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RESUMO

Analise de pecas publicitarias da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”:
reflexdes sob a perspectiva da educagdo ambiental critica

A publicidade propaga ideias e valores que viabilizam a manutengdo dos modelos
de desenvolvimento e sociedade atuais. O agronegocio, por exemplo, se vale de
estratégias de comunicacgéo e marketing para legitimar suas praticas junto a populagéo.
Uma delas é a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, produzida e veiculada
pela Rede Globo e cujo slogan ¢ a frase “Agro é tech, Agro ¢ pop, Agro ¢é tudo”. Diante
desse contexto, a presente pesquisa teve como objetivo investigar, sob a perspectiva da
educacao ambiental critica, como essa campanha veicula mensagens sobre o0 agronegocio
brasileiro. Para isso, realizou-se um levantamento das pecas publicitarias transmitidas
desde o inicio da campanha, em junho de 2016, até abril de 2020 e a analise das
mensagens visuais e verbais de trés pecas da campanha que tém como temas a “industria
da racdo", a “criacdo de boi” e a “producdo de soja”. Foram utilizados referenciais
metodoldgicos para a analise filmica, para a analise semiética de imagens e para a analise
de contetdo dos textos. Identificou-se que as pecas da campanha “Agro: a industria-
riqueza do Brasil” pretendem transmitir uma visdo positiva do agronegécio ligada as
ideias de abundancia, riqueza, produtividade, utilidade, dinamicidade, modernidade e
sustentabilidade. A principal estratégia presente nas pecas analisadas foi a argumentacéo,
através da apresentacdo de informacgdes que constroem uma realidade parcial e enviesada
sobre o agronegécio. Ele € apresentado como um setor moderno, produtivo,
ambientalmente responséavel e indispensavel para a economia do pais e para a vida das
pessoas. Além disso, a campanha se apropria da pauta ambiental, abordando-a de forma
conservadora/pragmatica, e incorpora ao seu discurso praticas alternativas de producao
como a agricultura familiar, apresentando o agronego6cio como unica opg¢do. Entende-se
que a campanha cumpre um papel de agendamento da discusséo sobre as atividades desse
setor econdmico na sociedade brasileira, propagando ideias e valores que contribuem para
legitima-las. As pecas da campanha tém potencial para atividades na perspectiva da
educacdo ambiental critica se utilizadas de forma a explicitar as contradi¢cbes do modelo
de producéo do agronegdcio no campo, mas principalmente, ao estimular a compreensao
dos mecanismos pelo qual a publicidade opera e a reflexdo sobre o seu papel na
manutencdo do status quo. Acredita-se, assim, ser possivel fomentar uma leitura critico
da realidade e contribuir para uma educacdo voltada para a emancipacdo e a
transformacéo social.

Palavras-chave: Propaganda; Educacdo ambiental critica; Agronegocio.



ABSTRACT

Analysis of advertising pieces of the “Agro: a industria-riqueza do Brasil”
campaign: reflections from the perspective of critical environmental education

Publicity disseminates ideas and values that make possible to maintain current
development and society models. Agribusiness, for example, uses communication and
marketing strategies to legitimize its practices within the population. One of them is the
campaign “Agro: a indudstria-riqueza do Brasil”, produced and broadcasted by Rede
Globo and whose slogan is the phrase “Agro ¢é tech, Agro é pop, Agro ¢ tudo”. In this
context, this research aimed to investigate, from a critical environmental education
perspective, how this campaign conveys messages about Brazilian agribusiness. A survey
was carried out of to collect information of the advertising pieces aired from the beginning
of the campaign, in June 2016, until April 2020. An analysis of the visual and verbal
messages of three campaign pieces was also carried out. The themes of these pieces were
"the feed industry”, “cattle breeding” and "soy production”. To this analysis
methodological references for film analysis, for semiotic analysis of images and for
content analysis of texts were used. It was identified that the campaign intends to sell a
positive view of agribusiness linked to ideas of abundance, wealth, utility, dynamism,
modernity and sustainability. One of the main strategies presented in the analyzed pieces
was the argumentation through the presentation of information that build a partial and
skewed reality about agribusiness. It is presented as a modern, productive,
environmentally responsible and indispensable sector for the country’s economy and for
people's lives. In addition, the campaign appropriates the environmental agenda and
addresses it in a conservative/pragmatic way and it also incorporates into its discourse
alternative production practices such as the family farming, presenting agribusiness as the
only option. It was noticed that the campaign fulfills a role of scheduling the discussion
about the activities of this economic sector in the Brazilian society, propagating ideas and
values that contribute to legitimize them. The campaign’s pieces have the potential for
activities in the perspective of critical environmental education if used to make explicit
the contradictions of the agribusiness production model in the field, but mainly, by
stimulating the understanding of the mechanisms through which publicity works and the
reflection about its role in maintaining the status quo. Therefore, it is believed that it is
possible to promote a critical reading of reality and to contribute to an education focused
on emancipation and social transformation.

