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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar o uso das midias sociais por empresas do setor
do agronegdcio no Brasil. Mais especificamente, buscou-se classificar as empresas quanto a
finalidade de utilizacdo e o conteudo publicado por essas midias, comparando-as dentro do
mesmo setor. Foram analisadas as 50 maiores empresas classificadas no Guia Exame
Melhores e Maiores em 2010 ¢ 2011, na categoria ‘Agronegocio’, permitindo a comparagio
dos resultados. Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado a técnica da anélise de contetdo,
por meio da observacdo e interpretacdo das postagens feitas durante 30 dias consecutivos.
Para essa analise foram criadas categorias, visando facilitar a classificacdo do contetdo
postado. Os resultados mostraram um significativo aumento no uso do Facebook em 2013,
enquanto a quantidade de tweets se manteve praticamente a mesma. Nos dois casos, a
categoria de postagem mais frequente foi ‘informacdo’, com 34% e 37% do total de
postagens, respectivamente. Concluiu-se que as empresas do setor do agronegdcio continuam
utilizando pouco as midias sociais como canal de comunicacéo, apesar do aumento de 109%
de um ano para o outro.
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ANALYSIS OF THE USE OF SOCIAL MEDIA BETWEEN THE YEARS 2012 AND 2013
FOR THE TOP 50 COMPANIES IN THE BRAZILIAN AGRIBUSINESS

ABSTRACT

The aim of this research was to analyze the use of social media by companies in the
agribusiness sector in Brazil. More specifically, it was sought to classify companies as to the
purpose of use and the content posted by these media, comparing them within the same
industry. The top 50 companies ranked by Guia Exame Biggest and Best in 2010 and 2011, in
the 'Agribusiness' category, were analyzed, allowing comparison of the results. The research
used the technique of content analysis, through observation and interpretation of the posts
made during 30 consecutive days. For this analysis, categories were created in order to
facilitate the classification of the content posted. The results showed a significant increase in
the use of Facebook in 2013, while the number of tweets has remained virtually the same. In
both cases, the most frequent posting category was ‘information’, with 34% and 37% of posts,
respectively. It was concluded that companies in the agribusiness sector continue using some
social media as a communication channel, despite the 109% increase from one year to
another.
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INTRODUCAO

O crescimento das redes sociais na
internet tem alterado o modo como as
pessoas se comunicam, trocam ideias e
disseminam informacdo. Essas novas
ferramentas de comunicacdo apresentam
muitos desafios para empresas, uma vez
que as mesmas podem deixar suas marcas
expostas e vulneraveis ao tipo de conteudo
gerado pelo seu consumidor. Nesse
contexto, as redes sociais sdo ferramentas
que, ao favorecer a comunicacao
bidirecional em que o locutor e interlocutor
se comunicam escrevendo sobre 0s
diversos assuntos com liberdade e
informalidade, ndo podem ser ignoradas
(COSTA; CARVALHO; MONTARDO,
2010).

Pessoas e empresas fazem uso das
redes sociais para compartilhar contetdo, o
que inclui opinides, experiéncias e
perspectivas, utilizando textos, imagens
e/ou videos, possibilitando a interacdo
instantanea entre 0s usuérios. Por isso, as
organizacGes tém buscado manter vinculos
com seus clientes com uma maior
intensidade, encontrando nessas agdes uma
nova forma de promover seu produto ou
servico e acompanhar como estd sua
imagem institucional. Essas ferramentas no
ambiente corporativo representam uma
nova forma de difundir informacgdes dos
produtos e servicos com reducdo de custo
(SOUSA; AZEVEDO, 2010).

Segundo Carvalho (2009), com a
evolucdo da Internet e dos recursos
tecnoldgicos, diversificam-se as
possibilidades de interagir, de relacionar e
de comunicar. Para as organizagoes,
significam diferentes alternativas virtuais de
aproximagdo com seus publicos de
interesse.

Para Madeira e Gallucci (2009), é
crescente a presenca de empresas dos mais
diferentes setores de atividade no uso das
redes sociais, por se tratar de uma forma
simples e relativamente barata para uma
empresa conhecer a opinido do consumidor
e construir um relacionamento com ele,
fortalecendo a construgdo de uma imagem

da empresa e de suas marcas na mente do
mesmo.

