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RESUMO

A presente pesquisa realiza a andlise das representacdes de dez pecas publicitarias da campanha
“Agro é tech, agro é pop, agro é tudo” dos ultimos oito anos, com o objetivo de identificar
0s principais aspectos técnicos, politicos e narrativos do discurso em oposi¢do a producido
de alimentos da agricultura familiar, camponesa e das areas de reforma agraria. Realiza-se
a descricdo das pecas e constata-se que o agronegdcio opera por meio do apagamento das
diversidades, do silenciamento de vozes dissonantes e altera seu discurso ao longo dos anos
para dialogar com diversos publicos.

PALAVRAS-CHAVE: ANALISE DAS REPRESENTACOES, AGRONEGOCIO, HEGEMONIA,
SILENCIAMENTO.

ABSTRACT

This research analyzes the representations of ten advertisements from the campaign “Agro ¢é tech,
agro é pop, agro é tudo” over the past eight years, with the aim of identifying the main technical,
political, and narrative aspects of the discourse in opposition to food production by family farming,
peasant agriculture, and agrarian reform areas. The advertisements are described, and it is observed
that agribusiness operates through the erasure of diversities, the silencing of consonant voices, and
the alteration of its discourse over the years to engage with different audiences.

KEYWORDS: REPRESENTATION ANALYSIS, AGROBUSINESS, HEGEMONY,
SILENCING.

RESUMEN

La presente investigacion analiza las representaciones de diez piezas publicitarias de la
campana “Agro es tech, agro es pop, agro es todo” de los ultimos ocho afios, con el objetivo de
identificar los principales aspectos técnicos, politicos y narrativos del discurso en oposicién
a la produccion de alimentos de la agricultura familiar, campesina y de las areas de reforma
agraria. Se realiza la descripcion de las piezas y se constata que el agronegocio opera mediante
el borramiento de las diversidades, el silenciamiento de voces consonantes y la alteracion de
su discurso a lo largo de los anos para dialogar con diversos publicos.

PALABRAS CLAVE: ANALISIS DE LAS REPRESENTACIONES, AGRONEGOCIO,
HEGEMONIA, SILENCIAMIENTO.
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1. INTRODUCAO
Aideia de que o agronegdcio brasileiro
¢ uma poténcia economica, politica e
necessaria para o desenvolvimento do camponao
nasce do nada. Ela se estrutura como resultado
do processo de colonizagdo e desenvolvimento
do capitalismo em nosso pais. E o que afirma
Caio Pompeia (2021) ao pesquisar a constitui¢ao
politica do agronegdcio.

Introduzimos esse artigo com essa questdo
preliminar uma vez que ela contribui na
contextualizacdo do nosso objeto de pesquisa:
0 agronego6cio e as representagdes de campo
para a manuten¢ao de sua hegemonia. Para
isso, realiza-se a andlise das representagdes
(Hall, 2016) de dez pecas publicitirias da
campanha “Agro é Tech, Agro é Pop, Agro ¢
Tudo’, construida e difundida pela Rede Globo
de Televisdo, com o objetivo de identificar
os principais elementos técnicos, politicos e
narrativos que estruturam o seu discurso frente
a producéo de alimentos da agricultura familiar,
camponesa e das areas de Reforma Agraria.

Entende-se que o discurso ‘rege’ as formas de
falar, o0 modo de escrever ou se dirigir a algo.
Segundo Hall (2016a), o discurso torna uma
ideia aceitavel ou limitante e por isso, trabalha-
se com o conceito de representagdo, pois ela
estd relacionada a articulagdo entre sentido e
linguagem. Com isso, o processo metodolégico
sugerido para esta pesquisa, além de apresentar
técnicas e dimensdes politicas, nos permite
estabelecer e construir ferramentas de didlogo
com as questdes influem na apropriacdo
das ideias (Braga, 1988) do agronegdcio,
propagandeadas pela campanha.

Tendo essas questoes como base de sustentagdo
de nosso método de andlise, atua-se a partir da
dimensdo discursiva, levando em consideragdo
a mensagem central das pecas analisadas e o

enquadramento narrativo das mesmas (Mangana;

Pifieiro-Naval; e Morais, 2021). Além disso,
pretende-se observar a forma, estilo e composi¢ao
das pecas. Para isso, a dimensao estético-visual,
identificando a intencionalidade na construgdo
da identidade visual, da composi¢io, do uso
de imagem e da atmosfera para a produgdo de
sentidos (Hall, 2016).

Este artigo pretende atingir seus objetivos
apresentandoaseguinteestrutura:contextualizacao
do agronegdécio no Brasil; reflexdes sobre
hegemonia e comunicagdo; apresentacdo da
campanha “Agro é tudo”; e uma analise de pegas
da campanha de 2016 a 2024, com o objetivo de
compreender as alteragdes discursivas ano a ano.
O periodo escolhido é referente ao lancamento
da campanha em 2016 até a data de veiculacdo
da dltima peca publicitaria no ano de 2024. Sera
analisada uma peca de cada ano, selecionadas de
forma nao sistematica.

