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Resumo

Os influenciadores tornaram-se personalidades importantes e amplamente empregadas em
estratégias de marketing, todavia pouco se sabe sobre a sua presenca no setor agropecuario.
O objetivo deste trabalho foi realizar um levantamento do perfil dos agroinfluenciadores no
Brasil. Metodologicamente a pesquisa foi conduzida na rede-social Instagram, espaco onde
executamos uma busca por essas personalidades digitais, bem como o contetdo
compartilhado pelos perfis foi categorizado por temas. Posteriormente classificamos o perfil
por: identidade de género; regido; profissdo; e pelo conteldo agropecuario disseminado.
Efetuamos ainda uma sondagem do envolvimento dessas personalidades com a imagem da
agricultura e a realizacdo de publicagdes nas redes sociais relacionadas ao marketing de
influéncia. Em seguida, os setores econdmicos e as empresas agropecuarias que patrocinam
esse tipo de publicacdo foram levantados. A conseguinte pesquisa especificou que, as
pessoas que trabalham com as midias digitais associadas a agricultura sdo majoritariamente
mulheres, pertencentes aos estados com maior participacdo na economia agropecuéria.
Exercem predominantemente a profissdo de agrénomo e produtor rural e compartilham
contedo associado, em grande parte, as grandes culturas. A maior parte desses
influenciadores advogam explicitamente pelo agronegécio e o seu desenvolvimento,
ademais de realizarem, em sua grande maioria, campanhas para empresas em seus perfis do
Instagram.
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Survey of the profile of the digital influencer from Brazilian rural areas

Abstract

Influencers have become crucial personalities and are eminent in marketing strategies.
Nonetheless, their presence in the agricultural sector is unexplored. The objective of this
work was to survey the profile of agroinfluencers in Brazil. Methodologically, we conducted
this survey on the social network Instagram. Social media that we performed a search for
these digital public figures and categorized by themes the content shared by them. We later
classified the profile by gender identity, region, profession, and disseminated agricultural
content. We also surveyed the involvement of these personalities with the image of



agriculture and the carrying out of publications on social networks related to influence
marketing. Then, the economic sectors and agricultural companies that sponsor this type of
publication were analyzed. The resulting research specified that the people who work with
digital media associated with agriculture are predominantly women, belonging to the states
with greater participation in the agricultural economy. They principally exercise the
profession of agronomist and rural producer. In addition to share content associated, in large
part, with the major crops. Most of these influencers explicitly advocate for agribusiness and
its development, in addition to conducting, for the most part, campaigns for companies on
their Instagram profiles.
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1. Introducéo

A chegada da internet mudou a natureza das atividades humanas, os habitos e
interacdes sociais. As conexdes entre os seres humanos migraram do mundo real para o
mundo virtual, dando origem as comunidades online (TIAGO; VERISSIMO, 2014). No
Brasil, 75% da populagéo acessa a internet, desses, 70.3% utiliza as redes sociais e passa,
em média, 3 horas e 42 minutos por dia consumindo essas redes (KEMP, 2021). Nessa nova
perspectiva digital, as comunidades costumam reunir-se nesses espacos onde as pessoas
podem comunicar-se de forma mais proativa enquanto consumidoras.

Com essas mudancas tecnoldgicas também houve impacto e transformacdo na
maneira como as empresas realizam a sua comunicacao e o seu marketing. Se as empresas
utilizavam meios convencionais, radio, jornal, revista e televisdo, para a difusdo de
mensagens destinadas ao seu publico (TIAGO; VERISSIMO, 2014), agora elas necessitam
estar presentes digitalmente e desenvolver relagdes digitais (MANGOLD; FAULDS, 2009).
Por conseguinte, essas relagdes que fazem o uso de canais de distribuicdo digitais e tem o
intuito da autopromocao sdo denominadas como marketing digital (SMITH, 2012).

O Word-of-mouth * marketing (WOM) é definido como a comunicagéo informal
entre redes de consumidores para promover produtos, servi¢cos ou marcas (BROOKS JR,
1957). A deciséo de um consumidor sobre uma determinada compra e a sua viséo sobre uma
determinada empresa é fortemente influenciada pela sua comunidade (YANG et al., 2006).
O WOM ¢ geralmente percebido pelos consumidores como uma mensagem confiavel e
credivel, dado que os portadores sdo pessoas independentes do mercado convencional
(SCHIFFMAN; KANUK, 2007).

