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Resumo

Este artigo analisa a campanha publicitaria “Agro é tech, agro é pop, agro é
tudo”, da Rede Globo, a partir da funcdo propaganda da indUstria cultural.
Em sua elaboragao, foram realizados os seguintes passos: revisao da litera-
tura acerca do agronegécio no Brasil; levantamento das midias que fazem
a difusdo do setor; e analise das pecas publicitarias. Esta pesquisa se es-
trutura, portanto, como qualitativa e descritiva. Constatou-se que o Grupo
Globo difunde a ideia de que o agronegécio é a saida para o dinamismo no
campo. O grupo é mais um elemento a defender o setor, que tem presenca
no Legislativo brasileiro.

Palavras-chave: Agro é pop. Publicidade. Propaganda. Rede Globo. Economia politi-
ca da comunicagao.

Resumen

Este articulo analiza la campanfa publicitaria “Agro es tech, agro es pop, agro
es todo” de la Red Globo a partir de la funcién propaganda de la Indus-
tria Cultural. En su elaboracién se realizaron: revision de literatura acerca
del agronegocio em Brasil; el levantamiento mediatico de los medios que
hacen la difusién del sector; y el analisis de las piezas publicitarias. Esta
investigacion se estructura, por lo tanto, como cualitativa y descriptiva, que
constaté que el Grupo Globo difunde la idea de que el agronegocio es la
salida para el dinamismo en el campo, siendo otro elemento a defender el
sector, que tiene presencia en el Legislativo brasilefio.

Palabras clave: Agro es pop. Publicidad. Red Globo. Economia politica de la comu-
nicacion.

Abstract

This article analyzes the advertising campaign “Agro is tech, agro is pop,
agro is everything” of Rede Globo based on the propaganda function of
the Cultural Industry. In its elaboration, we accomplished a literature re-
view about the agribusiness; media coverage of the diffusion of the sector;
and analysis of advertising pieces. This research is structured, therefore,
as qualitative and descriptive, which verified that Globo Group diffuses the
idea that agribusiness is the outlet for dynamism in the field, being another
element to defend the sector, which is present in the Brazilian legislature.

Keywords: Agro is pop. Publicity. Advertising. Rede Globo. Political economy of com-
munication.
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1. A expressdo Revolugdo
Verde representa uma
politica direcionada a “[...]
difusdo de tecnologias
agricolas que permitiram
um aumento considera-
vel na producdo, sobre-
tudo em paises menos
desenvolvidos, que ocor-

Introducgao

O presente trabalho analisa a campanha publieditorial “Agro é tech, agro é
pop, agro é tudo”, desenvolvida pela Rede Globo de Televisdo, campanha
esta que faz referéncia ao agronegécio brasileiro. Toma-se, como conceito
de analise, o da fungdo propaganda da industria cultural. Entende-se que a
iniciativa do Grupo Globo é, propositalmente, a de defender os interesses
de um setor politico-econdmico brasileiro, apontando possiveis caracteris-
ticas positivas de sua atuagdo.

Esta investigacdo € qualitativa e descritiva. Para sua elaboracao, foi realiza-
da uma pesquisa bibliografica para contextualizar o processo da investida
do capitalismo no campo expresso pelo agronegdécio - Souza Filho (2012),
Andrades e Ganimi (2007) -, assim como conceitos de publicidade e propa-
ganda - Bolafio (2000, 2012). Além disso, também como forma de contextu-
alizacdo para a analise, realizamos um levantamento das emissoras de tele-
visdo que fazem a difusdo do setor agropecuario. A partir disso, analisamos
0 conjunto de pecas publicitarias transmitidas de junho de 2016 a outubro
de 2017, perfazendo um total de 42 pecas.

Este artigo pretende atingir seus objetivos apresentando a seguinte estru-
tura: problematizacdo sobre a atuagdo do agronegocio no Brasil, tanto do
ponto de vista econdmico quanto do ambiental, mas especialmente na es-
fera politica; apresentacao dos grupos midiaticos voltados a esse publico; e,
por fim, analise da campanha publieditorial “Agro é pop".

Capitalismo do campo

No Brasil contemporaneo, em que ha uma forte ampliacdo do capitalismo
para o campo, o agronegdécio tem sido o modelo que assume essa investida
e 0 padrao desenvolvimentista proposto para o setor rural brasileiro. Isso
se explica pela tendéncia histérica de especializacdo da economia brasileira
em bens primarios para exportac¢do e pela nova fase de producdo agricola,
que, em decorréncia do padrdo tecnolégico imposto pela chamada “Revo-
lugdo Verde™, é altamente mecanizada e produtiva.

Visto isso, tem-se a necessidade de averiguar os impactos ocasionados a
partir da Revolucdo Verde, cujo modelo de produgdo ficou conhecido pela
mecanizac¢do da producdo, pela producdao em alta escala e pelo uso inten-
sivo de insumos quimicos. Souza Filho (2012, p. 666) a trata como um tipo
de desequilibrio econémico, pois “[...] a politica de crédito rural induziu a
adocdo de um padrdo tecnolégico que veio acompanhado de degradacao
ambiental e ruptura social”.