Segundo Politi (2011), os principais
componentes envolvidos na formulagéo de
uma estratégia de midias sociais que
beneficiam uma empresa sdo: (i) o
gerenciamento da reputacdo, que se refere
ao que estd sendo dito na web sobre
determinada empresa ou marca; (i)
gerenciamento da marca, que diz respeito a
construcdo de um perfil pablico online
sobre uma marca, dependendo do mercado-
alvo; (iii) relacBes puablicas, que significa
comunicar as mensagens de uma companhia
de maneira efetiva; e (iv) atendimento ao
consumidor, que diz respeito  aos
comentarios  dos  consumidores,  0S
feedbacks, as reclamagbes e o
gerenciamento adequado deles.

Diante do exposto, 0 objetivo da
pesquisa foi analisar o uso das midias
sociais por empresas do setor do
agronegocio no Brasil. Mais
especificamente, buscou-se classificar as
empresas quanto a finalidade de utilizacéo
e 0 conteudo publicado por essas midias,
comparando-as dentro do mesmo setor.

A escolha das empresas deste setor
se deu pelo fato do agronegocio envolver a
producdo, processamento e distribuicdo
dos produtos agroalimentares, com
impactos diretos e indiretos sobre todos os
setores da economia. Segundo Figueiredo,
Lima e Santos (2012), o agronegdcio
brasileiro foi responsavel por 33% do
Produto Interno Bruto (PIB) e 43% das
exportacbes totais. O setor &€ também
destaque econémico e social, responsavel
por uma ampla oferta de empregos,
correspondente a quase 40% dos empregos
brasileiros gerados, segundo Cruvinel
(2009).

MATERIAL E METODOS

O objetivo do estudo e sua
abrangéncia possibilitam definir a pesquisa
como exploratéria. De acordo com
Malhotra et al (2005), a pesquisa
exploratéria  visa  proporcionar  ao
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pesquisador uma maior familiaridade com
0 problema em estudo, tendo como meta
tornar um problema complexo mais
explicito ou mesmo construir hipoteses
mais adequadas. O objetivo principal da
pesquisa exploratoria € possibilitar a
compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador.

Para a consecucdo dos objetivos
propostos, foram identificadas as empresas
que fazem uso das midias sociais nas
estratégias de comunicacao e, apos analise,
classificadas de acordo com as postagens
publicadas. Foram analisadas as 50
maiores empresas classificadas no Guia
Exame Melhores e Maiores em 2010 e
2011, na categoria  ‘Agronegocio’,
permitindo a comparacdo dos resultados
obtidos, possibilitando verificar a evolucao
do uso das midias sociais e do conteudo
publicado pelas mesmas.

Na analise dos dados, foi utilizada a
analise de conteddo, por meio da
observacdo e interpretacdo das postagens
feitas durante 30 dias consecutivos. De
acordo com Bardin (2010), a analise de
contetdo se constitui em um conjunto de
instrumentos metodoldgicos que
asseguram a objetividade, sistematizacéo e
influéncia aplicadas aos discursos diversos.

Segundo Barelson (1952, p. 13),
citado em Gil (1999), a analise de
conteudo ¢ “uma técnica de investigagdo
que, através de uma descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do conteudo
manifesto das comunicacdes, tem por
finalidade a interpretacdo destas mesmas
comunicagoes”.

A escolha dessa técnica possibilitou
verificar como as informagdes sdo
apresentadas ao consumidor, verificando o
que é divulgado e comentado, e o impacto
na imagem da empresa e/ou de suas
marcas.

Para a analise dos assuntos
publicados pelas empresas no Twitter e no
Facebook, foram criadas sete categorias de
assuntos: (i) institucional; (ii) informacao;
(iii) conversagdo; (iv) propaganda; (V)
promocao; (vi) SAC e (vii) outros.

Foram coletadas postagens
seguidas, no Twitter e no Facebook, em

dois periodos: entre 16 de maio e 16 de
junho de 2012 (totalizando 1091
publicacdes), e entre 06 de maio e 06 de
junho de 2013 (totalizando 1531
publicacbes). Ao final da pesquisa, foram
analisadas 2622 postagens.