! Boca-a-boca (traducéo livre do autor e de acordo com a expressdo popular no Brasil)



O marketing de influéncia, também definido como electronic word-to-mouth 2 (e-
WOM), é a versdo digital, equivalente ao WOM, sendo definido como uma estratégia que
usa lideres de um determinado setor ou comunidade para levar a mensagem de uma marca
para 0 seu publico-alvo (BYRNE; KEARNEY; MACEVILLY, 2017). O formato original
do marketing de influéncia era o uso de celebridades para o endosso de uma marca. Hoje em
dia, influenciadores de redes sociais conseguem oferecer valor agregado aos profissionais de
marketing, criando seu proprio contetdo e entregando-o diretamente a seus publicos de
nicho dedicados e engajados (NEWBERRY, 2019). Com a consolidacdo do marketing
digital frente a pandemia de COVID-19, as marcas devem gastar até 15 bilhdes de dolares
em marketing de influéncia até o ano de 2022 (INSIDER INTELLIGENCE, 2021).

As redes sociais expandiram o conceito de comunidade, partindo de uma definicdo
exclusivamente com base na geografia, politica ou religido, para uma outra com base em
qualquer conjunto de interesses semelhantes, incluindo produtos e marcas (DWYER, 2007).
Desta forma, um agente influenciador busca induzir as concepgdes ou a¢des de um individuo
ou comunidade sobre um determinado assunto. Na era da comunicacdo digital, eles séo
considerado como formadores de opinido que orientam a preferéncia e o comportamento de
compra de consumidores através da sua autoridade, posicdo ou exposicdo na midia
(ATTRUIA, 2021).

A ascensdo e a expansdo de redes como Instagram, Twitter, Facebook e YouTube
levou a um aumento no namero de influenciadores. Como resultado, o papel dessa categoria
na mudanca do comportamento individual e coletivo esta crescendo a cada dia. De acordo
com a pesquisa do Instituto Qualibest (2018), no Brasil, 71% dos internautas seguem
influenciadores, 60% ja conheceram algum produto por meio deles, 52% ja compraram
algum produto motivado por eles e 35% confiam neles como uma fonte de informacao.

Na era digital, os influenciadores tornaram-se importantes, segundo a WOMMA
(2008) um influenciador € alguem que tem alcance ou impacto acima da média para
compartilhar uma opinido em um mercado relevante. Alguém que possui uma lideranca
quase invisivel e certamente inconsciente de pessoa-a-pessoa, uma influéncia cotidiana,
intima, informal e didria (GARRAZA; ARREGUI, 2014). Esses influenciadores sao
considerados como profissionais que construiram uma comunidade importante de pessoas
que os seguem (VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

2 Boca-a-boca eletronico (tradugéo livre do autor e de acordo com a expressdo popular no Brasil)



No contexto do meio rural brasileiro, hd também uma grande utilizacdo da internet,
de acordo com a pesquisa recente da ABMRA (2021), 94% dos produtores rurais tém
smartphone, 91% dos pecuaristas e 88% dos agricultores tem acesso a internet e 57% deles
utilizam essa rede 15 ou mais vezes por dia. Nesse cenario, no Brasil, houve o0 aparecimento
dos influenciadores digitais do meio rural, denominados agroinfluencers, ou seja,
influenciadores que compartilham a realidade do mundo agrério. O Instagram é a rede social
mais utilizada entre esses criadores de contetdo (NEODIGITAL, 2020). No Brasil, grandes
empresas como a Bayer, lancaram estratégias com o intuito de fomentar o aumento dessas
personalidades, tais como a criacdo de um estudio de gravagdo e um reality show focado nos
agroinfluenciadores (BELLINASO, 2019; SCHAFER, 2021).

Com o avanco tecnoldgico houve também uma facilitacdo no acesso a informacao.
No caso da agricultura, consumidores passaram a conhecer mais sobre 0s processos
produtivos e seus impactos ambientais. Essa maior visibilidade da agricultura,
consequentemente do agronegdcio, é também acompanhada de muitas criticas. Segundo
Fougier (2018) o modo convencional de producdo voltado para a exportacdo vem sendo cada
vez mais criticado pela sociedade. Em paises detentores de florestas tropicais essa critica €
ainda mais vigorosa e focada nos impactos desse modelo sobre o desmatamento das florestas
(DUMMETT; BLUNDELL, 2021). Nesse contexto, alguns influenciadores sdo também
conhecidos por advogar pelo agronegdcio, buscando construir nele uma aura mais positiva.

Estudos sobre influenciadores relacionados a tematica da industria agropecuaria sao
escassos. Entretanto, estudos relativos as outras inddstrias sdo encontrados, como a industria
de cosméticos: Alawamleh & Afghani (2020); Isyanto et al. (2020), a inddstria da moda:
Martinez-Sanz & Fernéndez (2018); Wiedmann et al. (2010), a industria do turismo: Barbe
& Neuburger (2021); Magno & Cassia (2018); Pop et al. (2021), a inddstria alimenticia:
Coates et al. (2019); Hanifawati et al. (2019) e a satde: Albalawi & Sixsmith (2017); Byrne
et al. (2017).