Durante o estudo, constatou-se que a
campanha da Rede Globo de Televisao realiza
uma generalizagdo da agricultura, apagando
as diversidades; apresenta um campo vazio de
pessoas e de outras formas de cultivo; invisibiliza
a presen¢a da agricultura familiar, camponesa e
de reforma agraria e, quando apresenta, sinaliza
que esse sujeito compde o agronegdcio, por meio

do seu mérito e individualidade.

2.0 AGRONEGOCIO A BRASILEIRA

Antes de avancarmos na andlise das pecas
e no estudo de representacio (Hall, 2016) do
campo brasileira pelo agronegdcio, faremos uma
breve descricdo do processo histdrico de sua
constitui¢do, entendidos aqui como bases para a
sustentacdo e consolidagdo do setor.

O que chamamos hoje de agronegécio, ou
apenas agro, como ficou popularizado apos
a veiculagdo na Rede Globo de Televisio da
campanha “Agro é Tech, Agro é Pop, Agro

¢ Tudo”, surge do conceito de agrobusiness,

[l
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criado em 1950 por Ray Goldberg e John Davis
nos Estados Unidos. Essa ideia nasce para
descrever as intera¢des econdmicas entre o setor
agropecuario e os setores industrial, comercial e
de servicos, sendo posteriormente consolidado
e difundido como uma estratégia pratica
impulsionada pelas areas administrativas e de
marketing das elites do capital.

Sheila Castro dos Santos e Carlandio Alves da
Silva (2020), ao estudarem os primeiros passos
da ideia de agronegocio, explica que essa relagao
econdmica entre diversos setores produtivos é
determinante para sua consolidagao. Com o “novo
reordenamento mundial, ficou determinado os
espacos de produgdo: dos que detém o capital,
fabricam tecnologia e dos que produzem matéria
prima, o Brasil foi praticamente obrigado a assumir
a ‘vocagdo para o agronegocio;, pois a estratificagao
mundial foi imposta” (Santos; Silva, p. 95).

Nessa estratégia de dominagdo do capital, os
paises periféricos e os subdesenvolvidos, foram
levados a serem colonias de extracdo de bens
naturais. No Brasil, o alicerce desse conceito
sd0 as classes patronais rurais e agroindustriais,
que se estruturam por meio do monopdlio e
da concentragido da terra (Bruno, 2022), e se
estabeleceram a partir de duas perspectivas:
1) unidade de seus pares; 2) ofensiva aos
adversarios. Salientamos que os adversarios
identificados aqui sdo todos aqueles que
ameagam o monopdlio e a concentragao da terra
(Bruno, 2022), como os indigenas, quilombolas,
camponeses que lutam por reforma agraria,
entre outros sujeitos sociais. Esse elemento de
disputa territorial, marcado por um histoérico
de lutas, mobilizacdes, ocupagdes e resisténcia
popular, marcam a questdo agraria em nosso
pais e o cenario de atuagdo do agronegdcio.

Nesse sentido, Regina Bruno (2022) explica
que “a ofensiva patronal rural e do agronegdcio
contra os adversarios politicos e de classe,

consiste em lancar mao dos mais variados meios

e modos, agoes e discursos” (p. 04). Esse ataque
se da no territdrio, disputando o acesso a terra,
mas também no campo das ideias. Ela analisa que
essa disputa apresenta a¢des de “desqualificagdo
de pessoas, de movimentos sociais e seus
aliados que lutam por direitos, reivindicam a
democratizacdo da terra, defendem o territério
como lugar de pertencimento e de identidade”
(Bruno, p. 04). Além disso, difunde o argumento
de que a reforma agraria é retorno ao passado, ou
seja, “é uma politica retrégrada”

Essa relagdo entre o agronegdcio e o campo
das ideias, também aparece nos estudos de
Edgardo Luis Carniglia (2011). No texto “Las
ruralidades da imprensa. Agronegocio, tecnologia
e agrarismo”, o autor apresenta a categoria
“agrarismo’, realizando uma articulagdo entre as
acoes do setor do “agronegdcio” com o campo
da “tecnologia’, apresentando como uma das
trés grandes lentes a partir das quais a imprensa
especializada constrdi representacbes do que
o autor chama de “mundo rural’, “agrario” e
“agricola” Com isso, a ideia ¢ trazer os sentidos,
tensdes e ambiguidades que a nogdo carrega.

Com isso, pode-se afirmar que estender
olhar sobre o agronegécio no Brasil, a partir
do campo das ideias, é sobretudo analisar um
regime de sentidos, discursos e representagdes,
ou seja, uma constru¢do simbdlica, social e
ideoldgica que define como o rural (o campo, a
terra, a agricultura) é concebido e comunicado a
sociedade por meio da midia.