No contexto econdmico, observa-se que o modelo de producao capitalis-
ta no campo, através da implementac¢do da Revolucdo Verde, propiciou o
aumento da produtividade agricola. Isso resultou em uma série de impli-
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cac¢des, caso da crescente concentracdo fundiaria e, por consequéncia, da
ampliacao da concentracao de riquezas, o que aumentou as elevadas dis-
paridades de renda no rural brasileiro.

Andrades e Ganimi (2007) trazem dados referentes a concentragdo fundia-
ria depois da implantacdo da Revolucdo Verde. Ao se analisarem os regis-
tros do ano de 1985 (periodo ap6s a implantac¢do), nota-se que 52,9% dos
estabelecimentos eram menores que 10 hectares e que ocupavam 2,6% da
area agricultavel. Enquanto isso, propriedades agricolas com mais de 1.000
hectares somavam 0,8% e ocupavam 43,95% da area agricultavel. Apds 21
anos:

Os grandes estabelecimentos somam apenas 0,91% do
total dos estabelecimentos rurais brasileiros, mas con-
centram 45% de toda a area rural do pais. Por outro
lado, os estabelecimentos com area inferior a 10 hec-
tares representam mais de 47% do total de estabeleci-
mentos do pais, mas ocupam menos de 2,3% da area
total. (BRASIL, 2016, p. 8)

Na analise dos dados referentes a concentracdo de terra dos anos de 1985
e 2006, nota-se que, mesmo apo6s mais de duas décadas, a concentragao
fundiaria persiste, com poucas mudang¢as nas camadas intermediarias,
pouca mobilidade na estrutura fundiaria do pais e disparidade na proprie-
dade das terras agricultaveis.

Carneiro et al. (2015, p. 101) complementam:

Por sua vez, na dindmica de crescimento da produti-
vidade fisica da agropecuaria nas zonas consolidadas
ou nas zonas de nova incorporacdo fundiaria, ndo ha
evidéncia de correspondéncia com aumentos de sala-
rio, nem tampouco de elevacdo do emprego de traba-
Ihadores ndo qualificados, vinculados ao crescimento
da produg¢do. Em outros termos, a taxa de salario, o
emprego e a massa salarial gerados no processo de
producdo e exportacdo de bens primarios ndo crescem
ou até decrescem, enquanto que a producao e a expor-
tacao das principais cadeias agroindustriais se expan-
dem a elevadas taxas de 8 a 10% ao ano.

A partir da Revolug¢do Verde, aumentou-se o numero da desigualdade eco-
ndmica e social na zona rural. Além disso, o modelo que se originou através
de praticas produtivas insustentaveis gerou problemas a saude dos agri-
cultores e dos consumidores e provocou redu¢do dos recursos naturais
por conta da polui¢do dos rios e da degradag¢do dos solos. O agronegocio,
com sua marcante modernizagdo, tem investido no plantio de monocul-
tura de plantas transgénicas (OCTAVIANO, 2010), padrao tecnoldgico que,
apesar de ter feito a produtividade do setor agricola crescer, gerou gran-
des problemas ambientais e sociais. Conforme afirma Octaviano (2010, p.
674), “em muitos lugares [...] agravaram-se problemas relacionados com
distribuicdo de renda, migracdo para areas urbanas, desemprego agricola
e desnutri¢cdo”.
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Para manter-se enquanto um dos setores mais dinamicos da economia
brasileira, o agronegécio vem sendo um dos mais apoiados pelo Estado
brasileiro, com representantes diretos e indiretos no Parlamento conheci-
dos na Camara dos Deputados como Frente Parlamentar da Agropecuaria
(FPA) - ou bancada ruralista. Atualmente, a FPA representa a quarta maior
bancada da Camara, com cerca de 207 parlamentares, o que representa
40% do total (MEDEIROS; FONSECA, 2016).

Essa bancada defende politicas publicas de estimulo ao setor, como o fi-
nanciamento publico e outros subsidios. E importante ressaltar que possui
posi¢des politicas e ideoldgicas conservadoras sobre pontos importantes
que envolvem os territorios e areas rurais do Brasil, atuando fortemente
com propostas que tendem a beneficiar o setor do agronegdcio e barrando
propostas vistas como obstaculo para o seu avanco. Tem, por exemplo,
posicionamento contrario a temas como reforma agraria, legislacdo am-
biental que beneficie a conserva¢dao do meio ambiente e demarcag¢des de
terras dos povos originarios, além de buscar maior flexibilizacdo na legis-
lacdo do trabalho no campo. Sao questées em que a bancada conseguiu
muitas conquistas nos ultimos anos, o que trouxe grandes retrocessos a
legislagdo brasileira.