Desta forma, o objetivo do presente trabalho foi fazer um levantamento do perfil e
atuacdo da categoria dos agroinfluenciadores no Brasil. (i) Realizando uma anélise temporal
do surgimento dessa categoria e a sua popularizagéo, (ii) identificando o perfil da pessoa que
trabalha com as midias digitais e a agricultura, (iii) categorizando o trabalho de acordo com
0 tipo de producéo agropecuaria, (iv) verificando a atuacao dessas personalidades frente a
imagem da agricultura e (v) analisando a atuagcdo dos influenciadores em relacdo ao

marketing de influéncia.



2. Metodologia

A pesquisa exploratdria sobre o projeto de estudo iniciou-se a partir da busca dos
termos influencer, marketing e agriculture nas plataformas eletrénicas de dados da Scielo e
Portal Periodicos Capes, mas nenhum trabalho referente a esse tema foi encontrado.

Para a realizacdo deste trabalho foi feita uma coleta de dados secundarios utilizando
a internet, mais precisamente na rede social Instagram. Os influenciadores digitais foram
encontrados através do elemento hashtag (#). Hashtags funcionam como palavras-chaves
associadas a uma informacéo ou determinado assunto que facilitam acesso a um determinado
contedo (TAYLOR, 2015). No caso deste trabalho, a hashtag agroinfluencer
(#agroinfluencer) foi analisada por ter mais respaldo relacionado ao assunto desta pesquisa.
Todas as postagens que incluiam essa hashtag foram investigadas e todos os perfis
relacionados a essas publicagdes foram examinados. Entre os perfis selecionados houve
quatro critérios principais para a consideracdo: possuirem, no minimo, 5.000 seguidores;
serem perfis relacionados a pessoas ou profissionais; produzirem contetdo em portugués
relativos ao meio rural; e serem contas publicas.

Os contetdos compartilhados pelos influenciadores foram sistematizados em 10
categorias: Agropecuaria; Lifestyle; Entretenimento; Humor; Gastronomia; Fashion, Beauty
e Modelo; Viagem; Negdcios e Carreiras; Esporte e Fitness; Pets. Essas categorias foram
adaptadas dos trabalhos de Kim et al. (2020) e Quan et al. (2020) . A categorizacao foi feita
analisando as 100 primeiras publicacGes do feed e as histérias destacadas de cada perfil de
todos os influenciadores encontrados. O feed do Instagram € o espaco que reune todas as
publicacdes do perfil, e as historias sdo publicacdes rapidas, que ficam disponiveis por um
curto periodo de tempo (INSTAGRAM, 2021). Contudo, as histérias destacadas podem ser
separadas por categorias pelo usuario do perfil e ndo tém limite de tempo para ficarem
disponiveis.

A identidade de género, a regido e a profissdo dos perfis que tinham conteudos
relacionados com a categoria agropecuaria foram classificadas quando a informac&o estava
disponivel. No que se refere a identidade de género, houve uma classificagéo entre masculino
e feminino conforme a autodeterminacdo dos criadores e criadoras de contetdo. Essa
autodeterminacdo foi analisada no género das palavras utilizadas por cada criador de

contetdo digital na sua biografia ou nas suas 30 primeiras publica¢des do feed.



No tocante a regido e a profissdo de cada influenciador, foi verificado caso na
biografia do perfil ou nas 30 primeiras publicacGes do feed ou se nas historias havia alguma
mencdo. A biografia é a area logo abaixo da foto do perfil, onde as pessoas compartilham
em texto informacdes pessoais ou profissionais (DINAMIZE, 2021).

Somente os perfis que tinham conteddos classificados dentro da categoria
agropecuaria foram verificados para determinar qual tema agropecuério era abordado nesses
perfis, se defendiam ou enalteciam o agronegocio explicitamente e se realizavam
publicacBes pagas, promocionais e ou estabelecidas com a colaboragdo de uma marca.

Em relacdo ao tema dos contetdos agropecuérios, as 30 primeiras publica¢bes do
feed e as historias destacadas relacionadas a essa area foram analisadas. O conteudo dos
perfis foi classificado em: producdo vegetal, producdo animal, solos, maquinario e negocios.
Quanto a producdo vegetal, essa categoria foi posteriormente dividida em trés outras
categorias: grandes culturas, fruticolas e olericolas. No que se refere a producéo animal,
houve uma classificacdo de acordo com o animal de producéo. Para os bovinos, foi feita uma
diferenciacdo entre gado de corte e leite.

