. Uso ade midias sociais pelos diferentes setores categorizados no segmento Depois da Fazenda da
cadeia do agronegdcio.

Setores Numero de Empresas que utilizam
Segmento Depois da Fazenda Midias Sociais (n)

Whats
Face Insta Twiter Lkd app Blog
Alimentos inovadores e novas tendéncias alimentares

(n=157) 118 117 16 24 76 52
Armazenamento, Infraestrutura e Logistica (n=24) 12 11 3 11 5 9
Biodiversidade e Sustentabilidade (n=20) 9 8 4 7 4 4
Bioenergia e Energia Renovavel (n=9) 1 2 0 2
Cozinha na nuvem e cozinha fantasma (n=9) 1 4 4 3

Marketplaces e Plataformas de negociacéo e venda de

produtos agropecuarios (n=50) 34 28 8 22 16
Mercearia on-line (n=22) 16 14 3 7 7 8
Plantio urbano: fabrica de plantas e novas formas de

plantio (n=12) 8 8 1 6 4
Restaurantes on-line e Kit de refei¢des (n=22) 17 16 3 4 10
Seguranca e rastreabilidade de alimentos (n=5) 2 2 1 1 1

Sistema autdnomo de gerenciamento de lojas e servicos

de alimentagdo (n=21) 9 9 2 6 3 7
Sistemas de embalagem, Meio Ambiente e Reciclagem

(n=16) 10 9 2 6 4 5
Total (n-367) (n=240) (n=228) (n=45) (n=100) (n=134) (n=111)

Legenda: Face= Facebook; Insta = Instagram; Lkd = Linkedin.
Fonte: Dados da pesquisa

Foi observada uma grande variabilidade no uso de midias sociais dentro de cada
segmento, de acordo com o setor de atuacdo de cada empresa. Levando em consideracdo o
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numero de Agtechs dentro de cada setor, pode-se observar que a maior parte das empresas,
em todos os segmentos (antes, dentro e depois da fazenda) utilizam pelo menos uma midia
social, sendo as mais frequentes, Facebook, Instagram e Linkedin.

5. 2. Como as Agtechs utilizam as midias sociais

A anélise a partir dos websites das empresas foi possivel identificar que as Agtechs
dos diferentes segmentos utilizam estratégias de marketing de contedo na mesma proporcao
(Figura 2A). Em relacdo ao uso de comércio eletronico, as Agtechs do segmento “antes da
fazenda” sdo as que menos utilizam esse recurso (15,1%), seguido do segmento “dentro da
fazenda” (24,6%). Mais da metade das Agtechs do segmento “depois da fazenda” (60,4%)
utilizam o e-commerce como recurso estratégico (Figura 2B).

A N e 8

Figura 2. Agtechs que utilizam (A) marketing de contetdo e (B) e-commerce nas midias sociais.
Fonte: Dados da pesquisa.

5.3. Tipo de comunicacdo utilizada nas midias sociais pelas Agetchs

O levantamento etnografico retrospectivo das atividades nas midias sociais de cinco
(5) Agtechs de cada segmento (antes, dentro e depois da fazenda), durante um periodo de 6
meses possibilitou uma andlise preliminar a respeito das interacfes entre as empresas e seus
clientes, identificando as caracteristicas do ambiente (tipos de contetdo - técnico,
institucional, eventos, palestras, workshops), os formatos de interacdo (curtidas/comentarios)
e a frequéncia de discussbes/postagens. Os dados estdo apresentados na Tabela 5.

Algumas empresas, embora tenham divulgado em sua pagina principal na web a
disponibilidade de canais nas midias sociais, sequer possuia indicacdo de atividade nos
ultimos 6 meses, ou 0 endereco da pagina ndo existia.