Outra face do agronegdcio, que tem ganhado
destaque nos estudos de sua constituigdio no
Brasil, é a relagdo intrinseca com o campo
politico. Regina Bruno (2022) afirma que existe
uma crescente na participacao de representantes
das elites patronais rurais e do agronegdcio
em frentes parlamentares, como espagos
institucionais de pressao, de negociagao, troca de

favores e de poder.
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Como parte da construgdo da representagio
de interesses e da hegemonia hd também
uma grande afinidade entre as Frentes
Parlamentares da Agropecudria, Evangélica e
da Seguranca, mais conhecidas como “Bala,
Biblia e Boi”, que tanto apoiam uma e outra
como votam juntas nos temas de interesse
comum as trés. Bala, Biblia e Boi simbolizam
a politica a servico do negdcio, a ldogica
empresarial alimentando a fé e as industrias
de armas e artefatos orientando as regras de
seguranga da sociedade. Ou seja, o controle
das armas. O controle dos bens da salvagio e
o controle da terra — elementos fundantes de
uma sociedade. (Bruno, 2022, p. 12)

Ana Cha (2018), ao analisar o agro, sua
hegemonia e a industria cultural, destaca que a
Rede Globo surge neste contexto demodernizagdo
conservadora do campo, entre as décadas de 1960
e 1970. Diante disso, passa a operar dentro de um
aparato ideologico hegemonico sustentado pela
“estética de sucesso do agronegocio”.

Essa narrativa, a0 mesmo tempo em que
oculta suas contradicdes, reforca a defesa
de um projeto monopolista e concentrador
de terras. Agatha Azevedo (2019) afirma
que para isso, constrdi-se uma estratégia
de marketing e comunicagio destinada a
aproximar o agronegoécio do publico urbano,
difundindo representa¢des do trabalho no
campo que silenciam os conflitos, anulam
o debate ambiental sobre os impactos das
monoculturas e minimizam as consequéncias
do uso de agrotdxicos, a0 mesmo tempo em
que posicionam o agronego6cio como a unica
alternativa vidvel para a produc¢io de alimentos.

Dito isso, nao ha davidas sobre a necessidade
do agronegocio se apropriar das ferramentas de
comunica¢io, levando em consideracio duas
dimensoes ja sinalizadas aqui: posicionando-o

na luta contra os seus inimigos territoriais, por

meio da exclusdo, silenciamento e violéncia;
e através da propaganda de seu projeto para o

campo, construindo hegemonia.

3. AGRONEGOCIO, HEGEMONIA E
COMUNICACAO

Aqui, usamos o conceito “hegemonia’ de
Gramsci (1891-1937) para definir quando a
visao de mundo (a ideologia) de uma classe
dirige o conjunto da sociedade e, portanto,
quando submete as outras classes a sua visdo e
as suas ideias (Stédile, 2018). Como militante,
Gramsci esteve dedicado as questdes da luta e
da organizagdo do seu tempo. Foi testemunha
da ascensao dos fascistas e se perguntava como
era possivel que tivesse surgido um movimento
de massas de direita cuja base social eram o
proletariado e os camponeses. Ao mesmo tempo
tentava entender o fracasso da revolucdo na
Alemanha e na Itdlia e entender como foi possivel
a Revolucdo na Russia, pais considerado mais
atrasado. Preso em 1926, dedicou o tempo na
prisao para estudar e refletir sobre os temas, que
registrou nos seus Cadernos do Carcere, o que
lhe obriga muitas vezes a escrever em c6digos.

Miguel Enrique Stédile (2018), a luz destas
questdes, sistematiza a elaboracdo do Gramsci

da seguinte forma:

Assim, percebe-se que a Hegemonia ndo
se dd apenas pela forca, pela coercio, pela
imposicdo. Mas também pelo consentimento,
pelas ideias. Voltando ao exemplo italiano,
o Fascismo crescia nas massas populares
porque se apresentava com uma ideologia
conservadora, ao qual os camponeses e
operdrios eram educados e se identificavam
desde a igreja, a escola e a cultura. Em resumo,
para Gramsci, Hegemonia é a capacidade de
dire¢do de uma classe sobre as demais, por
meio da coergdo (for¢a) e do consentimento
(ideias). A importancia da hegemonia é que
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a ideologia de uma classe é assumida pelas
outras classes. E é na esfera da sociedade
civil que se encontram os aparelhos privados
de hegemonia, responsdveis por construirem
consensos e naturalizarem as relagoes de
dominagdo de uma classe sobre as demais.
(Stedile, 2018, p. 1e2)

E central entender que o agronegbcio na
constru¢do da hegemonia tem utilizado a for¢a
e a violéncia como ferramentas de coercdo,
invadindo territérios e expulsando populacoes
rurais. Mas também, legitimando seu projeto
de “campo sem gente” por meio das ideias, se
articulando nacionalmente com veiculos de
comunica¢io, como a Rede Globo de Televisdo.