Para definir as publicacGes que defendem e enaltecem o agronegdcio, as 30 primeiras
publicacdes do feed e as histdrias destacadas relacionadas a agropecuaria foram analisadas.
Sempre que uma publicacdo ou histéria destacada valorizavam ou defendiam de forma
explicita ao agronegdcio, o perfil era relacionado como apoiador desse tipo de agricultura.

Em referéncia as publicacbes pagas, promocionais e ou estabelecidas com a
colaboracdo de uma marca, as 30 primeiras publicacdes do feed e as histdrias destacadas
relacionadas a essa categoria foram analisadas. Como essas publicacdes sdo dificilmente
classificadas como propaganda pelos influenciadores, todas as publicagdes do feed e
histérias destacadas que faziam referéncia visual e marcavam uma empresa nessas
publicacGes foram consideradas como publicagdes pertencentes a essa categoria. Os nomes
das empresas que faziam parcerias com esses criadores de conteudo foram coletados toda
vez que a publicacdo tinha relagdo com a agropecuaria. As publicacdes pagas que ndo tinham
relacdo com a agropecuaria foram somente categorizadas conforme a industria.

Uma limitacdo metodoldgica foi encontrada na realizagdo deste trabalho. Em funcgéo
da auséncia de pesquisas, ndo ha estudos sobre o tema abordado. Esse € o primeiro trabalho
que analisa essa categoria de influenciadores. Ademais, ndo existe uma metodologia pré-

determinada para encontrar influenciadores em redes sociais. Albalawi & Sixsmith (2017)



definiram uma metodologia para encontrar mega-influenciadores, entretanto eles ndo eram

de nenhuma area especifica e a rede social era o Twitter.

3. Levantamento de dados & Discusséo
3.1. Panorama geral

No mundo, a hashtag agroinfluencer comecou a ser utilizada no Instagram no dia
14/01/2017, por um espanhol. Naguele mesmo ano, somente cinco outras publicacdes foram
feitas utilizando essa marca (Figura 1). Apenas a sétima utilizacdo dessa hashtag, publicada
no dia 15 de abril de 2018, foi feita pela primeira vez por um brasileiro. A partir do ano de
2019, o numero de publicacdes em portugués ultrapassou os outros idiomas. Nos dois anos
subsequentes, ao que tudo indica, o conteddo em portugués contava com a maioria das
publicacGes relacionadas a esse termo no Instagram. Ao todo, essa hashtag contabilizava um

total de 5.525 publicacdes relacionadas a ela até o dia 28/07/2021.
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Figura 1. Distribuicdo das publicacbes que contém a hashtag agroinfluencer

(#agroinfluencer) no Instagram. Nota: Dados referente ao ano de 2021 contabilizados até o dia 28 de julho de
2021.

Apesar do termo agroinfluencer haver aparecido pela primeira em 2018 no mundo
lus6fono, somente em 2020 a expressédo se popularizou. No total, 61,85% das publicacbes
foram realizadas somente no ano de 2020. O isolamento social, devido a pandemia causada
pelo novo coronavirus (Covid-19), potencializou o uso da internet e das redes socias
(MALAVE, 2020). Segundo Stephens (2020), o possivel motivo para a ascensio e

perpetuacdo dos influenciadores durante a pandemia esta relacionada com a maior procura



por contetido online dos usuarios de redes sociais. Por outro lado, criadores de conteudo de
alguns setores, por exemplo, do turismo, vém encontrando desafios com 0 novo panorama,
sendo obrigados a adaptar seus conteddos (BISHOP, 2020). No caso da categoria dos
agroinfluenciadores, a sua popularizacdo ocorreu somente ap0s o inicio da pandemia,
conforme aponta a Figura 1 acima.

Todas as 5.525 publicacbes foram analisadas e um total de 240 perfis foram
encontrados utilizando os critérios estabelecidos pela metodologia adotada nesse estudo. A
maioria dos perfis dos influenciadores, 198 de 240 perfis, publicam conteudos relacionados
a mais de uma categoria proposta por esse estudo (Figura 2b), sendo possivel notar uma
tendéncia de diversificacdo de contetdo produzido entre os agroinfluenciadores. 57,91% de
todos os perfis compartilhavam contetdo relacionado a agropecuaria, demonstrando que
essa categoria de contelldo ndo é impreterivel entre os criadores de conteudo. Ha um forte

vinculo desses influenciadores com o meio rural e ndo necessariamente com a atividade

produtiva.
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Figura 2. Distribuicdo dos perfis conforme as categorias de conteldo. Nota: A — Distribuigao
conforme as categorias de conteidos pelo nimero de ocorréncias de perfis. B — Distribui¢do conforme a quantidade de
categorias abordada pelo nimero de ocorréncias de perfis. De um total de 240 perfis, diversos publicam contetdos em mais
de uma categoria, totalizando 587 ocorréncias.



