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RESUMO

Ha uma crescente inclusao do cenario rural namissgéo de conteudos waeh com
uma também crescente utilizacdo das redes sdeia.entender como isso acontece, €
necessario compreender sobre como a virtualizacéiosaktiedade, através da
configuracdo da sociedade em rede e das redesissgoio estratégias para 0s
negocios tem contribuido para a “virtualizacdo dmpo”. Para tanto, contextualiza-se
a adaptacao do discurso destinado ao produtorparaheio dorwitter.

PALAVRAS-CHAVE: midiatizagao; virtualizagéo; cenario rural; socigglam rede

INTRODUCAO

O conceito de sociedade em rede é antigo, porém ieorporando novas
extensdes que compreendem as modificacbes empiaengiela midiatizacdo da
sociedade. Uma delas é a duplicacdo da vida realegi@s sociais, caracterizada como
“virtualizagdo” (SODRE, 2007), na qual é possivelpgopriacdo do “tempo real” que
insere os cidadaos no que Sodré (2007, p. 21) deaaaomao‘bios mediatico”.

Este ndo é um processo isolado de um setor dadsol@, mas da sociedade
compreendida como um todo. Ora, se toda a socieestdeinserida no contexto da
virtualizacdo generalizada, deve-se consideraraguealidade do campo e do produtor
também é atingida pela rede. Dessa forma, também deas percepcdes e
representacdes afetadas pela sociedade midiatizssa, como tem o poder de
neutralizar ou incitar “tensées” — no sentido deimelicacbes — no cenario politico do
agronegaocio, se utilizarem a rede como ferramenta.

Este trabalho busca observar a utilizagdo de uso especifico devido a
necessidade de contextualizacdo e exemplificacdeais, sem pretensdes de figurar
como estudo de caso. Para tanto, sera tomado coenagpk oTwitter da Cooperativa
dos Agricultores de Plantio Direto (Cooplantio), gue, através de analises informais,

foram observados costumes de utilizagdo que camdoen a teoria desenvolvida. Ou
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seja, atende a expansao da utilizacdo das redesssommo estratégia para os negocios
na medida em que insere, na rede virtual, a relidbo produtor rural — logo, do
campd — a partir da producdo e incorporacdo de contgigdtnente & sua area de

atuacao e as exigéncias de uma nova economiagdpandeacirculacdo da informacéao.

DA SOCIEDADE EM REDE A ECONOMIA DA INFORMA(;AO NA REDE

O conceito inicial de sociedade em rede diz respaitconfiguracdo da
sociedade enquanto rede de informacdes, ndo ndaessate redes virtualizadas, como
€ 0 caso das redes sociais. No livro “A Sociedaderede” (1999), Manuel Castells
defende que a informacdo é a matéria-prima da daée de maneira que molda os
processos de existéncia individual e coletiva deéotoos seres. Além disso, “a
morfologia da rede parece estar bem adaptada éeotescomplexidade de interacéo e
aos modelos imprevisiveis do poder criativo dessaracdo” (CASTELLS, 1999, p.
108).

Esta crescente complexidade de interacdo estéansetamente ligada a
também crescente expansao das Tecnologias de bBfaome Comunicacdo (TICS).
Assim, segundo Sodré (2007, p. 19), a sociedad¢ @fposta “em rede técnica”, a qual
modifica

[...] profundamente a experiéncia habitual do tenyirualmente conectado
a todos os outros, cada individuo pode ser alcansadh demora. Isto é
precisamente o “tempo real’, ou seja, a abolicde gmzos [...] pelos
dispositivos técnicos integrados em nossa ambi@&otidiana.

Isso quer dizer que a periodizacdo das atividaoiiea em dissolu¢do na medida em que
ha uma presenca permanente em rede; fato que wa@nfigma nova realidade
comunicacional, a qual exige adaptacdo a simutladei da transmissdo enquanto a
acao acontece.

Dessa forma, a midiatizacdo deve ser entendidaocon‘funcionamento
articulado das tradicionais instituicdes sociai @midia’ (SODRE, 2007, p. 17), uma
vez que compreende o discurso enquanto praticaléegoa na atualidade. Assim,
exige dimensdes retdricas especificas no que digeite a forma de exprimir o
pensamento (elocucédo) — isto é, adaptacdo dosrsliscis praticas de linguagens
pertinentes a cada meio. Este fato nos reporta@®egso priorizado pelo mercado —

portanto, pertinente a este estudo — que Sodré&(200L8) denomina como processo

4 No sentido de cenario rural.
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comunicacional, o qual se configura como interg@ba dos fendbmenos que a
“ampliagcdo tecnologica da retorica” constitui.