Os resultados mostraram variabilidade no tipo de conteudo postado (institucional,
promocional ou conteudos em geral). Da mesma forma, a frequéncia de postagens variou
entre as empresas, mostrando tanto Agtechs com postagens diarias, quanto Agtechs com
nenhuma postagem nos Ultimos 6 meses. Observou-se que uma maior frequéncia de postagens
ndo necessariamente correspondeu a um numero maior de seguidores, ou a um maior grau de
interacéo, com excecdo da Agtech “Fertilizante Inoculantes e Nutricdo Vegetal”, do segmento
antes da fazenda, onde a frequéncia quase diaria de postagens, nas trés midias analisadas,
apresentavam mais de 100 seguidores cada e maior nimero de interagdes.
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Tabela 5. Caracteristicas das interagGes das Agtechs nas midias sociais de acordo com os tipos de contetido, os
formatos de interacdo e a frequéncia de postagens.

Setor e segmento Tipo Frequéncia das Grau de Grau de interagdo
de postagens relacionamento por
contetdo NUmero de seguidores postagem
Face | Lkd | Insta | Face | Lkd | Insta | Face | Lkd | Insta
Gendmica e reproducdo P 1-2 | 1-2 1-2 243 432 332 raras | raras | 5-10
animal (A) S S S
Crédito, permuta, N N N N 105 134 | 1163 N N N

seguro, créditos de
carbono e anélise

fiduciaria (A)

Fertilizante Inoculantes P 5-10 | 5-10 | 5-10 | 12488 | 64648 | 7044 | 3-> | 2-200 | >50

e Nutricdo Vegetal (A) S S S 200

Insumo Agricola (A) P 1-5 | 1-3 3-6 722 629 939 1-30 | 1-20 | 1-20
M M M

Anédlise de Laboratdrio | M M M 11 38 90 raras | raras | raras

(A)

Plataforma Integradora | S S S 84 862 364 raras | raras | raras

de sistemas e dados (B)

Plataforma Integradora | N S nao ndo 829 ndo N 5-10 N

de sistemas e dados (B) existe | existe existe

Telemetria e automacgéo | raras | raras | nao 504 73 néo néo néo néo

(B) existe existe | existe | existe | existe

Telemetria e automacéo | raras | raras | raras 534 412 177 raras | raras | raras

(B)

Controle biolégico e | 1-2 ndo 795 331 ndo | raras | raras

manejo integrado de raras | M raras | existe existe

pragas (B)

Alimentos inovadores e N N N N 134 911 148 N N N

novas tendéncias
alimentares (C)

Armazenamento, P 5-10 | 5-10 | 5-10 173 869 1061 1-3 5-20 | 5-20
Infraestrutura e S S S

Logistica (C)

Biodiversidade e P 4-5 1 936 391 341 1-20 N 1-20
Sustentabilidade (C) M N M

Marketplaces e P 1-3 1-2 1-2 2272 535 836 1-5 1-5 1-5
Plataformas de M M M

negociacdo e venda de
produtos agropecuarios

C)
Plantio urbano: fabrica P 1-2 1 1-2 120 388 1849 1-5 1-20 | 5-20
de plantas e novas S M S

formas de plantio (C)

Legenda: (A) Antes da fazenda; (B) Dentro da fazenda; (C) Depois da fazenda.;

Face= Facebook; Lkd = Linkedin; Insta = Instagram.

P = Produtos, servicos, contetdo técnico, eventos; | = Institucionais

N = N&o havia publica¢bes durante o periodo; S = semanais; M = mensais. Fonte: Dados da Pesquisa
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6. DISCUSSAO

O levantamento sobre quais sdo as midias sociais utilizadas pelas Agtechs do Estado
de S&o Paulo e como elas séo utilizadas trouxe informagfes quantitativas para a compreensao
do relacionamento dessas startups com seus stakeholders. Compreender essa dindmica
possibilita entender como esses canais de redes sociais podem auxiliar na geragéo de valor e
sustentabilidade para essas Agtechs, atuantes em diversos setores das cadeias produtivas
agricolas.