Entre todas as categorias exploradas nesse estudo, a Unica que é especifica ao
agroinfluenciador, quando comparado a um influenciador de outros setores, é a da
agropecuaria (Figura 2a). Todas as outras categorias de contetdo desse estudo sédo difundidas
na criacdo de conteudo digital. O que torna o agroinfluenciador distinto quando cria conteddo
nessas categorias € a existéncia de uma especificidade relacionada a realidade do meio rural
vivido por essas pessoas.

A categoria lifestyle (referente a partilha da vida “pessoal” dessas pessoas), foi a
categoria que apresentou o maior numero de ocorréncias de perfis, totalizando 80,41% do
namero absoluto. Essa tendéncia poderia refletir a profissdo de influenciador, onde, segundo
Van Driel & Dumitrica (2021), a criagdo de contetido é baseada em suas vidas pessoais. Essa
espontaneidade é intencional, fazendo com que influenciadores administrem
cuidadosamente os seus perfis, selecionando e compartilhando fragmentos intimos e
pessoais de suas vidas cotidianas (WHITMER, 2019). A intencdo é ndo saber diferenciar a
fronteira entre a criacdo de contelido e a incitagcdo ao consumo (GROSS; WANGENHEIM,
2018).

Outra possibilidade ao maior nimero de conteldo nesta categoria pode estar
relacionada com a incipiéncia dos agroinfluenciadores. Segundo Van Driel & Dumitrica
(2021), em alguns casos, algumas pessoas comegam a ser criadoras de conteudo digital e
influenciadoras pelo simples ato de documentarem as suas vidas cotidianas. O fato de que
muitos dos influenciadores encontrados nesse estudo exercam essa pratica poderia estar

relacionada com o inicio da carreira dessas pessoas.

3.2. O perfil da pessoa que trabalha com as midias digitais e a agricultura

Dos 139 perfis que compartilham contetdo relacionado com a agropecuéria, 94 deles
identificavam-se com o género feminino e 46 com o género masculino. O nimero de pessoas
totalizou 140 pois um perfil era administrado por duas pessoas, uma do género feminino e
outra do género masculino. Malgrado, a maioria dos empregados que atuam no setor
agropecudrio serem homens (TAGUCHI, 2020), a presenga da mulher em cargos de deciséo
no campo € de 26% (ABMRA, 2021), e 18,6% dos chefes de um empreendimento rural no
Brasil autodeclararem-se mulheres (IBGE, 2017b). Sem embargo, elas contabilizam 67,14%
dos agroinfluenciadores que compartilham conteudo relacionado com a agropecuaria.

No Brasil influenciadores do género feminino sdo a maioria no setor de salde e

fitness; beleza; gastronomia; turismo; decoracdo e design; lazer e pets, por outro lado, 0s
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influenciadores do género masculino sdo a maioria no setor de finangas; administracéo;
economia; informética; e games (INFLUENCY.ME; APEX, 2018).

Apesar de as mulheres serem minoria como chefes de propriedades rurais, sua
proporcdo aumentou de 12,6% em 2006 a 18,6% em 2017 (IBGE, 2017b). Essa maior
presenca poderia estar relacionada no Instagram com o aparecimento de movimentos ou
paginas nacionais voltadas para as agricultoras, tais como: AgroMulher (51,9 mil
seguidores), Agricultoras (36,5 mil seguidores), Mulheres do Agronegocio (17,3 mil
sequidores), Agro Delas (7,3 mil seguidores), Unido das Mulheres do Agro (6,8 mil
seguidores), dentre outras. H& também algumas péginas e movimentos regionais, como:
Mulheres do Agro MS (12,3 mil seguidores), Mulheres do Agro Mineiros (2,1 mil
seguidores), Rede Agro Mulher+ Maranhdo (2 mil seguidores) e Mulheres do Agro
Manguerinha (1,3 mil seguidoras).