Um estudo feito sobre a bancada ruralista pelo Instituto de Estudos So-
cioecondémicos (INESC, 2007) revela que a mesma ocupa postos-chave nos
partidos politicos e no poder executivo, no qual exerce o seu poder de man-
do e pode obter mais recursos para o setor agropecuarista de exportagdo.
Além disso, ocupa posicdes de lideranca em comissdes de discussdes im-
portantes sobre o rural no campo legislativo e assegura indica¢des para di-
reces de secretarias executivas e ministérios, especialmente no Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA).

Uma das liderancas politicas da bancada ruralista, também atuante no se-
tor do agronegdcio, a ocupar o MAPA nos ultimos anos foi a ministra Katia
Abreu, pecuarista brasileira e representante politica do Tocantins que este-
ve a frente do Ministério durante o segundo governo da presidenta Dilma
Rousseff, de 1° janeiro de 2015 a 12 de maio de 2016, quando houve o afas-
tamento de Rousseff do cargo, assumindo o ministério o senador Blairo
Maggi. Segundo informag¢des do Mapa (2016), Blairo Maggi é formado em
Agronomia, produtor rural e proprietario do Grupo Amaggi, um dos maio-
res produtores e exportadores de soja do Brasil, além de possuir negécios
em diversas atividades econbmicas, como pecuaria, logistica de transpor-
tes e producdo de energia elétrica.

O apoio do Estado brasileiro ao setor do agronegocio é anterior a isso, com
investimentos em monoculturas da cana-de-acucar, café e outras formas
de producado, até que a partir da década de 1960 o investimento pubico ser-
ve para modernizar a agricultura brasileira, sendo até hoje um dos setores
produtivos com direcionamento de mais recursos.
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2. Cabe ressaltar que, dos
R$ 149,8 bilhdes destina-
dos a custeio e comercia-
lizacdo, R$ 115,6 bilhdes
eram financiamento a
juros controlados, com
taxas de juros fixadas
abaixo dos valores de
mercado (MAPA, 2016).
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Em dados mais recentes, no plano agricola e pecuario do governo fede-
ral, para os anos de 2016 e 2017 foi destinado um montante de R$ 183,8
bilhdes de crédito aos grandes produtores rurais para o financiamento
de suas atividades. As linhas de crédito abrangiam custeio, investimento,
comercializacao e industrializa¢do, sendo R$ 149,8 bilhdes somente para
custeio e comercializagao, considerados como setores prioritarios? (MAPA,
2016).

Paralelamente, para os pequenos produtores rurais, a linha de crédito do
Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar (Pronaf) para
os anos de 2015 a 2016 foi orcada em R$ 28,9 bilhdes para financiamento
da producdo, custeio e investimento e nos anos seguintes (2017 a 2020),
o valor programado seria de R$ 30 bilhdes (MDA, 2016). Assim, os dados
quanto ao financiamento publico ao setor agropecuario mostra a dispari-
dade entre o crédito concedido a grandes e pequenos produtores.

Embora ndo tenha total reconhecimento, a agricultura de base familiar
representa o setor com maior ocupa¢ao de mao de obra no campo (74%
das pessoas ocupadas), é responsavel pela produc¢do de cerca de 70% dos
produtos agricolas que abastecem o mercado interno de alimentos, mes-
mo possuindo a menor parcela de terras agricultaveis do territério (24,3%)
como revelam dados do censo agropecuario de 2006 (MDA, 2009).

Nesse sentido, embora seja a principal fornecedora de alimentos basicos
para a populacao brasileira e o setor mais intensivo em trabalho, com maior
nivel de ocupag¢ao no campo, a agricultura familiar € comumente invisibi-
lizada. Carneiro et al. (2015) indicam que o mundo da agricultura familiar
envolve muito mais camponeses do que é reconhecido e que é ignorado
tanto pela ciéncia quanto pela midia.

De acordo com Carneiro et al. (2015, a invisibilidade da agricultura familiar
em comparacdao ao agronegdcio ocorre, por um processo de desnatura-
lizacdo do modo de vida e producdo dos camponeses, onde ideias que a
agricultura familiar possui técnicas arcaicas e ndo produtivas sao criados e
replicados. Por outro lado, o agronegocio produtor de mercadorias é for-
temente difundido como modelo de producdo agricola moderna, principal-
mente por aqueles que, direta ou indiretamente, sao beneficiados, como é
caso dos produtores capitalizados do rural; das empresas de agroquimicos
e dos cientistas pesquisadores da area; dos governos brasileiros fortemen-
te vinculados a interesses de parlamentares ruralistas; e, por fim, das cor-
poracBes midiaticas, muito relevantes na formacgdo de opinido em massa,
que sado financiadas pelo setor.