Das 744 Agtechs paulistas analisadas, mais da metade possuiam pelo menos uma
midia social até a data desse trabalho, sendo o Facebook, Instagram e Linkedin as midias mais
utilizadas (Figural e Tabelas 2, 3 e 4). Dentro de cada segmento, os diferentes setores
exploram de maneira variada essas midias (Tabela 5), o que seria esperado, frente a grande
diversidade de atuacdo de cada setor e as caracteristicas peculiares de cada negocio.

O Instagram foi utilizado por mais empresas do segmento depois da fazenda (62,12%)
em comparagdo aos outros dois segmentos, enquanto o Linkedin foi menos presente
(27,24%). As Agtechs do segmento depois da fazenda sdo, em maior parte, empresas que
possuem um maior contato com os elos finais da cadeia do agronegocio, como fornecedores
de alimentos e restaurantes, marketplaces e plataformas de negociacdo, empresas de logistica,
onde a comunicacdo frequente com o cliente influi nos resultados da empresa. Pela
caracteristica da propria rede, o Instagram possibilita essa comunica¢do mais agil, requerendo
menos recursos do ponto de vista de elaboracdo de material para divulgacdo, de maneira mais
frequente e dindmica, proporcionando maior interagdo com o cliente. Essa caracteristica do
préprio Instagram pode ser um facilitador para que as Agtechs do segmento depois da fazenda
utilizarem mais frequentemente esse canal de comunicacdo. Em contrapartida, o Linkedin,
com uma linguagem mais empresarial e voltada para negociacdo, foi menos utilizado por
Agtechs do segmento depois da fazenda.

As observacdes desse estudo mostraram que o marketing de conteddo teve uso
semelhante entre os segmentos, seja por meio de publicacdo na pagina oficial da empresa
(www.), por meio de Blog ou redes sociais (Figura 2A). O uso de e-commerce mostrou-se
mais frequente em Agtechs do segmento “depois da fazenda”, o que seria esperado, uma vez
gue esse segmento concentra a maior parte das empresas ligadas a alimentacdo e prestacdo de
servigos direto ao consumidor final, como por exemplo, como restaurantes e mercearias
(Figura 2B).

Apesar da presenca nas midias sociais, as empresas analisadas nesse estudo, ainda
fazem uso pouco frequente desses canais e sem continuidade, 0 que sugere baixo grau
estratégico de comunicacdo. Na analise retrospectiva das publicacGes nas midias sociais de 15
Agtechs, verificou-se que a pagina oficial dessas empresas na Web € a principal vitrine das
empresas. Quanto ao tipo de conteddo publicado, houve uma enorme variabilidade, desde
divulgacdo apenas de mensagens institucionais, divulgacdo do produto/servico, até mesmo
aquelas que exploram o marketing de conteudo, com material técnico, divulgacéo de eventos.
A frequéncia de postagem foi baixa e, embora o nimero de seguidores em determinadas
midias ultrapasse o nimero de 500, o grau de interacdo observado foi sempre muito pequeno
(Tabela 5).
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As diferentes midias sociais devem ser avaliadas com diferentes critérios, pois cada
tipo e formato de midia social propicia em menor ou maior grau este sentimento de
pertencimento, as trocas pessoais e a relacdo entre 0s membros, ou seja, possui especificidade
em relacdo a sua estrutura, publico presente, tipos de relacbes permitidas, dentre varios outros
aspectos. As empresas devem reconhecer que a presenca nas midias sociais € influenciada
pela intimidade e imediatismo do meio de relacionamento e que mais quanto maiores 0S
niveis de presenca social, mais suscetiveis de tornar as conversas mais influentes (KAPLAN e
HAENLEIN, 2010).

De acordo com os dados obtidos nesse estudo (Tabela 5), observou-se pouca ou
nenhuma participagdo de uma comunidade online ativa nas midias sociais dessas startups.
Esses resultados sugerem pouco engajamento dos clientes como promotores dessas empresas.