Para facilitar a anélise do contetdo
e se ter uma melhor visualizacéo das etapas
percorridas, os dados coletados foram
divididos em duas categorias de analise:
uma quantitativa e outra qualitativa. Na
categoria de andlise quantitativa, foram
analisadas informagdes como a frequéncia
com que sdo postadas mensagens,
frequéncia de promogdes postadas,
frequéncia de utilizacdo de links que
direcionam para outros recursos, Como
videos, fotos e &udio. Na categoria de
analise qualitativa foram analisadas
informacdes acerca dos assuntos de maior
destaque, como direcionamento dos links
(se os links direcionam para sites da
prépria empresa ou para outros), palavras
chave e origem do SAC (se se originam de
reclamagdes, comentarios, sugestdes ou
perguntas).

RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante a andlise verificou-se 0 uso
mais frequente do Twitter pelas empresas,
quando comparado com o Facebook (805
tweets e 286 posts, respectivamente em
2012, e 809 tweets e 729 posts,
respectivamente em 2013 e ). Entretanto, o
uso do Twitter e/ou do Facebook por essas
empresas continua sendo muito baixo, sendo
observada a existéncia de perfis para apenas
48% das empresas, em 2013. Apesar de
menos da metade das empresas estudadas
possuirem um perfil em uma das midias
estudadas, esse numero aumentou em
relacdo a andlise realizada em 2012 com o
mesmo grupo de empresas, que era 28%.

Das 50 empresas que compuseram
o ranking das melhores e maiores empresas
do agronegocio segundo o Guia Exame em
2011, apenas doze possuiam perfis oficiais
nas duas midias, o Facebook e o Twitter, e
outras dez em apenas uma delas. Foi
observado que outras empresas
apresentaram perfis referentes as marcas
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dos produtos que comercializam ou
representam a matriz do  grupo,
disponibilizando um perfil internacional. O
segmento ‘adubos e defensivos’ se
destacou com 0 maior numero de empresas
adeptas ao uso das midias sociais, seguido
pelos segmentos ‘Oleos, farinhas e
conservas’ e ‘madeira e celulose’, com trés
empresas cada.

Das empresas que compunham o
ranking em 2010, duas apresentaram perfis
bastante  desatualizados: a  Bunge
(nenhuma postagem na fan page) e BRF
(G4ltimo tweet em setembro de 2009) e, por
Isso, ndo foram consideradas na amostra,
Em 2011, houve mudanca no ranking e trés
apresentaram perfis bastante
desatualizados, sendo também descartadas
da andlise: Souza Cruz (nenhuma
postagem na fan page desde fevereiro de
2013), BRF (ultimo tweet em setembro de
2009) e Heringer (ultimo tweet em abril de
2013) e, por isso.

Em comparagcdo ao ano anterior,
houve mudangas em relagéo ao ranking. As
trés primeiras posicdes se mantiveram,
porém, a quarta que antes pertencia a Sadia
deu lugar a JBS Brasil, a qual subiu quatro
posicbes desde o ano anterior. Seis
empresas sairam do ranking: Imcopa,
Dedini, Doux, AGCO, Multigrain e M.
Dias Branco, e outras seis novas empresas
passaram a integrar a lista das 50 maiores e
melhores do  agronegdcio:  Sotreq,
Ultrafértil, Noble Brasil, Cosan Alimentos,
Cooxupé e Parmalat.

Notou-se que as empresas que tém
perfis nas duas midias sociais, ou em uma
delas apenas, sd8o0 empresas que
comercializam bens de consumo, com
destaque para os bens de conveniéncia, na
sua grande maioria, dai a necessidade de
maior comunicacao com seu publico-alvo.

Observou-se que, da mesma forma
que no ano anterior, a categoria mais
frequente foi a “informag¢ao”, sendo que de
um ano para o outro houve um aumento de
65% no numero de postagens. Essa
categoria inclui todos os tipos de
informativos, desde relacionados a propria
marca da empresa até informacGes gerais,
sobre economia e 0 agronegaocio.

Embora sejam nitidos os aumentos
de postagens em 2013, as categorias
“conversagdo” e “SAC”, justamente as que
possuem maior interacdo com o publico
consumidor, diminuiram: a primeira
decresceu em 159% e a segunda em 61%.
Essa reducdo pode ser explicada pelo fato
dessas  empresas  responderem  as
solicitagbes  por outro canal de
atendimento, como a um numero de
telefone proprio para isso, por exemplo,
condicionando os clientes a buscarem
auxilio recorrendo diretamente a esses
numeros, ao inveés de tentarem ajuda pelo
Twitter.