Todos os 139 perfis analisados continham desde 5.005 até 171.341 seguidores.
Desses perfis, a grande maioria (69%) continha até 20.000 seguidores (Figura 3). Destarte,
é possivel verificar que o retrato da categoria de agroinfluenciador é composto, em sua
grande maioria, por nano-influenciadores (até 10 mil seguidores) e micro-influenciadores
(10 a 100 mil seguidores). O fato de ndo haver nenhum mega-influenciador (mais de 1
milh&o de seguidores) pertencente a essa categoria pode sinalizar que ela se encontra no seu
exordio. A classificacdo dos influenciadores em relacdo ao nimero de seguidores foi
adaptada dos trabalhos de Brewster & Liu (2020) e Alassani et al., (2019).
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Figura 3. Distribuicdo dos agroinfluenciadores por nimero de seguidores.
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Em relacdo ao numero de seguidores, grande parte dos influenciadores encontrados
nesse estudo enquadram-se como uma boa op¢do para gerar contedo pago para uma
empresa. Nano e micro-influenciadores séo considerados mais eficazes em termos de custo-
beneficio por terem mais engajamento entre seus seguidores, ou seja, maior interacdo do
publico com o contetdo compartilhado (DESSART; VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS,
2015).

Dos 139 perfis relacionados com a categoria agropecudria, 134 informavam o estado
no qual residiam. No total, 21 estados foram mencionados (Figura 4). Os estados do Parana
e Minas Gerais, consequentemente 0s estados com a segunda e quarta maior estimativa de
participacdo na economia agropecuaria de 2020 (MAPA, 2020), sdo os estados com o0 maior
namero de agroinfluenciadores. O maior estado agricola brasileiro em termos de
contribuicdo com o produto interno bruto agricola, Mato Grosso, assume a quinta posi¢ao

em nUmero de ocorréncia de influenciadores.

Nimero de ocorréncias de perfis ]
1 20

Figura 4. Distribuicdo por estados federativos dos perfis dos influenciadores digitais do meio

rural. Nota: De um total de 134 perfis que relataram essa informago, 5 comunicaram atuagio em 2 estados e 1 comunicou
atuacdo em 3 estados, totalizando 142 ocorréncias.
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Os nove estados com o maior nimero de influenciadores sdo, segundo 0 MAPA
(2020), os nove estados com a maior estimativa de participagdo no produto interno bruto da
agropecuaria brasileira de 2020. Isso poderia indicar uma relacdo entre a quantidade de
agroinfluenciadores de um estado com a sua economia agropecudaria. Além dos 134 perfis
que residem no Brasil havia também um influenciador brasileiro que produzia contetdo
desde o Paraguai.

Entre os 139 perfis dos criadores de conteldo da categoria agropecuéaria, 114
comunicavam as suas profissées. Um total de 17 profissdes foram mencionadas (Figura 5).
A profissdao mais assinalada foi a de agronomo, a qual 31,11% dos perfis a reportaram. Em
seguida a profisséo de produtor rural, assinalada por 25,93% dos perfis.
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Figura 5. Distribuicdo por profissdes dos perfis dos influenciadores digitais do meio rural.
Nota: De umtotal de 114 perfis que relataram essa informagéo, 22 comunicaram 2 profissdes, totalizando 135 ocorréncias.

A escolaridade da categoria de agroinfluenciadores poderia estar relacionada ao nivel
superior, pois 11 das 17 profissbes nomeadas estdo diretamente ligadas a um diploma
universitario. Estudantes universitarios obtiveram o terceiro maior nimero de ocorréncias.

Essa categoria estd quase sempre relacionada a alguma graduacdo do &mbito das ciéncias
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agrarias, onde muitas vezes esses estudantes acabam compartilhando informacg6es técnicas
referente as suas areas.

Além da profissdo de criador de conteudo digital, a maior parte dos influenciadores
exercem outras profissdes. Isso poderia demonstrar que no ambito da agropecuaria a
profissdo de criador de conteudo ainda ndo é totalmente difundida e estavel para que os
influenciadores a exergam em tempo integral, como ocorre em outros setores (STOLDT et
al., 2019).

3.3. O trabalho de acordo com o tipo de producéo agropecuéria
Dentro da categoria agropecudria, o tipo de conteudo produzido entre o0s
agroinfluenciadores era majoritariamente relacionado com a producdo vegetal, 73% dos

perfis produziam contetdo relacionado a esse campo da agropecudria (Figura 6).

120
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Producdo vegetal Producéo animal Magquinario Negocios Solos

Figura 6. Distribuicdo dos perfis de acordo com o tipo de conteldo agropecuario

compartilhado. Nota: De um total de 139 perfis que compartilhavam conteddo relacionado com a agropecuaria,
diversos compartilhavam contetidos em mais de uma area, totalizando 180 ocorréncias.