Assim, a sociedade midiatizada se configura comanavo tipo de “sociedade
do discurso” (FOCAULT apud SODRE, 2007, p. 20).aReiediatez da transmiss&o, o
discurso tem a possibilidade de uma multiplicag@tefinida e controla a sociedade
como um todo, duplicando virtualmente a vida reahws de imagens, videos e,

logicamente, discursos. Partindo disso, Sodré (200Z1) chega ao conceito de

[...] bios mediaticp que é a configuracdo comunicativa da virtualinaca
generalizada da existéncia. [...] Esse nbiums é a sociedade midiatizada
enquanto esfera existencial capaz de afetar agpigres e representacdes
correntes da vida social, inclusive neutralizas®es do vinculo comunitério.

O fato é que o ato de comunicar continua o mesinstdurar o comum da
sociedade” (SODRE, 2007, p. 21), porém o caratée &inculacio, € “pura abertura
para a linguagem” e pode ser exercido por todoadgger sujeito. Ai, o vinculo ser
desdobra nos niveis: relacional, vinculativo danitognitivo (SODRE, 2007, p. 22). O
nivel que mais interessa a este estudo é o cdtignitivo, como nivel ideal, pois se vé
“compelido a considerar a imbricacdo do nivel riela@ com o vinculativo, da qual
resulta a configuragdo de um real necessariamendweasado pela virtualizacao
tecnoldgica do mundo” (SODRE, 2007, p. 22). Ou,sejainculo transpassa a mera
interacdo midiatica através do contato com maieagbes da retérica por meio de
dispositivos tecnologicos, misturando-se com agélantersubjetiva que possibilita a
apropriacéo popular dos meios de comunicac¢éo eimad novos setores da sociedade

numa possibilidade de “intervencdo’ politicametnsformadora” (SODRE, 2007, p.
22).

Nesse contexto, encaixam-se as redes sociais,ra@ fgue compreendem a
relacdo, segundo Raquel Recuero (2009, p. 24k dois atores — 0s quais podem ser
instituicbes/grupos ou pessoas — e suas conexdesrepresentam lagcos. Assim,
podemos considerar que as redes sociais sao “upuntore participantes autbnomos,
unindo idéias e recursos em torno de valores eesges compartilhados” (CARDOZO,
2009, p. 28), sendo sua questao central “a valgizdos elos informais e das relagbes”
(CARDOZO, 2009, p. 28). Tais relacdes se dao arphos diversos fatores que levam
um ator a conectar-se ou ndo a outro, criandonsésteque funcionam a partir da
interacéo social.

As conexdes feitas através das redes sociais garamiior visibilidade aos

atores nas redes (RECUERO, 2009), e amplificantanak das informacfes a quem
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esta mais distante, como é o caso da realidadeadpa; do produtor rural. A
visibilidade “é matéria prima para a criagdo derasitvalores” (RECUERO, 2009, p.
109). Um deles é a reputacao, que implica a relagéfe dois ou mais atores, de forma
que corresponde a “percepcédo construida de algeém gemais atores” (RECUERO,
2009, p. 109). No contexto da Internet, a reput@;amis facilmente construida atraves
de um controle sobre as informacOes e percepcOaitadivas deixadas por outros
atores, possibilitado pelo monitoramento wlah O segundo valor apresentado por
Recuero (2009) é a popularidade, que se refere daglm mais quantitativo, ligando a
visibilidade ao “nimero de conexdes ou rela¢cdesirdedeterminado né” (p. 112). O
terceiro e ultimo valor apresentado por Recuer@d42@® a autoridade, que “é uma
medida da efetiva influéncia de um ator com relagé&sua rede, juntamente com a
percepcao dos demais atores da reputacédo deleI .

Neste novo paradigma econdémico introduzido pelaatirdcao da sociedade,
a produtividade e a competitividade dos agentegrtepn fundamentalmente de sua
capacidade de gerenciar informacdes de forma efegidaseadas em conhecimentos.
Gracas a tecnologia, uma empresa ndo precisa lestwizada em grandes centros
comerciais, mas a conquista do mercado sera deesapue tiver a comunica¢cdo mais
eficiente com seus clientes, potencializada pelsnologias de comunicacao
(KENDZERSKI, 2009). O gerenciamento envolve a pgéay o processamento e a
aplicacdo da informacéo de forma pertinente e tégia, uma vez que as conexdes
econdmicas ndo se dao mais de forma local, mas denforma global, ainda que
possam ser indiretas.