As corporag8es midiaticas como instrumento de comunicagdo exercem pa-
pel central na difusao das informag¢des mais diversas, com papel importan-
te para a sustentacdo das diferentes formas do modo de producdo capita-
lista, responsaveis pelo auxilio a reproducdo do capital para a realizacdo de
valor das mercadorias.
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Esse processo é bem contextualizado pelo conceito de indUstria cultural,
desenvolvido por Adorno e Horkheimer na década de 1940, sob reflexos
do entretenimento midiatico estadunidense. Segundo Patias (2006, p. 86),
a “Indudstria Cultural traz consigo todos os elementos caracteristicos do
mundo industrial moderno e nele exerce um papel especifico, qual seja,
o de portadora da ideologia dominante, a qual outorga sentido a todo o
sistema”. Em outras palavras, atende aos interesses do poder dominante,
com seus produtos transformados em mercadoria, mas com o papel de
comunicag¢do de massa auxiliando na disseminagdo da ideologia capitalista.

Difusao do agronegécio na midia brasileira

Através de um levantamento de emissoras e programas na televisdo aberta
e fechada destinados a discussdo do setor rural, foi possivel observar que
eles comegaram a surgir no momento da restrutura¢ao do Brasil rural, no
final do século passado, com o avan¢o da modernizagdo agricola, quando
o rural estava ganhando destaque na economia por meio do agronegécio.

Entre emissoras e programas que surgiram entre o final do século XX e o
inicio do século XXI, e hoje sdo referéncia na elaboracgao, transmissao e di-
fusdo do modelo de negdcio agropecuario hegemdnico no Brasil, estdo Ca-
nal do Boi (1995); Canal Rural (1997); TV Terra Viva (2005), canal de bastante
destaque na televisdao fechada e em plataformas na internet; e o pioneiro
programa jornalistico Globo Rural (1980), da Rede Globo de Televisao.

O Canal do Boi é a principal emissora do Sistema Brasileiro do Agronegécio
(SBA), grupo que possui mais trés canais de televisdo que, assim como o
Canal do Boi, sao direcionados ao publico vinculado ao agronegdcio: Agro
Canal, Conexdo BR e Novo Canal. O Canal do Boi vem ampliando o quadro
de programacdes desde sua fundacdo, em 1995. Atualmente, conta com
22 horas de programacao com conteudo jornalistico voltado a agricultura
e pecuaria e destina parte desse horario a leiles de animais (bois, cabras
e cavalos), além de possuir vasta programacao sobre os negdcios do setor
agroindustrial, com panoramas do mercado interno e externo do agrone-
gocio. De acordo com informacgdes disponiveis no site do SBA (2017), o qua-
dro de programas do Canal do Boi é composto pelas seguintes atracdes:
Pecuaria BR, Agricultura BR, Bom dia Produtor, Mercado do Campo, Mer-
cado Futuro, Na Batida do Martelo, Brasil Gourmet e Zebu para o Mundo.

O Canal do Boi é considerado uns dos mais tradicionais na discussdo do se-
tor rural com foco no agronegdécio. Uma pesquisa de midia feita pelo grupo
Ipsos (JUNG, 2012), a partir de dados coletados até 2009, demonstra que:

O Canal do Boi atinge 51% da audiéncia entre os agro-
pecuaristas de todo o pais, sendo lider em audiéncia
na maior parte do mercado rural nacional. [...] Os qua-
tro canais da Rede SBA possuem mais de 37% da audi-
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éncia total de canais do segmento do Agronegdcio no
Brasil e lideram a audiéncia em 10 estados do pais.

O agronegécio também é destaque no Canal Rural, emissora de TV fechada
criada em 1997 e liderada atualmente pela J&F, empresa que controla a JBS.
A JBS é uma empresa que se destaca mundialmente na produgdo de pro-
teina animal e atua com atividades ndo agricolas ligadas ao setor, como a
produc¢do e comercializagao de produtos de couro, higiene/limpeza, colage-
no, embalagens metalicas, biodiesel, entre outros. Portanto, ndo é surpresa
que a companhia seja proprietaria de uma das principais plataformas de
comunicagdo especializada em agronegdécio no Brasil.

O Canal Rural ja pertenceu a Globosat, programadora de canais de TV fe-
chada do Grupo Globo, em parceria com a RBS Teleprodu¢des. Atualmen-
te, esta sob o comando da J&F, produzindo cerca de 18 horas diarias de
jornalismo, entretenimento e shopping rural (CANAL RURAL, 2016). Em co-
memoragao aos vinte anos do canal e ao langamento de seu site na web,
focado em inteligéncia artificial, o presidente da emissora, Donario Lopes,
destacou que o Canal Rural assumiu novas formas de levar contetdo rele-
vante para seu publico chave, ao ponto de considerar que ndo é somente
um canal de televisdo, sendo uma “[...] multiplataforma composta por es-
trutura de TV, mas com forte presenca na internet, seja via portal ou midias
sociais, e ainda, nos eventos e projetos nas diversas cadeias do agro no
Brasil” (CANAL..., 2016).

Com relacdo aos programas informativos, destacam-se os de jornalismo in-
formativo sobre a agropecuaria e a cadeia produtiva do agronegdcio. Além
destes, o canal possui programas de bate-papo com especialistas e con-
vidados para discutir questdes relacionadas ao mercado agropecuario do
Brasil e a temas gerais sobre a perspectiva do setor rural, como o Bancada
Rural, o Conexdo Agro; e um telejornal, o Jornal da Pecuaria.