Keywords: Publicity; Critical environmental education; Agribusiness.
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Apresentacao

Neste espaco apresentarei um pouco da minha historia académica e profissional e
0s caminhos que me levaram até o tema desta pesquisa. Sou professora. Cursei 0
bacharelado em Ecologia na Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e a
Licenciatura na mesma instituicdo. As tematicas ambientais sempre me chamaram
atencdo e foram elas que me levaram a escolher o curso de Ciéncias Biol6gicas no ensino
superior — incentivada também por uma sugestdo da minha professora de biologia, Mirna
Quesado, no ensino médio do Colégio Pedro II.

Na Licenciatura, as leituras e discussGes que os professores propuseram foram
essenciais para que eu pudesse desenvolver um olhar mais critico ndo so para as tematicas
da Educacdo, que até entdo eram novidade para mim, mas também para as questdes
ambientais e a possibilidade de aborda-las na minha préatica docente. Foi nessa época que
conheci, formalmente, a educacdo ambiental e a sua vertente critica. Dois momentos em
especial foram marcantes na trajetdria que, mais tarde, me levaria ao tema desta pesquisa.

O primeiro foi a reflexdo sobre midia proposta pela professora Angela Santi na
disciplina de Filosofia da Educacdo, que resultou em um trabalho de andlise de um
comercial da Volkswagen e na producio de uma releitura em video! para fins didaticos,
buscando superar visdes simplistas sobre o tema sustentabilidade. O segundo momento
foi a preparacdo de uma aula para a minha regéncia na disciplina de Pratica de Ensino sob
a orientacdo da professora Jacqueline Girdo. Na ocasido, abordei a relagdo da degradacgéo
ambiental com o modelo capitalista de producdo e consumo, mas também os papéis da
obsolescéncia programada e da publicidade. As discussdes dessa época foram essenciais
para 0 meu amadurecimento.

Depois de passar pela divulgacdo cientifica através de um estagio no Instituto
Ciéncia Hoje e pela area ambiental através de uma especializacdo em Analise Ambiental
e Gestdo do Territério na Escola Nacional de Ciéncias Estatisticas (ENCE/IBGE) e de
um estagio no Instituto Chico Mendes de Conservacdo da Biodiversidade (ICMBIo),
comecei a lecionar, em 2016, na rede municipal de Duque de Caxias. Desde entdo tenho

aprendido todos os dias na relagdo com os meus alunos. Um trabalho que pode ser sim

L https://www.youtube.com/watch?v=9ilEn4XkKkk
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fonte de muitas alegrias, mas que também gera muitas reflexdes. A realidade se apresenta
com todas as suas contradicdes e, por vezes, as desigualdades e as injusticas de um projeto
de sociedade excludente se fazem visiveis no cotidiano, ali, na sala de aula.

Em busca de retomar as trocas e as reflexdes que a academia proporciona,
recuperei o trabalho de releitura do comercial da Volkswagen e redigi um relato de
experiéncia para o VI Encontro Nacional de Ensino de Biologia (EREBI0). Na ocasiéo,
o professor Marcelo Rocha parou em frente ao meu poster e ouviu atenciosamente o que
eu tinha a dizer. Foi através dele que tomei conhecimento da existéncia do Programa de
Pds-graduacdo em Ciéncia, Tecnologia e Educacdo (PPCTE) do Centro Federal de
Educacédo Tecnoldgica Celso Suckow da Fonseca (CEFET/RJ).

Me propus entdo a cursar 0 mestrado, entre outras coisas, na busca de um melhor
aporte tedrico-metodoldgico que me permitisse aprofundar as reflexdes iniciadas 14 atras.
O curso me proporcionou muito mais. Me levou a repensar aspectos da minha préatica
docente e a amadurecer a percepcao de que ndo existe neutralidade no fazer ciéncia. As
escolhas que envolvem essa atividade sdo influenciadas pela histéria e pelos contextos
social, politico e econdmico do pesquisador. Cabe, portanto, ao tomar consciéncia disso,
refletir sobre as nossas pesquisas e com qual projeto de sociedade elas contribuem.