E preciso que cada empresa conheca seu publicmigjmportante ainda, que
saiba “como capturar esse publico” (CHARAUDEAU, 20@. 21), a fim de atingir
suas metas quando introduzida nas redes sociaia. tRato, € necessario que se
apropriem do ethdsla publicidade. Isso ocorre na medida em que sEqmérsuadir a
outros atores da rede a se conectar a ela, nalealdi convencer, de “atestar o que é
dito na propria enunciacao, permitindo a identdaa (MAINGUENEAU, 1989, p.
49). A apropriacdo do ethos da publicidade podenstxda quando a empresa busca a
afirmacdo de sua exceléncia através dos indicaduieslinais incorporados ao seu
discurso a fim de empreender conexdes. O pensament@haraudeau (2007, p. 24)

® O ethosé aqui considerado a soma do tom, do caratercerparalidade que o discurso assume (MAINGUENEAU,
1989).
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corrobora a fala de Maingueneau quando afirma quetores “precisam pensar e
justificar suas praticas, produzindo discursosefgasentacdo que circunscrevem uma
intencionalidade orientada por efeitos econdémicoSimultaneamente, precisa
incorporar o ethos de méaquina mididti@nquanto disseminador de “noticias”. Em
outras palavras, que assumam a atitude de credidbdi dos veiculos de comunicagéo
para atingir o coenunciador de maneira que esseavartransformar as informagoes
emitidas pela empresa em verdade pertencente aagifidrio de um vivido”
(MAINGUENEAU, 1989, p. 49).

A partir do momento que conhece seu publico, a esapencontra maior
facilidade em estruturar seu discurso, inclusivenatido na rede, pensando em um
“destinatario ideal — aquele que em comunicacaales#gna comoalvo — que é
imaginado pela instancia midiatica como suscetieeperceber os efeitos visados por
ela” (CHARAUDEAU, 2007, p. 26), ainda que isso saftgure como utdpico. Sabe-se
que € o “receptor real, o publico, a instancia a@iesamo da informac¢do midiatica, que
interpreta as mensagens que lhe sdo dirigidas degsmas proprias condicbes de
interpretacdo” (CHARAUDEAU, 2007, p. 26), as quaaiam de acordo com uma
série de fatores psicossociais.

No que diz respeito a instancia de producéo, € litapte que as condi¢cdes
socioecondmicas da empresa enquanto maquina roadigor apropriacdo do ethos)
sejam consideradas; isto €, deve-se consideraadoeganizacdo é regulada por um
certo nimero de praticas mais ou menos institutzatas” (CHARAUDEAU, 2007,

p. 24), reflexos de (e refletidos em) sua cultaré,imperativo que o discurso esteja em
consonancia com estas praticas. Por outro ladopsaeés das condicbes semioldgicas
da producéo, o emissor deve conceitualizar a irdgém emitida de acordo com o0 meio
técnico que sera utilizado, buscando conhecer ‘® igu incitar os individuos a se
interessar pelas informacfes difundidas” (CHARAUREAZ2007p. 25). Dai a

importancia do discurso adaptado tanto ao destinaiaanto ao meio emissor.

ADAPTANDO O DISCURSO A 140 CARACTERES
As empresas que se inserem nas redes sociaismlaegaescopo de influéncia
se conseguirem gerir a informacdo de forma que wesha a contribuir para a

construcao/solidificacéo da reputacdo a partirwdnento da visibilidade. Organizar um

® Denominacé&o usada por Charaudeau (2007) para@sostle comunicagao.
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sistema de producdo de conteludo através de reda#mssgromovendo dialogos
diariamente, pode ser uma estratégia fortementepetitma; pois além de pouco
onerosa, aproxima a relacdo entre o fornecedaromsumidor. Neste contexto, é valido
ressaltar o conceito de “tempo real”, de Muniz $pgid especificado anteriormente
neste texto: as redes sociais permitem um contatie euaisquer individuos que
estejam conectados a rede, e cabe aos interessagoxximacao e interacao.