Para Kietzmann et al., (2011), é essencial que as empresas entendam como as midias
sociais podem ajudar a se envolver com seus usuarios, como manter e/ou construir
relacionamentos, descubram se e onde as conversas sobre a empresa ja estdo sendo realizadas,
e como elas sdo possibilitadas pelas diferentes funcionalidades das midias, coletem dados
sobre seus concorrentes para determinar se seus rivais ja estdo ativos e qual é o nivel de
resposta para sua estratégia particular de midia social. Ainda, uma empresa deve atuar como
curadora das interacGes e dos contetdos que geram engajamento nas midias sociais. A partir
dai, desenvolver estratégias que sejam congruentes ou adequadas as diferentes
funcionalidades das midias sociais e aos objetivos da empresa, coletando e avaliando as
métricas de cada plataforma (KIETZMANN et al., 2011).

Ha& varias barreiras que limitam os clientes de adotar tecnologias produzidas pelas
Startups, por exemplo, desafios infra estruturais, como falta de conectividade ou acesso a
conjuntos de dados fundamentais, bem como desafios de implementacdo, como a falta de
modelos viaveis para instalacdo, suporte e manutencdo (OLANREWAJU, et al., 2020). Outra
barreira a adocao € a falta de fortes propostas de valor. Em outras palavras, os clientes podem
ndo estar adotando tecnologias porque o produto ou servigo ndo oferece valor (por exemplo,
eficiéncia, lucratividade ou conveniéncia) ou tem um retorno sobre o investimento pouco
claro. Dai a importancia das midias sociais como oportunidade de comunicacdo de seus
produtos/servicos com os stakeholders da cadeia do agronegécio (OLANREWAJU, et al.,
2020).

As midias sociais poderiam ser uma ferramenta valiosa para justificar o valor
acrescentado pelos produtos das Agtechs, provando sua viabilidade econdmica, demonstrando
a eficécia da viabilidade agronémica do produto/servico ofertado e seu impacto no mercado,
apresentando modelos inovadores de confianca e de relacionamento com os agricultores,
tentando tirar os intermediadores dos canais existentes, hoje, e diminuindo os “ruidos da
comunicagdo”, tais como os marketplaces, que eliminam a intermediacdo na negociagao
(TROISE et al., 2021).

Por meio do monitoramento das midias sociais, as Agtechs podem preparar bancos de
dados demogréaficos, como idade, género, localizacdo, renda e educacdo. Quanto maior for a
conscientizacdo do publico, melhores sdo as possibilidades de gerar engajamento. Também é
importante saber que sites e servigos eles utilizam on-line; com que frequéncia fazem compras
e quais produtos; quais sdo seus interesses e assim por diante. Estas perguntas ajudardo uma
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empresa em fase de arranque, como as Agtechs, a servir melhor seus clientes e eventualmente
construir um relacionamento. Em segundo lugar, produzir seu conteido tendo em mente 0s
clientes potenciais O conteudo deve ndo sé envolver, mas tambem deve ser informativo e
agradavel, atualizado regularmente, mantendo um ciclo consistente de publicacdo de
conteddo. Se a startup lida com produtos, o conteldo deve destacar suas caracteristicas e
configuragBes mais precisas e genuinas em vez de mostra-lo apenas de forma superficial. Em
terceiro lugar, as midias sociais servem também para ouvir e coletar feedbacks dos clientes.
Analisando regularmente suas atividades e interagdes on-line nas plataformas de midias
sociais, as Agtechs poderdo avaliar o impacto de suas atividades, modificando o conteido
publicado e melhorando o nivel de relacionamento com seus clientes (KAPLAN e
HAENLEIN, 2010; OLANREWAJU et al., 2020, TROISE et al., 2021).

As empresas iniciantes e pequenas empresas enfrentam desafios de marketing que
podem estar relacionados a falta de recursos, tais como habilidades de marketing, tempo e
dinheiro (HILLS, 1987). A comunicacdo em midia social é altamente relevante para empresas
iniciantes, pois tem o potencial de gerar engajamento das partes interessadas a custos
relativamente baixos. A midia ndo s esta ligada a inducdo do boca-a-boca, mas também
pode levar a percepcdo de confianca (ISLA e RAHMAN 2016) e, portanto, aumentar a
legitimidade (WELTER e SMALLBONE, 2006) e desempenho da empresa (KUMAR e
PANSARI, 2016).