Suelyn Cristina Carneiro da Luz (2019) ao
pesquisar a imagem publica do agronegécio
brasileiro, explica que a histdria do setor esta
conectada a um conjunto de relagdes entre
politica, agronegdcio e comunicagdo, que se
manifestam na constru¢do de ideias positivas e
camuflam suas contradi¢cdes, como os conflitos
por terra. Ela sinaliza, por exemplo, que existe
uma relagdo de direcionamento editorial do
agronegocio em veiculos importantes no Brasil,
como o “Grupo Estadao”

O grupo estreitou ainda mais sua relagdo com
o agro quando compos as organizagdes que
fundaram a Associagdo Brasileirado Agronegécio
(ABAG), em 1993. Segundo a apresentagdo
institucional da associa¢do, a ABAG tem como
missdo a busca pelo equilibrio nas cadeias
produtivas do agronegécio, valorizando-as,

De acordo com Pompéia (2018, p. 63), os
veiculos de comunicagdo operam um importante
papel na orientacdo politica da ABAG e o Grupo
Estaddo foi o lider entre esses meios nos anos
2000. Ele descreve que, apos esse periodo, o
grupo perdeu a posicio de lideranca, desfez
seu vinculo formal como associado a ABAG e

outros veiculos, como O Globo e a Folha de S.

Paulo aderiram a essa linha editorial de apoio
ao agronegocio. O apoio tem garantido um
conjunto de agdes no campo dos servigos, como a
realizacdo de campanhas publicitarias e o aporte
em assessorias de comunicac¢io e imprensa.

Em sua investigagdo sobre as relagdes entre o
agronegocio e a industria cultural, Ana Manuela
Cha (2018) examina, a partir de diversos
documentos oficiais dessas corporagdes. A autora
também delineia as estratégias comunicacionais
e culturais do agronegdcio, mapeando tanto
projetos culturais e educacionais financiados
pelo setor quanto os veiculos de comunicagdo
especializados, que atuam na “constru¢do de uma
nova imagem” (Cha, 2018, p. 70).

Em relagdo especificamente a comunicagio,
o levantamento realizado pela pesquisadora
evidencia a diversidade de caracteristicas e de

origens desses dispositivos comunicacionais:

Sdo sessoes especiais dedicadas ao tema
do agronegdcio dentro dos grandes jornais
impressos ou portais de internet, como
no jornal Valor Econémico ou no site
UOL; sdo revistas especializadas, dentre
as mais abrangentes como a Globo Rural,
Dinheiro Rural, Revista Produz, Revista
Safra, AgroAnalysis; mas também algumas
bem especificas, como por exemplo, a
Revista Nacional da Carne, Cana Mix,
Piaui  Agribusiness;  sites informativos
especificos, como o Portal do Agronegdcio,
Sistema Brasileiro do Agronegdcio; canais
e programas de rddio voltados a temdtica
como o CNA Brasil Rural, canais televisivos
como o Canal Rural, o Canal do Boi, entre
muitos outros (...) e um grande niimero de
agéncias de comunicagdo especializadas
(...), como a Finco Agrocomunicag¢do e o
Grupo Publique - Solugoes de Marketing em
Agronegdécio. (Cha, 2018, p. 70, 71 e 75)



https://doi.org/10.55738/alaic.v24i50.1321

Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion (ISSN 1807- 3026), Sdo Paulo, V.24, N.50 SET./DEZ. 2025

Nesse sentido, pode-se afirmar que a campanha
analisada, é um dos instrumentos comunicacionais
do agronegdcio e apresenta, a partir de um
conjunto de elementos técnicos e decisoes
politicas, uma ideia de campo fundamental para

consolidagao de sua hegemonia.

4. “AGRO E TECH, AGRO E POP, AGRO
E TUDO”: BREVE DESCRICAO

De acordo com a reportagem “Agronegdcio
¢ valorizado em campanha da Rede Globo”,
do G1 (2016), a campanha publicitaria “Agro
é tech, agro é pop, agro é tudo” teve inicio em
junho de 2016, com a previsdo de langar uma
série de videos curtos, a sua maioria de 50
segundos, abordando a relagdo da produgdo
do agronegécio com o dia a dia do povo
brasileiro. A campanha, logo no inicio, tinha
a previsio de duracdo até junho de 2018,
trazendo para o centro do conteudo, temas
como a produgao de café, frango, milho,
arroz, laranja e flores, por meio da chamada
“Agro: a Industria-riqueza do Brasil”.

A campanha teve seu prazo estendido, e de
2016 até 2025 ja passou por diversas adaptagdes,
porém sem perder seu objetivo principal, que

segundo reportagem do G1 (2016) é:

tratar a importancia dos produtos agricolas
e das coisas do campo para a sociedade
brasileira. Os produtos agricolas estdo
inseridos no dia-a-dia de todo cidaddo

urbano. Procuramos também sempre

citar quantos empregos aquela atividade
agricola gera e quanto ela movimenta na

economia. (para. 3)

As dez pecas publicitarias da campanha
analisadas foram langadas em anos distintos.
Nesse primeiro momento realiza-se a descrigdo
técnica e politica, com o objetivo de identificar
o discurso, entendido como aquilo que orienta
as formas de falar, escrever ou se dirigir ao
tema abordado. Ressalta-se que o discurso,
conforme Hall (2016), é capaz de tornar uma
ideia aceitavel ou limitante, razdo pela qual
trabalhamos com o conceito de representacao,
compreendida como a articulagao entre sentido
e linguagem. Do ponto de vista metodoldgico,
adotamos essa abordagem associada ao
exame da representacdo, o que permite-se
observar tanto os aspectos técnicos quanto os
desdobramentos politicos presentes nas pegas
publicitarias, construindo ferramentas de
dialogo com as formas de apropriagao dasideias
(Braga, 1988) difundidas pelo agronegocio.