O Twitter, atualmente, € a rede que privilegia esta pogtaoié de interacao
em tempo real. E um site que se encaixa no sedé@goicrobloggingporque, segundo
Raquel Recuero (2009, p. 174) no livro “As Redes&¢’, permite que o usuario envie
textos de até 140 caracteres a partir da perg@htpué esta acontecendo?”, 0s quais séo
denominadosweets Também “é considerado uma ‘rede social’ por ctargeessoas”
(CARDOZO, 2009, p. 32). A rede conta com mais d® 20lhdes de usuarios
registrados e 156 milhdes tleeetspor dia. (TWITTER.COM, 2011, traducéao livre da
autora).

Cada usuéario pode personalizar sua pagina, criamdpequeno perfil, no qual
a descricdo ndo deve ultrapassar 160 caracterdsngo ou ndo incluir urink (que
pode ser unsite oficial ou um perfil em outra rede). Além dissec@he a quem seguir
— e ler as mensagens postadas — e também podsgaatospor outros usuarios, tendo a
liberdade de bloquear seguidores, caso ndo quegasses leiam suas mensagens. A
cada tweet pode-se contar uma historia ou pensar éstet como “manchete”,
conectando ferramentas que possibilitam contarsto reom fotos, videos ou outras
midias; que incorporadas, garantem um contexto praifsindo a mensagem postada.
Deve-se considerar que néo € preciso possuiogm no Twitter para que se possa ver
as mensagens postadas, e que alguns usuarios méestaan suas opinides, apenas
acompanham os assuntos de seu interesse (TWITTHRR.2@11).

Este acompanhamento também ocorre quando se giatceaoTwitter como
ferramenta para os negocios: h4 a possibilidadeod&ato com clientes, parceiros e
outras pessoas envolvidas com a sua organizacadespo real, criando e/ou
estreitando relacionamentos, facilitando o comibariento rapido de informacao
sobre produtos e servicos, bem como sobre o mercadon de viabilizar o
monitoramento dos comentarios acerca da organize@a imagem. Sob a perspectiva
do usuério individual, oTwitter pode ser utilizado como meio de disseminar
experiéncias com as organizacdes — positivas oatimag, oferecer ideias e saber de

ofertas. Estas trocas de experiéncias ndo acontsgerante entre empresa e cliente,
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mas entre quaisquer duas partes. Ou seja, a troda pe dar a partir de um
“disseminador” de contetdos sobre a empresa; ele ridiorganizacao ou nao é oficial
da organizacdo, mas mesmo assim, vai influencmedeeisdes de clientes.

O fato de se criar esta rede de pessoas que iadicaroutras pessoas a
empresa por meio informal, devido ao apreco pos suwaticas, chama-se Marketing
Viral, e tem se tornado estratégia comum nos negdtaweh embora talvez nem haja
0 conhecimento do termo por parte da empresa.tipstele marketing € o mesmo que
acontece no chamado boca-a-boca, pois caractefmands de promocao que
dependem de os consumidores passarem adiante agides ou materiais para seus
amigos e familiares” (JENKINS, 2009, p.383).T@itter € um excelente recurso para
isto, pois além de ser de facil manuseio, podeasessado também através de alguns
modelos de telefones celulares, além de a visgadlizaa mensagem ficar disponivel
para todos que seguem aquela pessoa. Para queormagfo da agéncia seja
“espalhada” com facilidade, ou ‘viralizada”, € imfamte a facilitacdo do
compartilhamento. No caso dwvitter, ela se da pelo botdetweet”, utilizado quando
um usuario quer encaminhar para seus seguidorensagem que recebeu de alguém
gue ele segue e por alguma razdo sente a necessiel@dmpartilhar, como no caso de
uma citagao.

Como o foco deste estudo sédo as redes sociais repasfa de crescente
inclusdo do cenario rural, a titulo de exemplo atextualizacdo, analisar-se-4 a
insercdo da Cooplantio neste que € um dos fendn@opsrcionados pela ampliacéo
tecnoldgica. A Cooplantio existe no mercado harisaAtualmente, possui 45 filiais
espalhadas pelo Rio Grande do Sul, Santa Catafaa@ama e conta com mais de 17 mil
produtores rurais associados. Segundo informadiietas através dsiteda empresa, a
area técnica da Cooplantio se dedica a aplicagd@ide conhecimento util na solucéo
de problemas enfrentados pelos agricultores, akimttbduzir estratégias baseadas na
sustentabilidade que aumentam a produtividade,reatabilidade e qualidade.