A Figura 1 apresenta um
comparativo do total de postagens
realizadas pelas empresas no Twitter e no
Facebook nos anos de 2012 e 2013,
classificados de acordo com as categorias
estudadas.
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FIGURA 1. Total de postagens realizadas pelas empresas no Twitter e no Facebook, nos anos

de 2012 e 2013, para cada categoria.
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Fonte: Dados da pesquisa.

N&o foram verificados conteldos
postados nessas categorias (conversacdo e
SAC) no Facebook, o que parece ser uma
tendéncia, pois em ambos os anos tal fato
foi observado. Essas categorias foram
observadas com maior frequéncia no
Twitter, concordando com o relatado por
Machado (2012), que observou que o0
Twitter concentra postagens de
conversacdo e SAC, por apresentar maior
agilidade, e garantia da privacidade do
atendimento as davidas e reclamacGes,
quando necessario.

No Facebook, a empresa que mais
postou informacgdes em 2013 foi a Sadia,
totalizando 47 posts. Estas postagens eram,
majoritariamente, relacionadas a receitas e
comidas. J& no Twitter, a empresa que
mais postou informagdes foi a Monsanto,
totalizando 72 tweets. Esta mesma
empresa, em 2012, também foi responsavel
pela maioria das informacgdes no Twitter,
sendo que as informagdes eram e
continuaram a ser geralmente sobre as
safras de soja e milho, além de tecnologia.
A Figura 2 apresenta um exemplo desses
tweets.

A segunda categoria com maior
numero de postagens foi a “propaganda”,
tanto em 2012 quanto em 2013, e a
empresa que mais postou no Facebook no
periodo da pesquisa foi a Garoto, com 46
posts, sendo que em 2012 essa posicao foi
da Basf.

FIGURA 2. Exemplos de tweets da
categoria “informag¢ao” da Monsanto.
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Fonte: Dados da pesquisa.

A Itambé foi a empresa que mais
postou conteudo na categoria “outros” em
2013, com 41 postagens ao todo, sendo que
no ano anterior havia sido a JBS Brasil.
Embora esse tipo de postagem ndo tenha
relacdo direta com propaganda ou
promoc¢do da empresa, seu conteddo tem
como objetivo manter o seguidor/cliente
envolvido com os produtos, com a marca e
com a filosofia da empresa.

Embora 21 empresas tenham
utilizado, em 2013, o Twitter e/ou o
Facebook, apenas 11 delas constavam no
ranking em 2012, permitindo verificar a
evolucéo de um ano para o outro. A Tabela
1 apresenta essa evolugdo na quantidade de
postagens em cada categoria estudada, a fim
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de se estabelecer uma comparacéo entre 0s

anos de 2012 e 2013.

TABELA 1. Total de postagens realizadas pelas empresas no Twitter e no Facebook, nos

anos de 2012 e 2013, para cada categoria.

Empresas / Segmd_ores no Seg“'f‘do N0 Total de tweets  Fas no Facebook
Twitter Twitter
Ano 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Amaggi 2504  6.390
Basf 508  1.039 13 377 747 1282 2870 125737
CaseNew 4748 1994 50 50 677 742 1792  24.394
Holland
Fibria 316 536 79 83 184 385 228 2.909
Garoto 3388 4031 1924 1949 1733 2753 53523 5.332.272
ltambé 4170 5.209 175 189 1494 2201 14118 163.190
JBS 4759  4.298 8 8 1183 1433 37.494 328.000
Kraft Foods 2.298  2.865 807 1442 2473 4102 -
Monsanto ~ 2.768  3.703 412 438 4005 5.381 1.292  7.928
';igz:lco do 5976 3745 731 795 1786 2.826 363.000 714.149
Unilever 32.110 31.349 2 5 1509 1.881 925000 1.565.595

Fonte: Dados da pesquisa.

Praticamente todos 0s numeros
aumentaram de um ano para o outro, com
algumas poucas exce¢des. O numero de
seguidores no Twitter do JBS Brasil e da
Unilever reduziram 461 e 761 seguidores,
respectivamente, entre 2012 e 2013.
Possivelmente, isso se deve ao fato das
estratégias de marketing que sdo aplicadas
no Twitter dessas empresas ndo estarem
agradando ao publico, para que esse quadro
mude, seria necessaria uma pesquisa por
parte deles para detectar os motivos que
levaram essas pessoas a ndo seguirem mais
seus perfis. A Basf e a Fibria apresentaram
um aumento aproximado de 70% de
seguidores, enquanto as demais empresas
aumentaram, em média, 600 seguidores, 0o
gue representa um incremento aproximado
entre 15 a 35% no ano.