Andlise-se pecas veiculadas entre 2016 e
2024, com o objetivo de identificar as interagdes
discursivas ocorridas ao longo desse periodo.
O recorte temporal compreende o lancamento
da campanha, em 2016, até a divulgacdo
da peca mais recente, em 2024. As pegas
foram escolhidas de forma nio sistematica,
compondo uma amostra que busca evidenciar
como os discursos do agronegdcio se

reconfiguram ao longo do tempo.
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Tabela 1 - Lista com informagdes dos contetidos analisados.

Item | Titulo Ano de Duragiio Link

lancamento

01 Entenda a campanha 2016 50 segundos https://globopla
"Agro € Tech, Agro é y.globo.com/v/5
Pop, Agro é Tudo” 343997/

02 Brasil fatura RS 69 2016 50 segundos https://g1.globo.
bilhdes com produgao de com/economia/a
madeira gronegocios/vid

eo/brasil-fatura-
r-69-bilhoes-
com-producao-
de-madeira-
5402409.ghtml

03 O agronegocio € Café 2017 50 segundos https://www.yo

utube.com/watc
h?v=itTkK7Ypb
2E

04 Agro: A Indistria 2018 50 segundos https://youtu.be/
Riqueza do Brasil - vd-

Amendoim eciok9VI?si=3b
bw9luMdu5g78
RW
05 Agro é Tech, Agro é 2019 50 segundos https://youtu.be/
Pop, Agro é Tudo ZkNhSmE3Cis?

si=gMrnrY2EQ
YZI4GIC

06 Bem-estar animal € agro | 2020 50 segundos https://youtu.be/
wkLoxel-
FOB7si=t9Rqg8
LYhYEEqf x

o7 Agro - Carne Vegetal 2021 50 segundos https://youtu.be/
t5CG-
6Z7Qks7si=5_-
wwedxu_kJ-eli

08 O Agro estd em tudo 2022 50 segundos https://youtu.be/

Czpa5VLtoSw?
si=iB5UrecAHs
FOSppt

09 Agro é pop, agro étech, | 2023 50 segundos https://youtu.be/

agro € Paulo cBlzch3rTBw7s
i= iPOZSINICh
HOww8

10 Agro & pop, Agro ¢ Tech, 2024 50 minutos https://globoplay.

agro ¢ Tonga globo.com/v/126
12547/

Fonte: O autor, 2025
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Em 2016, inicio da campanha, a pega analisada
“Brasil fatura R$69 bilhdes com produgao
de madeira” chama aten¢do para a dimensdo
econdmica, destacando os numeros da producio
de madeira no Brasil, posicionando com
relevincia 0 nosso pais no cendrio produtivo
mundial. E para isso, um conjunto de elementos
imagéticos compdem o quadro. A demarcagao
da monocultura, ilustrada por imagens aéreas e
terrestres, apresenta o sentido de grandiosidade
dessa producio, e a organizagdo em fileiras das
arvores, em sua maioria eucaliptos, constroi a
ideia de beleza no manejo monocultural. As
imagens extinguem a existéncia humana e sao
acompanhadas pela derrubada das mesmas
arvores, como parte do processo produtivo, e em
seguida a fabricagio de um conjunto de itens do
dia a dia das pessoas, como o papel, papelio, os
moveis, sua presenca na produgio de alimentos, na
construgao de casas. A pega é narrada por uma voz
masculina, possui um texto curto, dindmico e com
um ritmo acelerado. As imagens acompanham o
texto, ilustrando cada frase dita pelo narrador.

A pega de 2017 “O agronegécio é Café’, segue
reafirmando a importincia da produgio do
agronegocio para economia brasileira, anunciando
nimeros que ganham grande destaque na pega.
Desta vez, a campanha se aproxima das pessoas
fomentando a ideia de que o agronegdcio garante
emprego, mas nio ¢ so isso: “‘café td na nossa
cultura, td no nosso futuro’, enfatiza o texto
narrado com objetivo de aproximar as pessoas
da produgéo de café. Similar a pega analisada em
2016, a monocultura segue sendo a imagem de
destaque, com grandes maquinas, mas, desta vez,
com a presenc¢a maior de pessoas.

Diferente das pecas de 2016 e 2017, a de 2018
“Agro: A Industria Riqueza do Brasil - Amendoim,
conta a histoéria do produto no continente latino-
americano e destaca a tecnologia desenvolvida
pelo agronegécio para fortalecer essa produgao
no Brasil. Essa ideia é narrada e, ao mesmo

tempo, imagens de maquinas, com foco no
beneficiamento e industrializacio do amendoim
ganha destaque na pega. Novamente a
monocultura se destaque, assim como a presenga
do produto no dia das pessoas. Vale destacar, que
diferente dos anos anteriores, a identidade visual
da campanha estd de cara nova. Desta vez, com
cores mais vibrantes, como o rosa, o laranja, 0
verde claro e o azul celeste. As cores sdo utilizadas
para demarcar os adjetivos tech, pop e tudo.