O Bancada Rural é um espa¢o semanal de debates no qual especialistas
e convidados especiais, inclusive parlamentares, destacam e debatem os
principais fatos da semana sobre temas vinculados ao rural e ao agronego-
cio. O programa Conexdo Agro, por sua vez, é uma atracdo semanal, que
trata de andlises e tendéncias de mercado sob o ponto de vista de diretores
executivos de organizacdes globais que atuam “depois da porteira” para
completar a cadeia produtiva do agronegécio, como no fornecimento de
tecnologias e insumos ou na comercializacdo da producdo agropecuaria.
Ja oJornal da Pecuaria é dedicado a noticias e informag¢des do mercado de
gado no Brasil (CANAL RURAL, 2017).

O Canal Rural contém também outros nove programas destinados a discu-
tir temas técnicos do setor e do mercado agropecuario: Cooperativismo em
Noticia; Dia de Campo na TV; Giro do Boi; Marcas e Maquinas; Momento
Agro no Brasil; Pecuaria em Foco; Técnica Rural; Tecnologia no Campo; e

53



\

\/ ‘. \

--}---_*----4

LAY Y N
/7 N 7 N
’ \ ’ \ 7
4 \ 7 L)
N A\

St LT K S

* LY /N

3

27
_l
: //
/’,
AL
hl’ e
rd
hoLes
* .7
g
"."*"“'L-

-
”’

\ ~
-2 X, .

i

’

v

.
.

L ]
]
F 3
(]
v
2
]
ok
\

L4
<k
ol
1
r
7
'
‘g
Mg
T Rk |

¢

\
‘o \"%—*:
S

2,1 PR
A
L P
s
'l
o
’
.
-
’

‘s

-
-
e T~
o ‘ LS
Pl ety ="
" - Se -~ ’
¢’ L”° ’ ’¢*~~ ’ -
- ¢ - 4 ~S,e”
el ’ -’*\
.- ~-
\ ~
s ™ __——\‘
IR IR &
~ \
\ ¥ Ssn
S S M ~
4. \

Terra Pecuaria. A emissora possui, ainda, programas de entretenimento:
Arte Brasil; Cavalos Crioulos; Carnes, Cortes e Sabores; e Grandes Fazendas.

Para fechar a descricdo de emissoras de TV dedicadas ao meio rural, o ca-
nal Terra Viva, pertencente ao Grupo Bandeirantes de Comunicacdo (Band).
Lancada em 2005, na televisao fechada, com programacao exclusiva e foco
no agronegocio, a emissora também entra em contato com o seu publi-
co por meio de portais na internet. Trata-se de um dos principais veiculos
do segmento de comunicacdo agropecuaria no pais, levando informacdes
completas e debates essenciais sobre o tema ndo s6 ao telespectador do
campo como também ao da cidade (TERRA VIVA, 2017).

A programacdo da Terra Viva aposta em varias plataformas de atuacdo
para a transmissdo de seus programas e conteudos, acessados via TV fe-
chada, internet e, também, por meio de dispositivos moéveis. “Acessos aos
conteudos e servicos do Terra Networks originados a partir de tablets e
smartphones ja respondem por 45% da audiéncia total do portal, de acor-
do com nUmeros revelados a este noticiario pelo CEO global do provedor”
(CORDEIRO, 2015).

E importante ressaltar que a emissora é financiada por pessoas e empresas
ligadas ao setor do agronegécio. De acordo com Jodo Carlos Saad, presiden-
te do Grupo Bandeirantes, a Terra Viva buscou investimento com empresa-
rios do setor como Jovelino Carvalho Mineiro Filho (Fazendas Sant’Anna e
conselheiro da Sociedade Rural Brasileira), José Carlos Costa Marques Bu-
mlai (pecuarista) e Anwar Damha (Grupo Encalso Damha) (COELHO, 2005).
Esses empresarios trabalham com pecuaria e melhoramento genético de
animais e possuem negdcios e atividades econdmicas vinculadas ao agro-
negécio.

Atualmente, a emissora tem grande parte de seus programas financiados
por terceiros. Em 2015, por exemplo, segundo Cordeiro (2015), a propor-
cdo da oferta de conteldos e servigos do canal era financiada com 30%
de capital préprio, sendo a maior parte (70%) por terceiros. Esse caso ndo
é especifico dessa emissora. As outras citadas também tém suas atra¢des
e programas financiados por pessoas ou empresas do setor agropecuario
brasileiro.

Quanto aos programas destinados a discussdo do Brasil rural, mais especi-
ficamente do agronegocio, destaca-se o Globo Rural, lancado em 1980 pelo
Grupo Globo, o principal conglomerado comunicacional no Brasil, o primei-
ro na radiodifusdo a produzir e disseminar informacdes do setor.