Além disso, a cooperativa reconhece a informacamocdinsumo” de
importante diferencial. Por isso, o exercicio deoginacdo com o produtor rural, seu
publico-alvo, € uma constante nas politicas conaemnais da empresa. Para
empreender tal aproximacéo, a Cooplantio empreagdes como dias de campo,
debates e o anual Seminario Cooplantio. Nesta uelcaestreitamento de lacos e no
contexto da informacdo como diferencial estratégaccooperativa aderiu dwwitter, e

emite mensagens desde agosto de 2009.
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O Twitter da Cooplantio (@Cooplantio) possui 422 seguidoresegue 92
perfis’. Nesta analise, prioriza-se o contexto da instdei producéo, ainda que essa
seja inseparavel da instancia de recepcao. Porte@téo consideradas as mensagens
produzidas pelo ator @Cooplantio, bem como as dmwxempreendidas por ele
Assim, os atores conectados pela empresa — neste seguidos por ela — variam e
podem ser caracterizados tanto como pessoas fegiea$o como pessoas juridicas. As
pessoas fisicas sdo minoria entre os seguidos@€looplantio, porém nao deixam de
atender ao foco da empresa. Figuram entre elasaligtas, agrobnomos, advogados,
politicos e palestrantes. JA na categoria das gegaddicas e grupos, 0s seguidos
podem ser divididos entre:

1. Perfis de organizacdes parceiras (efetivas ou etenpal): Monsanto,

Bayer, Du Pont, Instituto Phytus, Sicredi, Bancddasil, BASF e outros;

2. Perfis de veiculos de comunicacao: Zero Hora, Dida Manha, ClicRBS
Gramado, RedeSul, Radio Cristal, Radio Guaiba,d@diicha, Jornal do
Comércio, entre outros;

3. Perfis de noticias do agronegocio — veiculos efipesi Portal Dia de
Campo, Revista Produz, Portal Agronegdcio, PaginaalR Revista
Cultivar, Agrodigital e Agrolink, por exemplo;

4. Perfis de noticias segmentadas por setor de atuaB@dNews, Complexo
Soja, Suino.com, Setor Avicola, Carta Pecuariatesu

5. Perfis de noticias segmentadas por area geogra@caperativa de
Comunicagdo do Amazonas, Erechim, Midia Rural Min@srais,
Associacao rural de entre outros;

6. Outros perfis: Frente dos Parlamentares pela Aguap@, Diretorio

Académico da Agronomia da UFPel.

E importante lembrar que a classificacdo se enmomiqui de forma

simplificada, uma vez que, se tomarmos como exeraplagrupados no item 3 da
classificagdo, poderiamos classificad-los, tambéomac veiculos de comunicacgéo.
Ademais, todos os perfis podem ser consideradaipas da empresa na medida em
que se se conectarem “de volta” a empresa, senmwnaotenciais difusores das
informacdes que se emite. Assim, a classifica¢&oanala, neste estudo, a delimitar os

focos de interesse e de interagdo do @Cooplanem lsomo de repasse das

" Segundo acesso & conta no dia 29 de junho de 2011.
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informacdes; ainda que, entretanto, ndo oferecanangdo completa das divisdes e
aglutinagbes de categorias.

Quanto aostweets emitidos pelo perfil da empresa, nota-se uma maior
intensidade de emissdo nas proximidades dos SeosnAnuais que a Cooplantio
realiza. No periodo que antecede o evento, infobeegobre inscricbesteaserssobre
as atragbes sdo veiculados pelo @Cooplantio. Dum@rgvento, hd uma transmisséo
simultanea, que se encaixa no “tempo real’ de SodArossivel que o seguidor
acompanhe todo o Seminario através das mensagesada® pelo @Cooplantio.
Posteriormente ao evento, h4 uma maior divulgag&orepercussdes do evento, com
retweetse tweetsque expressam as percepc¢oes de participantes.