A pecade 2019 “Agro é Tech, Agro é Pop, Agro é
Tudo” apresenta um resumo do que o agronegécio
entende enquanto tech, pop e tudo, destacando
um conjunto de agdes que foram construidas pelo
setor no Brasil. Se percebe que existe o objetivo
de reposicionar a campanha junto as pessoas,
massificando a sua ideia central de que o agro
¢ componente estratégico para o bem-estar da
populagdo, ja que o mesmo, se encontra em tudo
que esta presente no nosso dia a dia. Para isso, a
campanha ndo inova na construgdo da imagem.
Segue na utilizagdo do monocultivo e grandes
extensoes de terra como base para apresentar
o agronegdcio e sua grandeza. A utiliza¢do de
grandes maquinas para colheita e irrigagao, sem
a presenca humana no manejo dessas maquinas.
O uso de cores vibrantes como no ano anterior
é replicado, da mesma forma que a estrutura do
texto e narracdo construida até entio.

Na pega do ano seguinte, “Bem-estar animal é
agro’, a campanha chama atencéo para a tematica
da criacdo e cuidado com os animais criados
nas fazendas. O texto narrado explica que a
criacdo de animais ¢ realizada em um ambiente
sem violéncia, sem estresse, iluminado, com
ventilacdo, novas estruturas e destaca: “o bem-
estar animal é uma exigéncia do consumidor, faz
bem para criagdo e para o negdcio. Bem-estar é
agro!”. Aqui nos faz interpretar que a construgao
dessa peca se baseia em algum tipo de demanda
social que fez com que a campanha apresentasse

uma amostragem da metodologia e instalagoes

i’



78

https://doi.org/10.55738/alaic.v24i50.1321

Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion (ISSN 1807- 3026), Sdo Paulo, V.24, N.50 SET./DEZ. 2025

de cria¢do e cuidado animal. Diferente das outras
pegas, a campanha ndo mostra um agronegocio
grandioso, com grandes extensdes de terra, com
monocultura. Ela destaca a criacao de animais de
pequeno porte em um quintal de casa, poucos
animais em cada quadro do video, instalacdes
organizadas. Desta vez, ndo temos imagens
aéreas, existe uma preocupagio no plano detalhe.

Em 2021, a peca “Agro - Carne Vegetal” é
quase uma receita explicando os ingredientes
para o preparo de uma carne vegetal. Para isso,
se utilizou do plano detalhe de itens produzidos
pelo agronegécio que podem ser utilizados na
producdo, como a soja, a beterraba e o grdo
de bico. O texto narrado chama atengdo para
os nutrientes e relaciona o consumo de carne
vegetal com o bem-estar e a satde. Além disso,
sinaliza que o investimento na producido da
base para comercializacdo da carne vegetal é um
investimento para o futuro. No geral, as imagens
que ilustram o campo aparecem bem menos e tem
uma preocupagao em apresentar os ingredientes
da carne vegetal. Ha uma mudanca na identidade
visual da campanha, desta vez, apresentando
frutas, legumes e verduras como plano de fundo
da mensagem “agro é tech, agro é pop, agro é tudo”
e durante todo o video um QR Code direciona as
pessoas para o editorial da Globo com os principais
contetdos relacionados ao agronegdcio.

No ano seguinte, a peca analisada, “O Agro
esta em tudo’, é uma sintese da ideia de que
o agronegocio esta em tudo, em todo lugar e é
indispensavel para o desenvolvimento humano,
por estar presente em todos os momentos da
vida. Para isso, a pe¢a se estrutura fazendo um
paralelo com imagens do campo e imagens do
dia a dia de pessoas. “O agro esta na vida gente’,
narra o texto. No ponto de vista da construgio
das imagens, a peca ndo apresenta algo novo,
existe aqui uma repeticdo de mensagens, como a
monocultura, grandes maquinas e a auséncia de

pessoas no campo.

2023 marca o inicio de uma nova fase da
campanha. A peca, com elementos novos
da identidade visual e um tratamento de cor
romantico, por meio da chamada “Agro é pop,
agro ¢ tech, agro é Paulo’, chama atengédo para a
histéria do produtor de palma, da cidade de Cha
Grande, em Pernambuco, Paulo Suassuna. Aqui
a campanha deixa de utilizar com centralidade a
chamada “Agro ¢ tech, agro é pop, agro ¢ tudo”
para “Agro: de gente pra gente” e explora a histdria
do Paulo, mostrando simplicidade, abrindo méo
dos grandes artificios imagéticos que apresentam
o0 agronegocio. Na peca, o narrador é um elemento
do roteiro que introduz, mas, percebe-se, que o
centro do discurso esta na fala do Paulo, que conta
sobre o seu processo produtivo de maneira breve,
tendo ao fundo sua plantagdo de palma. Existem
elementos da imagem que se repetem, como
os quadros aéreas da plantagdo. Porém, novas
perspectivas entram em cena, como a valoriza¢do
de imagens que retratam a policultura, a auséncia
de grandes maquinas, substituida pela carroga, e
no texto a frase “para o pequeno produtor rural”
aparece pelo menos duas vezes, demarcando o
publico alvo da peca.