O surgimento do telejornal ocorre num momento bem particular no setor
rural brasileiro, haja vista que, por volta de 1970, inicia-se a modernizacao
da agricultura brasileira por meio da Revolugao Verde, ja tratada no topico
anterior. Nesse momento, segundo Tavares (2008), a Rede Globo objetiva
se expandir e se tornar um veiculo de comunicacdo nacional, tratando tam-
bém do setor rural. Era importante, para a emissora, ter alguma ligacdo
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com o novo Brasil rural, representado pela moderniza¢do do setor. Era, na
verdade, o momento de construcdo e ampliacdo do agronegdcio no pais.
Assim:

Para a Rede Globo, este momento da agricultura bra-
sileira significou a adesdo de uma nova audiéncia na-
cional, a do homem do campo e, claro, o surgimento
de oportunidades de negécios com os grandes anun-
ciantes do setor, entre eles, empresas multinacionais e
grupos brasileiros associados. O cenario era favoravel
a criagdo de um programa rural e acabou se revelando
promissor para o telejornalismo. (TAVARES, 2008, p. 67)

O Globo Rural, quando lancado, era um telejornal didrio. Com sua restru-
turacdo, passou a ter a edi¢do central aos domingos, com 60 minutos de
programacdo a partir das 8 horas da manha. Ainda de acordo com Tavares
(2008), o programa é considerado uma grande vitrine de ciéncia e tecnolo-
gia nacional, do agronegdcio brasileiro e da gente do interior. Além disso,
cabe destacar que, para a autora, o Globo Rural se tornou uma representa-
¢ao do rural e um aliado importante na construcao e mudanca da opinido
publica sobre essa parcela da populagao (TAVARES, 2008).

E importante salientar que a Rede Globo é lider do mercado da TV aberta
desde os anos 1970, com 98,4% de cobertura do territério nacional e 123
emissoras filiadas. O grupo alcanga 98 milhdes de pessoas por dia pela TV e
76,4 milhdes de visitantes Unicos por més na internet (GLOBO, 2017).

Em 2017, o Grupo Globo fez um material dedicado ao mercado publicitario
para apresentar os seus programas as empresas do agronegdécio (GLOBO,
2017). Nele, destaca que o Globo Rural aborda o agronegécio como a indus-
tria moderna do setor rural, um negocio de sucesso, ressaltando os varios
prémios importantes do jornalismo brasileiro adquiridos pelo programa e
que a sua pagina na web possui, mensalmente, cerca de 12,6 mil requisi-
¢des de videos. Além disso, tem, desde 1985, uma revista impressa mensal
produzida pela Editora Globo com 0 mesmo nome do programa de TV.

O Grupo Globo possui também outros projetos especiais em que o agrone-
gocio é destaque: Todo Brasileiro Tem o Pé na Terra; O Agronegdcio Acredi-
ta no Brasil; Dia do Agricultor; e, em especial, Agro: a Industria-Riqueza do
Brasil, que faz referéncia ao agronegdécio como um modelo de negécio de
sucesso para a economia brasileira e do qual a campanha “Agro é tech, agro
é pop, agro é tudo” faz parte.

Analise da campanha publicitaria “Agro é tech, agro é pop, agro
é tudo”

A campanha publicitaria “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo” teve inicio em
junho de 2016. Até o dia 22 de setembro de 2018, foram langadas 57 pecas.
Alguns dos temas tratados, entre produtos agricolas e de produgdo animal,
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foram: frango, café, cana-de-acucar, milho, arroz, laranja, flores, meldo e
algodao.

As pecas tém como formato padrdo a apresenta¢do da importancia dos
produtos agricolas vindos do campo para consumo da sociedade brasi-
leira. Além disso, enfatizam a quantidade de empregos em determinada
atividade agricola, como também o valor que cada produ¢dao movimenta
na economia, como exposto na descricdo de uma das pecas publicitarias
veiculadas:

Agro: a industria-riqueza do Brasil. Meldo é agro, uma
das culturas que mais utiliza mao de obra no sertdo, 80
mil empregos gerados no Nordeste, regido que produz
a maior parte do meldo brasileiro. O mais cultivado no
pais é o amarelo, mas ha também o cantaloupe, o ga-
lia e o espanhol. Em 2016, a exportagdo rendeu 150
milhdes de ddlares. Com meldo se faz suco, sorvete,
sobremesas. De alto poder nutritivo, a semente pode
ser consumida, torrada ou moida. Meldo é refrescante,
é fonte de vitaminas e de lucro. Meldo é agro. Agro é
tech, agro é pop, agro é tudo. Ta na Globo (NORDES-
TE..., 2018).

A duracao de cada peca publicitaria é de 50 segundos a 1 minuto. No caso
das campanhas de 1 minuto, os 10 segundos a mais sao dedicados aos
patrocinadores: Seara, marca do Grupo JBS, e Ford, que publicita o veiculo
Ford Ranger. Esse elemento pode gerar duvidas se a peca é uma publici-
dade de determinado produto rural retratado, pelas tematicas diferentes
e pelo logotipo da Rede Globo ao final, ou um material de propaganda tra-
vestido de jornalismo, ja que possui patrocinadores a parte, em um modelo
mais proximo ao publieditorial.