Quando se observa 0 nimero de fas

no Facebook, todas as empresas

apresentaram uma grande evolugédo, sendo
a Fibria a empresa que apresentou menor
crescimento (1.276%), com 2.681 novos
fas em 2013. Nos dois anos pesquisados
(2012 e 2013), a Fibria foi a empresa que
apresentou 0 menor numero de fds. Em
contrapartida, a empresa que apresentou 0
maior crescimento em numero de fas foi a
Garoto (9.963%), acrescentando 5.278.749
novos fas, o que sugere uma forte atuacéo
da empresa nessa midia social, utilizando a
plataforma para se comunicar e interagir
com seu publico-alvo.

A Figura 3 apresenta a quantidade de
postagens de cada empresa no Facebook
para cada categoria estudada. Ressalta-se que
no grafico as categorias ‘conversagao’ e
‘SAC’ ndo estdo presentes, pois as mesmas
ndo foram observadas na analise do
Facebook.
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FIGURA 3. Total de postagens por categorias dos assuntos publicados nas fan pages das

empresas estudadas em 2013.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que a Garoto foi a
empresa que mais publicou contetido nessa
midia no periodo analisado, situagao
observada também em 2012, com um total
de 131 posts, nimero 75% superior a
segunda empresa que mais postou, a Seara.

Da mesma forma que o observado
em 2012, foi possivel identificar duas
subdivisbes nas postagens classificadas
como “informacao”: informacao
relacionada a marca e informagdo ndo
relacionada a marca, que muitas vezes
constituiam-se  nas  postagens  mais
frequentes. Embora esses contetudos ndo se
referissem diretamente a marca, eles se
referiam ao produto comercializado pela
empresa de maneira geral. Essa préatica
pode ser importante para manter 0
fa/consumidor proximo a marca, criando a
ideia de familiarizacdo, de pertencimento a
marca.

Da mesma forma que em 2012, a
segunda categoria mais frequentemente
postada em 2013 foi a “propaganda”,
totalizando 23% de todas as postagens,
guantidade 4% menor, e a empresa
responsavel pela maior quantidade destes
posts foi a Garoto (27%), seguida pela
Duratex (12%) e Basf (11%). Nessa
categoria, mais uma vez ficou evidenciada a

evolucdo da Garoto, que em 2012 era a
terceira empresa em postagens de contetido
de propaganda, atras da Basf e Pepsico do
Brasil.

A estratégia de postar propagandas
no Facebook deve-se as opcgdes de
ferramentas e aplicativos que as empresas
dispdem nessa midia, como a postagem de
fotos, videos e a elaboracdo de enquetes, 0
que amplia as possibilidades de interacdo
entre a empresa e seu publico-alvo.

No Twitter, a configuracdo das
categorias ficou diferente. A Figura 4
apresenta a quantidade de tweets para cada
categoria.

A Monsanto foi a empresa que mais
publicou conteudo na categoria
“informagdo”, repetindo o resultado
observado em 2012, e a grande maioria das
informacdes postadas néo eram
relacionadas diretamente a marca.

A Kraft Foods, tanto em 2012
quanto em 2013, se destacou por utilizar
com maior frequéncia o Twitter para se
relacionar com seus consumidores,
apresentando 46 tweets (64% do total)
classificados como ‘SAC’. O fato da
empresa atuar com um portfolio grande de
bens de consumo, que inclui desde
chocolates até gomas de mascar, aumenta a
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probabilidade de haver problemas e o
numero de clientes, que utilizam bastante
essa midia para interagir com a empresa,

seja para enviar reclamacdes, comentérios,
sugestdes ou perguntas.

FIGURA 4. Total de tweets por categorias dos assuntos publicados nos perfis do Twitter das

empresas estudadas em 2013.
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Foram analisados, ainda, contetdos
relacionados como: direcionamento dos
links, ndmero de palavras em cada
postagem, palavras chave e origem do
SAC. As empresas que utilizam links
buscam, na maioria das vezes, superar
obstaculos de limitacdo de espaco na

postagem, fornecer maior informacéo
complementar ou, ainda, ampliar as
possibilidades de interagdo com o

seguidor/fa, direcionando-os para sites
proprios ou de terceiros. Os resultados
mostraram que a maioria das empresas que
postam links para sites proprios tem, como
objetivo, apresentar receitas que utilizam
seus produtos ou realizar propaganda.