Essa maior representatividade da produgdo vegetal condiz com a sua maior

participacdo na economia agropecudria quando comparada com a producao animal. No ano
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de 2019, a agricultura contabilizou 65% do PIB agropecuario, enquanto a pecuéria
contribuiu com 35% do valor total (MAPA, 2020).

No que concerne a producao animal, 59% do conteudo era relativo a bovinocultura
de corte (Figura 7a). Sendo considerado o assunto mais importante dessa classe entre 0s
agroinfluenciadores que compartilham conteddo relativo a pecuéria. Fato que poderia estar
relacionado com a sua grande participacdo na economia agropecuaria, contabilizando,
segundo Malafaia et al. (2021), aproximadamente 25% do PIB do agronegécio. Ja a
suinocultura foi o0 assunto menos compartilhado, abordada em somente dois perfis, os quais
ndo estavam relacionados ao estado de Santa Catarina, segundo Neto et al. (2019), maior
produtor de suinos no Brasil.

No que se refere a producdo vegetal, as grandes culturas tiveram maior participacéo
quando comparadas com as outras duas categorias (Figura 7b). A soja, segundo Colussi et
al. (2016), a principal commodity brasileira, € o tema mais tratado entre o0s
agroinfluenciadores. Tais resultados demonstram que os perfis dos agroinfluenciadores
divulgam mais conteddos relacionados as culturas cultivadas em larga escala,
convencionalmente exploradas pelo agronegocio.

Apesar de a cana-de-agucar ser o segundo produto agricola mais importante em valor
de producéo (IBGE, 2021), ela é somente a nona cultura vegetal mais abordada em relacdo
ao contetdo desses influenciadores. Fato que poderia estar relacionado com a falta de
distribuicdo homogénea da cultura no territdrio brasileiro, haja vista que, segundo o IBGE
(2017a), somente o estado de Sdo Paulo concentra o monopdlio de mais da metade da
producao nacional.

Entre as categorias de producédo vegetal, a olericultura foi mencionada por poucos
perfis (Figura 7¢). Isso pode ser atribuido a pouca aderéncia das culturas olericolas na cadeia
de producéo do agronegdcio. Em virtude de, segundo Amaro et al. (2007), a adesdo dessas
culturas ser realizada em grande parte pela agricultura familiar e em propriedades rurais de
menor extens&o.

A fruticultura foi o topico menos referido entre as categorias de producéo vegetal
(Figura 7d). Apesar de, segundo o IBGE (2021), a laranja ser o produto mais importante da
fruticultura e o oitavo produto mais importante da agricultura em valor de producéo, a

producdo de citrus s6 foi mencionada em um perfil.
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Figura 7. Distribuicdo dos perfis de acordo com o tipo de conteddo compartilhado

relacionado com a produgdo animal e vegetal. Nota: A — Produgéo animal; B — Grandes culturas; C —
Olericolas; D — Fruticolas. De um total de 111 perfis que compartilhavam contetdo relacionado com a produgao vegetal e
animal, diversos compartilhavam conteido sobre mais de um tipo de cultura ou tipo de produg¢do animal, totalizando um
ntmero maior de ocorréncias de que de perfis.

3.4. O perfil dos agroinfluenciadores frente a imagem da agricultura

Dentre os criadores de conteudo relacionados com a categoria agropecuaria, 85 deles
(61,15%) advogam ou enaltecem um modelo convencional de agricultura em seus perfis. A
defesa e a valorizagdo da agricultura convencional ndo é uma pratica recente no Brasil. A
Associacdo Brasileira do Agronegocio (ABAG), constituida por representantes dos
segmentos produtivos desse setor, vem tentando valorizar a imagem deste tipo de agricultura
no pais ha mais de uma década (LAMOSA; LOUREIRO, 2014).
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Nos canais de comunicacdo tradicionais, esse apoio também ocorre. No canal de
televisdo com maior audiéncia do Brasil, a campanha publicitaria chamada “AGRO A
INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” foi criada no ano de 2016 com o intuito de criar
uma imagem positiva e moderna do agronegocio (CALACA, 2019).

Na mesma intencdo de apoiar esse modelo de agricultura, que enaltece um padrdo
convencional, alguns influenciadores utilizam as suas redes sociais quase majoritariamente
para essa pratica. Mais recentemente, em 2019, uma influenciadora e produtora rural ganhou
visibilidade nacional apoiando o agronegdcio brasileiro, ganhando 20.000 seguidores em
apenas 48 horas ap6s publicar um video no Instagram defendendo esse tipo de agricultura
(AGROINFLUENCER: CAMILA TELLES UTILIZA REDES SOCIAIS EM DEFESA DO
AGRONEGOCIO BRASILEIRO, 2021).