Bolafio (2000) identifica que as trés func¢des da televisao nos processos de
acumulacdo de capital e na reproducdo ideolégica do capital sdo a publi-
cidade, a propaganda e o programa. O programa é produzido pelos mais
diversos tipos de trabalhadores culturais, assim como a publicidade, seja
nos intervalos, seja durante os programas (merchandising). A propaganda
permeia ambos. Afinal, “é o ser humano concreto, sua consciéncia e seus
desejos, que a publicidade e a propaganda procuram atingir. E a ele que se
dirigem todos os esforcos de comunicacdo dos anunciantes, do governo,
dos politicos” (BOLANO, 2000, p. 225).

Enquanto o programa é facilmente identificavel, Bolafio (2012, p. 5) explica
que “a funcao publicidade é precisamente aquela vinculada ao processo
de acumulacdo do capital monopolista”, ou seja, a publicidade auxilia na
rotacdo do capital ao chamar atencdo do publico para aquele produto, re-
duzindo a incerteza sobre a realizacdo do mais-valor.

Ja a propaganda é tida como uma estratégia de persuadir os telespectado-
res para algum fim ideologico.
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A IndUstria Cultural acompanha o desenvolvimento do
modo de producao capitalista, sendo elemento funda-
mental de sua etapa contemporanea, como um marco
civilizatério global, atravessando as grandes matrizes
culturais das sociedades. Se a sua fun¢ao de publicida-
de atua diretamente na circulagdo das mercadorias, a
de propaganda tem permitido a expansao do sistema
a partir da conscientizacdo para novas necessidades e
certo conformismo ideoldgico frente as diferencas de
classes. Porém, enquanto setor econémico, as estrutu-
ras que a sustentam também sdo modificadas de acor-
do com as atualiza¢bes do mercado (SANTOS; ROCHA;
LEMOS, 2016, p. 150).

Desse modo, observa-se que a propaganda, dentro da campanha publiedi-
torial “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo”, busca criar uma imagem mo-
derna e positiva do sistema capitalista no campo, ao mesmo tempo em que
oculta as desigualdades presentes no Brasil rural e, consequentemente,
valoriza a concentracao fundiaria.

Isso ocorre, em grande parte, por conta da industria cultural, que tem como
produto a propaganda estabelecida em meio a programas que, entre ou-
tras coisas, vendem a ideia de que o agronegoécio deve ser defendido e
difundido pela populacdo brasileira, independentemente de campanhas
especificas como essa. Assim, a industria cultural, por meio das propagan-
das, constréi uma ideologia falsa sobre esse sistema produtivo capitalista
inserido no campo, que, através da producdo de commodities para expor-
tacdo, visa apenas aumentar seu lucro, gerando uma série de desigualda-
des. “No interior desse conjunto, vale acrescentar, a posicdo da Globo é
especial, pois ndo se trata simplesmente de uma empresa, como a Ford ou
o Itad, mas de uma empresa cujo produto é informacdo e entretenimento,
ideologia, para as massas” (BOLANO, 2012, p. 13).

A Rede Globo, por meio dessas pecas publicitarias, oculta informagdes
aos consumidores/telespectadores sobre como e por quem sdo realmen-
te produzidos os diversos produtos agropecuarios que chegam as mesas
da populacdo e, sobretudo, sobre as demais rela¢des socioprodutivas que
existem além do rural como espago produtivo. Ao longo da peca publici-
taria “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo”, o setor do agronegdcio é tido
como principal responsavel pela garantia da empregabilidade e seguranca
alimentar do pais, o que contradiz os dados do Ultimo censo agropecuario
(realizado em 2006), segundo o qual os pequenos produtores de base fami-
liar sdo responsaveis por 70% da producdo de alimentos e pela ocupacao
da maior parte da mao de obra no campo (MDA, 2009).

Como aborda Bolafio (2012, p. 6), “é a venda da mercadoria audiéncia que
permite o financiamento das empresas que concorrem nos mercados da
cultura de onda”. E importante afirmar isso, pois, mesmo focando na dis-
cussdo da fun¢do propaganda, percebem-se varios grupos empresariais
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Tabela 1 - Top 15 anun-

ciantes
(2016)

de

televisao

que bancam o financiamento da radiodifusdo a partir dos intervalos co-

merciais e do merchandising.