A utilizagdo de links foi no Twitter
foi quase 50% maior que no Facebook, o
que é facilmente explicado pelo fato do
Twitter suportar apenas 140 caracteres,
sendo necessario direcionar o seguidor
para que este tenha acesso a postagem de
imagens ou videos. dentre as empresas
analisadas, a Sotreq foi a empresa que mais
tuitou links que direcionavam, na maioria
das vezes, para informacbes em seu
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proprio site, que oferecia informacdes
sobre seminarios e cursos que a empresa
oferece em diversas cidades do pais. no
outro extremo, a Case New Holland foi a
empresa que menos utilizou o recurso dos
links em seus tweets, e a que menos
utilizou esse canal de comunicacdo no
periodo, com apenas 5 tweets. A Kraft
Foods foi a segunda empresa que menos
tuitou contetdos com links, porém 70% do
total de tweets da empresa nessa midia foi
o0 atendimento ao consumidor (SAC), o que
torna desnecessario o direcionamento para
outros sites.

A Tabela 2 apresenta as trés
palavras-chave mais citadas por cada
empresa. Foram consideradas as palavras
mais importantes do texto ou da frase
postada e que eram capazes de resumir o
contetido da comunicacdo. Todas as
palavras utilizadas por essas empresas
objetivaram a propaganda de seus
produtos, informativos sobre sua area de
atuacdo e promocdo de eventos da propria
empresa ou de eventos somente da &rea da
mesma.
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TABELA 2. As trés palavras-chave mais utilizadas nas postagens das empresas no Facebook
e no Twitter, em 2013.

Empresas Palavras-chave

JBS Brasil maminha Friboi - churrasco - dica
Sadia Qualy - receita - saudavel
Unilever familia - programa - vida
Nestlé #sOmae - receita - chocolate
Basf Suvinil - casaE - meio ambiente

Case New Holland
Suzano

Fibria

Pepsico do Brasil
Duratex

concurso - colheitadeira - agricultura
colheita - meio ambiente - equipamento
meio ambiente - aterro industrial - prémio
Doritos - dica - reciclagem
decoragdo - piso - painéis

Seara receita - cozinha - torcedor
Amaggi inovagdo - trabalhar - oportunidade
Aurora Alimentos lancamento - reportagem - Rastreabilidade
Sotreq seminério - maquinas - evento
Itambé promocdo - receita - frutas
Garoto chocolate - concurso - garoto
Cooxupé café - colheita - lavoura
Monsanto soja - agronegdcio - milho
Kraft Foods contato - produto - sugestfes
DuPont inovacdo - desbravadores - estagio
Syngenta soja - graos - agricultura

Fonte: Dados da pesquisa.

As palavras-chave da JBS Brasil
eram relativas aos cortes de carne
(maminha, picanha, fraldinha), uso
(churrasco) e dicas de preparo, portanto,
bastante focada no produto comercializado.
Ja a Sadia utilizou palavras que faziam
mencgdo a uma de suas marcas (margarina
Qualy), sugerindo receitas que envolviam
seus proprios produtos e destacando o
estilo de vida saudavel, reforcando a
imagem da marca e uma postura de
responsabilidade social da empresa. As
postagens da Unilever também transmitiam
seus valores e filosofia, sendo as palavras
mais citadas: familia, programa e vida.

Em outra direcdo, a Amaggi
utilizava, em suas postagens, palavras que
focavam na promocao de vagas de estagio,
indicando um uso diferente para a fan page
no Facebook, com maior numero de
postagens classificadas como
institucionais.

As postagens da Sotreq destacaram
a frequéncia com que a empresa se utiliza
das midias sociais para promover e
informar sobre seus seminarios pelo pais.
A Monsanto e a Syngenta foram bastante
parecidas em suas postagens, tendo em
comum o objetivo de informar seus
seguidores e fas sobre acontecimentos do
agronegocio, utilizando palavras-chave
bastante similares, e demostrando um
alinhamento entre o contetudo publicado e
seu publico-alvo.