A pega analisada em 2024, “Agro ¢ pop, agro é
tech, agro é Tonga’, utiliza as mesmas perspectivas
imagéticas de 2023, construindo assim um
padrido para essa nova fase da campanha. A
pega conta, brevemente, a histéria de Tonga
Gouveia, criador de bufalos na Ilha do Marajo,
localizada no estado do Para. O roteiro segue a
mesma estrutura e elementos analisados no ano
anterior, porém, chamando atencdo para o bioma
amazoOnico e apresentando curiosidades sobre a
criagdo de bufalos, relacionando o agronegdcio
também com o “turismo sustentavel” Imagens
aéreas destacam o bioma amazdnico, planos
detalhes ilustram as atividades desenvolvidas no
dia a dia para o manejo com bufalos. Novamente
a voz do narrador introduz o tema, mas o centro

do video ¢ o depoimento do produtor.
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5. REFLEXOES: ANALISE DA CAMPANHA

A base que estrutura essa andlise é a ideia
de representacio de Hall (2016b) e como ela
se relaciona com a articulacio entre sentido e
linguagem. Essas questdes se associam de forma
complexa em dois movimentos, o da construcdo
de um sentido que é compartilhado, e o outro de
como a linguagem é utilizada para operacionalizar,
ou instrumentalizar, este dado sentido. Pode-se
afirmar que a linguagem utilizada pela campanha
e as decisdes tomadas no campo da construcdo
imagética é responsavel por organizar este sistema
de representacdes, propondo certas representacoes
e invisibilizando outras.

As dez pegas analisadas possuem um formato
padréo e apresentam a importancia dos produtos
agricolas vindos do campo para consumo da
sociedade brasileira. Ano apds ano, percebe-se
que a campanha foi se adaptando. Em primeiro
momento, nos anos de 2016 e 2017, hda uma
necessidade de posicionar a importdncia do
setor na economia e no desenvolvimento social.
Além disso, as imagens utilizadas apresentam um
agronegocio mecanizado, tecnoldgico. As imagens
aéreas constroem um sentido de imensiddo, que
acompanhada por um padrdo da organizagdo
produtiva, como as darvores enfileiradas e as
colheitadeiras em linha reta, vao gerando unidade
e um cendrio agradavel de se ver.

Observa-se que a propaganda, dentro da
campanha, busca criar uma imagem moderna e
positiva do sistema capitalista no campo, a0 mesmo
tempo em que oculta as desigualdades presentes
no Brasil rural, valorizando a concentracio
fundidria, entendida por Pompeia (2020) como
um fundamento politico do agro. Nesse sentido,
hé ainda a ocultagdo proposital das contradigdes
do modelo de produg¢éo do agronegdcio, como as
doengas causadas pelo uso intensivo de agrotoxicos,
as relagdes de superexploragido no trabalho e os

impactos no meio ambiente, por exemplo.

Em 2018, 2019 e 2020, hd uma preocupagio
maior da campanha de conectar a produgdo
do agro com o dia a dia das pessoas, para isso,
¢ escolhido um produto e relaciona-o com as
pessoas, sinalizando as fases da producéo (plantio,
colheita, industrializagdo...) ou a importancia
nutricional e cultural de determinado produto.
Isso segue sendo uma linha da campanha nos
anos seguintes, pois focam no didlogo com um
publico preocupado com o bem-estar animal,
com a qualidade da produgéo, saude, com o uso
de agrotoxicos. Agatha Azevedo (2019), explica
que essa preocupacdo da campanha é uma
estratégia para aproximar um publico engajado
nas pautas ambientais, mas tem pouca aderéncia
na prética produtiva do agronegdcio.

Em linhas gerais, pode-se afirmar que o
caminho proposto pela campanha até aqui
apresenta um campo sem gente, altamente
produtivo e sem espaco para outras experiéncias
de producio de alimentos. Ha um silenciamento
(Amorim, 2004) de outras existéncias sociais,
culturais e politicas. Quilombolas, camponeses,
indigenas, agricultores familiares sdo excluidos da
campanha. Esse silenciamento, segundo Marilia
Amorim (2004) nio se da apenas pela auséncia
de fala, mas pela deslegitimagdo do que ¢ dito
ou construido, quando a linguagem ¢é ignorada,
rebaixada ou considerada invélida nos espagos
de circulagdo do saber e do poder. Ela propde
pensar o silenciamento como um mecanismo de
controle epistemoldgico e politico, especialmente
sobre os grupos historicamente marginalizados.