Até o dia 29 de junho, as 12h, o @Cooplantio hanatido 812 tweets.
Desses, 323 funcionaram como “manchete”, com latkapactados de noticias/videos
compactados pelo sistema “ow.ly” e incorporadosmensagens; 21 incorporaram
imagens ao discurso atravéssite twitpic.com. Além disso, ha também retweets com
mensagens que contribuem com o discurso da emprasguir, tweets exemplificando
0S casos acima:

1. Incorporagdes do sistema “ow.ly”: “Conhec¢a os navidsidos da RiceTec
sementes http://ow.ly/5rUDp” (noticia), “Brasmaxn¢au duas novas
cultivares no 26° Seminario Cooplantio http://o¥aiYnw” (video via
Youtube);

2. IncorporagBes de fotos através do Twitpic: “Auddodlotado aguarda
ansiosamente palestra de Oscar Schmidt! http/ARMYOyQt”

3. Retweets: “RT @diariopopularrs: Seminario: Cooptantincentiva

diversificacao para reverter prejuizos http:/Agghlqy”.

Somando 0s numeros supracitados, obtemos um tete4d tweets que
oferecem um aprofundamento da mensagem emitidan-ceatar os retweets, o que
indica o fato de que quase 43% das mensagens psstaghetem a um outro meio:
Youtube, Twitpic, entre outros redirecionados pekiema ow.ly, tais como o préprio
site da empresa e outros enderecos com noticias pegfao escopo de atuacdo da
Cooplantio.

Assim, os assuntos veiculados no @Cooplantio ré@onfirestritos ao carater
persuasivo do ethos da publicidade. Pelo contraeesumem uma postura

correspondente a logica simbdlica das maquinasatigds, isto €, uma “funcédo de
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servico” (CHARAUDEAU, 2007, p. 58), difundindo imfmagdes que sao do interesse
comum do publico ao qual a empresa busca atinggres do cenéario rural, logo,

produtores.

CONCLUSAO

A sociedade em rede, portanto, ndo exclui a papadavive no campo. Ao
contrario, faz surgir e se expandir uma nova fodealisseminacao de informacao que
a atinge, pautada pela mediacdo de um computadavéa das redes sociais. Assim, a
expansao ocorre na medida em que as empresas apsham no cenario rural
compreendem a informagdo como matéria-prima dadade, como defende Castells
(1999), somada a também crescente expanséo dealeata utilizacdo das TICs como
ferramenta estratégica para as empresas e suasidades de relacionamento.

Esta configuragdo da sociedade exigiu uma novaoedan criada pela
“conexdo histérica entre a base de informacdesémmientos da economia, seu
alcance global, sua forma de organizacdo em rederevolucdo da tecnologia da
informacé&o” (CASTELLS, 1999, p. 119). Além disso,ddusdo da informacédo de
maneira estratégica proporciona um crescimentorexpmal, inclusive das vantagens,
devido ao maior nimero de conexdo e ao custo estigrento linear. Tudo isso
somado ao espaco ilimitado oferecido pelas redesagula possibilitam incorporacdes
no conteudo e a uma imediatez de transmissao.

Charaudeau (2007, p. 28) diz que toda manifestdiggarsiva esta

carregada de efeitos possiveis, dos quais aperapaite — e nem sempre a
mesma - corresponderd as intengdes mais ou menucieames do
organismo de informacdo, e uma outra — ndo nedassATte a mesma —
correspondera ao sentido construido por tal ourgealptor.

Nesse caso, cabe a empresa conhecer o publica@samiéncia de que sua pratica deve
estar em consonancia com o seu discurso, parasggendo tenha sua interpretacao
deturpada, chegando mais proximo possivel do edpera

E o caso da empresa usada como exemplo nestentrahaCooplantio gere a
informacéo estrategicamente a seu favor, gerenziangroducédo e a disseminacao de
contetdos de acordo com os efeitos que pretenaigiradi as interacdes empreendidas
pelo Twitter. A interacdo em “tempo real” (SODRB0Z, p. 19) é sustentada através
da utilizacdo d@witter como forma de divulgacéo de noticias e transmidsdventos,
que incluem o produtor rural na possibilidade derinr nos assuntos de seu interesse

através do vinculo obtido pela possibilidade deragédo. Tudo isso € proporcionado
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pela virtualizacdo da realidade obtida atravésalasmissdo imediata e de baixo custo
gue as redes sociais oferecem.

Enfim, o produtor rural, cada vez mais, tem a tlagia a seu favor — inclusas
as TICs. Cabera as empresas se utilizarem dagasfipossibilidades que esta inclusao
proporciona, conciliando seus interesses as neéeeles do campo. Assim, 0s
relacionamentos poderdo ser estreitados e 0 es®@Poio — logo, a visibilidade —
multiplicado. Tudo isso a um custo infimo, se coraga com o0s beneficios

acarretados.
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