As mensagens de SAC
representaram, ao todo, 9% de todas as
mensagens postadas, principalmente no
Twitter. Por isso, a pesquisa buscou
identificar a origem e 0 motivo dessas
mensagens, isto €, se as pessoas
procuravam a empresa no Twitter para
reclamar, comentar, sugerir ou esclarecer
duvidas. A Tabela 3 apresenta o motivo
que originou os tweets de SAC para a Kraft
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Foods e a Pepsico do Brasil, as uUnicas
empresas que utilizaram a midia social

nessa categoria.

TABELA 3. Origem do SAC das empresas Kraft Foods e Pepsico do Brasil, em 2013.

Origem do SAC
Empresas Reclamacéao Comentario Sugestao Pergunta
Kraft Foods 30 3 8
Pepsico do Brasil 15 1 2

Fonte: Dados da pesquisa.

Notou-se que o principal motivo foi
a reclamacdo, que representou 65% e 68%
do total das mensagens de SAC da Kraft
Foods e Pepsico do Brasil,
respectivamente. Acredita-se que, o fato
dessas duas empresas ofertarem uma ampla
variedade de produtos amplia a
probabilidade de gerar insatisfacdo nos
clientes, nos mais diversos aspectos.

CONCLUSOES

Esta pesquisa contribuiu para a
compreensdo acerca do uso das midias e
das redes sociais como canais de
comunicagéo entre empresas e
consumidores, a partir da analise de dos
conteddos  postados pelas  mesmas.
Contribuiu, também, para verificar a
evolugdo no uso dessas ferramentas no
altimo ano, apresentando dados sobre
como as empresas estdo agindo em funcao
dessas midias sociais e quais segmentos
dentro do agronegécio estdo a frente,
interagindo com maior intensidade com
seus publicos-alvo.

As analises apresentadas
possibilitaram uma percepg¢do maior acerca
de como as empresas fazem uso, quais as
principais praticas utilizadas e do conteudo
postado. Pode-se concluir que as empresas
do setor do agronegocio continuam
utilizando pouco as midias sociais
enquanto canal de comunicacgéo, apesar do
aumento de 109% de um ano para o outro,
existindo, ainda, espaco para O
desenvolvimento de estratégias
diferenciadas que poderdo resultar em
consequéncias positivas para a imagem e
posicionamento das marcas.

Apbs comparar os anos de 2012 e
2013, foi possivel concluir que:

e existe uma maior aderéncia as
midias sociais entre as empresas
desse setor, com expressivo
aumento no uso  dessas
ferramentas de comunicacao;

e a maioria das empresas que
possuem perfis em pelo menos
uma das midias comercializam
bens de consumo, com destaque
para 0s bens de conveniéncia,
na sua grande maioria, dai a

necessidade de maior
comunicacdo com seu publico-
alvo;

e 0 Twitter €é meio de
comunicagdo preferido quando
comparado ao Facebook, cujos
usos sao diferentes para cada
uma dessas midias sociais;

e 0 contetdo classificado como
“informacdao” foi o mais
frequente nas duas redes sociais
estudadas, apresentando um
aumento em 2013, 0 que sugere
que as empresas se preocupam
em oferecer contedo relevante
e aderente a(s) marca(s), ao
invés de somente conteddos de
propagandas;

e 0 conteudo postado e

classificado nas categorias
“SAC” e “conversagao”
diminuiu em 2013,

possivelmente porque  as
estratégias de comunicagdo
dessas empresas néo
contemplem o0 uso dessas
ferramentas para tal finalidade;
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e a Garoto mostrou um bom
dominio desses canais de
comunicagdo, em especial o
Facebook, cuja fan page € a
mais bem sucedida entre as
empresas estudadas, com o
maior numero de postagens e
maior numero de seguidores,
que recebem e compartilham
suas postagens.

Por fim, cabe considerar que
diferentemente das empresas desse setor
que comercializam bens de consumo, as
empresas que fornecem insumos para a
agricultura e pecuaria, podem explorar
esses canais de comunicacdo de diferentes
maneiras, buscando aproximar-se dos
clientes. Assim, além de propagandas de
maquinas,  implementos,  defensivos,
medicamentos e sementes, por exemplo, do
atendimento ao cliente, as empresas do
agronegocio podem postar conteudo
relevante a producdo rural, como por
exemplo, dicas e contetdos técnicos,
explorando a interatividade com videos e
coberturas de dias de campo, entre outros.
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