A participacdo de influenciadores em campanhas que tém o intuito de valorizar a
agricultura convencional também é um ato comum. A pagina do Instagram de uma StartUp
brasileira langou o slogan “Sou Brasil, Sou Agro”, o qual ¢ reproduzido por alguns
influenciadores. Seguindo o0 mesmo intuito, alguns criadores de conteudo digital também se
envolveram em uma campanha de outra pagina brasileira do Instagram que adota o slogan
“no farms, no food *”.

A utilizacdo das redes sociais para defender a agricultura convencional ndo é uma
pratica somente verificada no Brasil. Na Franca, alguns influenciadores do meio rural
comecaram a criar conteido para a internet com o intuito de enaltecer a sua profissao e
defender a agropecuéria do pais (LIBERT, 2021; QUEMENER, 2020).

3.5. A atuacgdo dos influenciadores frente ao marketing de influéncia

Dos 139 perfis que compartilham contetdo relacionado com a agropecuaria, ha 106
que fazem algum tipo de publicacéo relacionada ao marketing de influéncia. Um total de 74
perfis (69%) realizam esse género de publicacdo relacionado com empresas do agronegécio
(Figura 8b).

Esses perfis ndo compartilham publicacGes promocionais somente relacionadas com
a agropecuaria, senao também relacionadas a roupas, acessorios e alimentos. Esse fato indica

que empresas de outros ramos também fazem uso dessas personalidades para atingir o seu

3 Sem fazendas, sem comida (traducdo livre do autor)
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publico alvo. O marketing de influéncia no meio rural ndo é uma préatica exclusiva da

agropecuaria.
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Figura 8. Distribuicdo dos perfis dos influenciadores que realizam contetdo relacionado com

0 marketing de influéncia. Nota: A - Distribuigéo do nimero de ocorréncias de perfis por empresa do agronegécio.

B - Distribuicdo do nimero de ocorréncia de perfis por tipo de setor da empresa. No grafico estdo especificadas as empresas
com maior nimero de ocorréncia, sendo que ainda ha 120 outras empresas mencionadas nos perfis, todas com menos de 3

ocorréncias.

Um total de 141 empresas relacionadas com a agropecuaria foram encontradas
seguindo a metodologia propostas por este estudo. Grande parte delas séo classificadas como
empresas de equipamentos agricolas, agrotoxicos, sementes, fertilizantes e tecnologia
agricola.

A maior parte das empresas com 0 maior nimero de publicacdes relativas ao

marketing de influéncia sdo multinacionais (Figura 8a). A empresa com maior numero de
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ocorréncia, Corteva, é uma empresa de agrotoxicos e sementes, considerada uma das cinco
maiores empresa de agrotoxicos do mundo (YUAN, 2020).

O alto namero de perfis que realizam esse tipo de publicagdo demonstra que apesar
da categoria de agroinfluenciadores ser incipiente ela ja estd bem inserida na inddstria do
marketing de influéncia. Também é possivel afirmar que um grande nimero de empresas do
ramo da agropecudria faz uso dessa estratégia de comunicacdo para passar uma mensagem
ao seu publico-alvo. O marketing de influéncia € uma estratégia utilizada no setor do

agronegocio, principalmente por grandes empresas multinacionais.

4. Conclusdo
Os agroinfluenciadores se popularizaram no Brasil no ano de 2020 produzindo

diversos conteddos, entretanto com a especificidade de refletirem a realidade do meio rural.
Essas pessoas que trabalham com as midias digitais e a agricultura sdo majoritariamente do
género feminino, com menos de 100.000 seguidores, pertencentes aos estados com maior
participacdo na economia agropecuéria do pais, exercendo a profissdo de agronomos ou
produtores rurais e que compartilham contetdo relacionado, em grande parte, com as
grandes culturas.

A maior parte desses influenciadores advogam explicitamente pela agricultura
convencional em seus perfis e realizam publicacdes relacionadas com o marketing de
influéncia. Em relacdo a essa abordagem de marketing, diversas empresas fazem o uso desse
canal de comunicacdo para interagir com o seu publico, sendo as multinacionais as empresas
que mais se utilizam dessa pratica.

Essa pesquisa esta sujeita a certas limitagdes, como a analise de um nimero limitado
de perfis de influenciadores no Instagram. Sem embargo, este trabalho pode apresentar novas
direcbes para pesquisas futuras. Os influenciadores digitais e o marketing de influéncia
dentro do agronegocio cresceram bastante nos ultimos anos e, considerando que este é um
campo novo com estudos limitados, serdo necessarias mais pesquisas para compreender a

melhor maneira de lidar com essa profissdo e com essa nova forma de comunicacao digital.
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