Para o agronegocio, o silenciamento de outras
perspectivas produtivas no campo ¢é estratégica
paraamanutencdo de sua hegemonia, construindo
discursos e sentidos possiveis. Pensando nisso, os
estudos de Hall (2016a, 2016b) afirmam que todo
discurso é composto por dimensdes politicas e
sociais, que se implicam na vida cotidiana a partir
de relagdes ideoldgicas, de poder, constituindo

padroes hegemdnicos de representagao.
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Assim como o discurso ‘rege’ certas formas de
falar sobre um assunto, definindo um modo
de falar, escrever ou se dirigir a esse tema de
forma aceitdvel e inteligivel, entdo também,
por definicdo, ele ‘exclui’, limita e restringe
outros modos. (Hall, 2016a, p. 80)

Azevedo (2019), ao pesquisar as pecas
publicitarias do agronegécio “Todo Brasileiro
tem o pé na terra” e “O Brasil acredita no
agronegocio’, chama atengio para o fato dos
videos convocarem para um debate interseccional
pela auséncia de mulheres, jovens, LGBTQIA+ e
pessoas negras. Esse fator também aparece nas
pecas analisadas aqui.

Nio é objeto da nossa pesquisa aprofundar
esse debate, mas é importante destacar que
a campanha reafirma a ideia de um campo
hegemonizado por homens, brancos e cisgéneros.
Marcadores patriarcais que violentam outras

expressdes e existéncias.

5.1. “DE GENTE PRA GENTE”: UMA
NOVA FASE

Nos anos 2023 e 2024, a campanha ganha
uma nova roupagem. Existem similaridades na
construgdo da imagem e do cendrio com os anos
anteriores, mas podemos afirmar que apresenta
novas perspectivas acerca da campanha. Desta
vez, 0 agro abre espago para narrar histdrias de
vida; apresentar um campo mais diverso, com
gente e policultural; fala de experiéncias de
mecanizagdo de menor porte; e cita a agricultura
familiar como parte do agronegdcio.

Se anteriormente, o silenciamento (Amorim,
2004) de vozes se posicionava como estratégia de
atuacdo do agro para sua hegemonia, desta vez,
o objetivo ¢é sinalizar que o pequeno agricultor,
com suas experiéncias produtivas também fazem
parte do agronegdcio. Mas, ¢ todo agricultor
familiar? Nao. As pegas analisadas dos dois

ultimos anos apresentam histérias que focam

numa ideia de empreendedorismo, com vistas
para o desenvolvimento individual de sua
propriedade. Vale destacar ainda, que os recursos
técnicos utilizados na primeira fase da campanha
continuam. Imagens aéreas, mostrando uma
imensidao de terra cultivada, demarcam unidade
com 0s anos anteriores.

Dito isso, entende-se que esse novo momento
da campanha é composto por um discurso que
opera a partir de dimensdes politicas e sociais
(Hall, 2016a), com o objetivo de apresentar um
novo agronegocio. Desta vez, ndo altamente
tecnologico e grandioso, mas que opera também
a partir das pequenas produgdes e experiéncias
empreendedoras no campo brasileiro. Esse
discurso pode aproximar a agricultura familiar,
camponesa ou de reforma agraria, das ideias
defendidas pelo agronegécio e do seu projeto,

construindo uma identidade agro.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Aolongo da histdria brasileira, o agronegdcio
tem se consolidado como um setor produtivo
hegeménico atuando em duas dimensdes
estratégicas: fomentando a coer¢do contra
os seus inimigos de classe e construindo
consensos, por meio de uma incidéncia politica
e discursiva através de aparelhos culturais,
educacionais e de comunicagdo (Cha, 2018).

Na comunica¢do, a campanha da Rede
Globo “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo,
estruturada a favor do projeto defendido pelo
agronegocio para o campo brasileiro, ¢ uma
construcao continua, que ocupa os comerciais
da emissora de maneira explicita hd oito anos.
A andlise dessas propagandas contribui para
pensar na ressignificagdo dos sentidos de campo,
a construgao de uma representagao desse espago
e da defesa do agronegdcio ao longo do tempo,
conectando a sua atuac¢do com o todo da vida e
projetando-o no campo brasileiro. Nesse sentido,
¢ central destacar que o agronegdcio no Brasil,
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a partir do campo das ideias, tem produzido
sentidos, discursos e representagdes, ou seja,
uma construgdo simbolica, social e ideoldgica
que define como ¢ o rural (Carniglia, 2021).

Para isso, identifica-se que nas dez pecas
analisadas existe uma generalizagdio da
agricultura, apagando suas regionalidades e
diversidades, tanto na produgdo quanto na
linguagem. O campo ¢é retratado como altamente
produtivo, mas vazio de pessoas e de outras
formas de cultivo. Esse processo gera um
silenciamento (Amorim, 2004) de experiéncias
sociais, culturais e politicas de outros atores,
excluindo quilombolas, camponeses, indigenas
e agricultores familiares. Para Marilia Amorim
(2004), esse silenciamento é um mecanismo de
controle politico. Entende-se esse silenciamento
como um aspecto fundamental para a constru¢ao
de hegemonia, a partir de uma representagdo de
campo (Hall, 2016b) conectado aos interesses
politicos e econdmicos do setor.

E relevante sinalizar ainda que a campanha se
altera ao longo dos anos, apresentando novas

perspectivas discursivas. Nos ultimos dois anos, o
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