A Tabela 1, a seguir, traz as 15 principais corporacdes privadas que inves-
tem em anuncios nas redes de telecomunicagdo brasileiras. Nota-se uma
diversa gama de empresas que atuam em diferentes setores na economia
e apostam nos anuncios como uma forma de publicizar seus negdcios.
Destaca-se, dentre elas, a Brasil Foods (BRF), na nona posicdo em 2016, que
representa uma das maiores companhias de alimentos no mundo e possui
posi¢ao de lideranga na producdo de proteina animal no Brasil e no mundo;
o setor é tratado na campanha publicitaria “Agro é tech, agro é pop, agro é

tudo”.
2015 2016
Ranking Anunciante R$ Us$ R$ Us$$
1 GENOMMA 3.951.520 1.217.980 3.448.380 995.401
2 VIA VAREJO 2.823.010 862.261 2.488.190 726.826
3 UNILEVER BRASIL 2.493.100 792.622 2.277.120 661.196
4 HYPERMARCAS 1.526.860 471.034 1.927.190 576.589
5 CAIXA GFC 1.545.520 470.032 1.229.430 360.166
6 PROCTER E GAMBLE 653.748 192.609 1.125.490 333.372
7 AMBEV 1.089.740 334.071 884.572 258.089
8 TELEFONICA 746.778 220.629 791.182 235.163
9 BRF BRASIL FOODS 703.573 218.713 791.123 233.487
10 GENERAL MOTORS 733.699 213.261
11 COCA-COLA 726.721 218.261
12 EE.?XSL%T@ 691.602 208.954 705.525 205.419
13 CLARO 685.520 204.854
14 BCO I(DGOFCB)RASIL 749.387 210.022 677.457 199.326
15 DOLLY 606.348 185.064 667.326 192.284

Fonte: Adaptado do Midia Dados SP (2017).

Ao se analisar esse processo pelo olhar da construgao simbélica da indUs-
tria cultural, é possivel entender, a partir da percepc¢do de Carneiro (2015),
que esse modelo desenvolvimentista construido para o campo ndo pode-
ria ser legitimado sem a forca de um discurso poderoso, desenhando no
imaginario de diferentes pessoas e nas diversas camadas da sociedade
a promessa do progresso e do desenvolvimento. Desse modo &, de fato,
construida a ideia do agroneg6cio como “a industria-riqueza do Brasil” pela

campanha do Grupo Globo.

Consideracdes finais

Ao longo do trabalho, buscou-se analisar a campanha publieditorial “Agro
é tech, agro é pop, agro é tudo”, da Rede Globo de Televisao, com base no

sk RN A Ll 2
v - VoS PN R AR (4 ! b RE~o
So - o *4 - “
- \/ - = -
o~ P Ll IS \ L) s
- ~ - - -
Ld \ Sso S %t s g
Y’ ) N ] - == -
~ Ss ] .~ wely .o -
~_ -1 »” \ "~ ©Yeb=l7 "

58



\

\/ ‘. \

--}----*-_--4

LAY Y N
7 N Yl (Y N
Y ’ \ 7
‘l N ()
N A\

St LT K S

* LY /N

3

-
”’

\
»
X
4
,6
-
s
- el

]
]
F 3
(]
v
a
ok
\
»

[,
Sk
g

]
[}
f
T 52
-
£\,
\a
\
le 7
S lm=-=n

\
LM --

5
1
A%
/Y ’ !
k==

2,1,
2\
'/ll
]
»
v

4
‘s
¢
(K4

p% o
a
*

‘P
0
?

L d
|4
¥

entendimento da funcdo propaganda da indUstria cultural e através da de-
vida contextualizagdo sobre o setor do agronegocio no Brasil e as rela¢des
econdmicas e politicas envolvidas.

Depois de feita a analise da campanha e do cenario do qual ela faz parte,
constatou-se que os maiores defensores do agronegocio sdo os produtores
agropecuarios e empresarios do setor, os quais buscam cada vez mais o
fortalecimento desse sistema produtivo, que visa, sobretudo, a maximiza-
¢do de lucros. Sao defensores do agronegécio, também, aqueles que in-
diretamente beneficiam-se com os negocios e atividades econdémicas que
comp&em a cadeia produtiva do setor, como as grandes multinacionais de
insumos e aparatos tecnolégicos e as redes de comercializacdo e marketing
de produtos para o segmento - € nessa Ultima que a industria cultural pos-
sui relevante posic¢ao.

A campanha aqui analisada conta com o grande poder de mercado, a au-
diéncia e o processo de constituicdo de formac¢ado de opinido de massa da
Rede Globo de Televisdo, que consegue construir uma imagem positiva de
sistema produtivo, sendo o agronegécio propagado como a Unica saida
para o dinamismo do campo e modelo de negécio de sucesso - ndo s6 para
o rural, ja que, em meio a reflexos de uma crise econdmica, “manteria o
crescimento do Brasil” a partir da “indUstria-riqueza do Brasil”.

Nesse sentido, a atua¢do da propaganda na campanha publicitaria estuda-
da ajuda a constituir uma ideologia sobre o campo brasileiro, disseminan-
do a ideia de que o sistema produtivo capitalista a partir do agronegoécio é
o ideal. Além disso, esse processo encobre e destroi uma teia de relagdes
existentes quanto ao modo de vida e de produzir no campo, que passa
pelos pequenos produtores rurais, os quais exercem papel de destaque
na produg¢do agropecudria de abastecimento interno, sdo intensivos em
trabalho e exercem papel de destaque para o setor rural em termos socio-
econdmicos.
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