Garzon e Machado. (2014) ja haviam observado que grandes empresas do setor do
agronegocio brasileiro utilizam pouco as midias sociais enquanto canal de comunicacao
(apesar do aumento de um ano para o0 outro), indicando haver espago para o desenvolvimento
de estratégias diferenciadas para melhorar a imagem e o posicionamento das marcas.

Se levarmos em conta que as caracteristicas das Agtechs como empresas iniciantes,
essas oportunidades podem ser tudo ou nada na sustentabilidade da empresa. Essas Agtechs
podem explorar esses canais de comunicagéo de diferentes maneiras, buscando aproximar-se
dos clientes por meio de canais do atendimento, postagens de conteldos relevantes a
produgdo rural, dicas e conteldos técnicos, explorando a interatividade com videos e
coberturas de dias de campo, entre outros.

Segundo Figueiredo et al. (2021), é imprescindivel buscar estruturar os ambientes de
inovacdo brasileiros, com foco em conectividade e transferéncia de dados com dimensdes,
velocidade e fluxo cada vez maiores, assim como, focar também na rastreabilidade dos
produtos e servicos ofertados nos mais diversos segmentos da cadeia agroalimentar brasileira,
garantindo o acesso a informacGes especificas sobre eles ao longo do processo de producéo,
permitindo o ajuste de técnicas produtivas e comerciais, melhorando o relacionamento de
startups com atores publicos, investidores e os demais atores do ecossistema de inovacéo,
possibilitando a atuagdo em rede para o desenvolvimento de a¢des pré inovacgéo.

7. CONCLUSAO
O objetivo desse trabalho foi analisar quais sdo as midias sociais utilizadas pelas

Agtechs do Estado de S&o Paulo, buscando compreender a finalidade de uso e impacto para
essas empresas.
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A maior parte das Agtechs do ecossistema do Estado de Sdo Paulo pesquisadas nesse
estudo possui indicacdo de acesso as midias sociais em sua homepage, principalmente
Facebook, Instagram e Linkedin, porém, poucas as utilizam efetivamente como meio de
divulgacdo dos seus produtos/servicos, ou como fonte de comunica¢do com seus clientes ou
parceiros. Esses dados sugerem que ainda existe pouco conhecimento, ou percepcao, por parte
dos empreendedores das Agtechs de quais estratégias apropriadas de midias sociais as
empresas poderiam adotar para envolver os clientes, melhorar o conhecimento da marca,
envolver o publico e outras partes interessadas no ecossistema inicial, durante varios estagios
do ciclo de vida, visto que foram avaliadas Agtechs de até 20 anos de atividade. Supde-se que
um maior conhecimento sobre como explorar essas ferramentas poderia auxiliar essas
empresas alcancar a sustentabilidade e a viabilidade econémica.

Nosso estudo limita-se ao universo pesquisado (Agtechs do Estado de S&o Paulo), isso
implica que, em outras regides do Pais, os resultados possam ser diferentes, sobretudo aqueles
que apresentam dificuldades estruturais. Sugere-se a ampliacdo do estudo nesse escopo.

Outra limitacdo desse estudo diz respeito a generalizacdo dos resultados sobre o tipo
de comunicacdo realizado nas midias sociais pelas Agtechs e o nivel de engajamento com 0s
usudrios: 1) devido ao numero pequeno de amostras analisadas e 2) devido a analise em
apenas trés plataformas de midia social (Facebook, Instagram e Linkedin).

Embora apresente limitacfes, esperamos que estes resultados oferecam orientagdes
como ponto de partida para estudos que levem em conta o papel de diferentes tipos de
plataformas de midia social na construcdo de estratégias de comunicacdo, possibilitando
investigar a interacdo de logicas de decisdo, estratégias de comunicacdo e sucesso da
comunicacdo e, por fim apoiar o desenvolvimento de Agtechs.
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