Diante da necessidade de realizar um recorte para a dissertacao e em dialogo com
os colegas do Laboratério de Divulgacdo Cientifica e Ensino de Ciéncias (LABDEC),
analisar a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil” se apresentou como uma
caminho promissor para aprofundar as reflexGes acerca do papel da publicidade na
manutengdo dos modelos de desenvolvimento e sociedade atuais e sobre a possibilidade
de utilizacdo desse tipo de material em atividades que permitam fomentar uma leitura
critico-transformadora da realidade. Além, é claro, de ser uma étima oportunidade para
contribuir para a problematizacdo de questbes que envolvem o agronegdcio, que tem
exercido cada vez mais influéncia em decisdes que afetam a salde da populagdo, a
conservacao em areas protegidas e a sobrevivéncia de povos indigenas, comunidades
tradicionais e quilombolas. Esta pesquisa é fruto, portanto, dessa trajetéria, mas também
de muitos encontros. Espero que este texto possa apresentar alguma contribuicdo, por

menor que seja, para um projeto de sociedade menos excludente.
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Introducao

A midia atua na educacao dos sujeitos, ensinando modos de ser e estar na cultura
em que vivem (FISCHER, 2002). Ela é produtora de mensagens e veicula ideologias -
valores, significacGes e sentidos - através da linguagem (KAWANO; TRINDADE, 2007).
E necesséario, portanto, tornar a midia, da qual a publicidade faz parte, objeto de estudo
no contexto das praticas escolares. A andalise de materiais publicitarios na escola pode
estimular a leitura critica da realidade ao desenvolver um olhar mais atento em relagéo as
mensagens com as quais os alunos entram em contato diariamente e que tém por objetivo
influenciar suas opinides e/ou molda-los enquanto consumidores.

Para Azevedo e Bomfim (2011) a andlise de propagandas pode ser um
importante recurso na promog¢do de uma educacdo ambiental critica, pois suscita temas
geradores importantes para o debate ambiental. Essa vertente da educacdo ambiental
problematiza as contradi¢cbes dos modelos atuais de desenvolvimento e de sociedade,
procurando contextualizar e politizar o debate ambiental (LAYARGUES; LIMA, 2014).
Discute, portanto, as origens dos problemas ambientais, compreendendo que eles estdo
relacionados a aspectos politicos, econémicos e sociais. Dessa forma, pretende contribuir
para a superacdo de visfes ingénuas sobre o enfrentamento desses problemas e defende
uma educacao voltada para a emancipacdo e a transformacéo social.

Ao apontar motivos para a escolha da publicidade como espaco de leitura,
Santaella (2012, p. 138) cita a necessidade de “educar os jovens, desde cedo, para o
desenvolvimento de uma visdo critica e consciente dos recursos que sdo utilizados pela
linguagem publicitaria e que certamente nos afetam psiquicamente, sem que estejamos
atentos a isso”. Para esta autora, “aprender a ler as estratégias utilizadas pela linguagem
da publicidade significa adquirir a capacidade de enxergar [...] 0s mecanismos pelos quais
ela fisga o nosso desejo.” (SANTAELLA, 2012, p. 138).

De acordo com Calado (1994) é necessario fornecer aos alunos conhecimentos
que permitam uma leitura consciente das imagens. Para ela, interessa analisa-las para
além do ponto de vista do seu contetdo, procurando conhecer como fazem para transmiti-

lo, descobrindo seus codigos. Dessa forma, a autora acredita contribuir para a formacao
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de um aluno integrado ao seu tempo, “tornando-0 liberto do poder massificador e
demagogico dos media” (CALADO, 1994, p. 122).

Um setor que se vale de estratégias de comunicagdo e marketing para legitimar
suas praticas junto a populacéo é o agronegdcio. Este setor se tornou um dos pilares da
economia brasileira (IORIS, 2018) e se articula politicamente na defesa de seus interesses
e para barrar propostas vistas como obstaculos para o seu avanco (SANTOS et al., 2019).
Diante das contradi¢cdes de um modelo de producéo rural baseado em monoculturas, no
uso intensivo de agrotoxicos, altamente mecanizado e voltado para o mercado externo -
que gera uma série de impactos socioambientais -, 0 agronegdcio sustenta e legitima suas
préticas junto a opinido publica através de uma promocao ideoldgica que o posiciona
como o Unico modelo a ser seguido (LAMOSA, 2014; ROSSI, 2016).

Sendo assim, a questdo norteadora desta pesquisa é: que reflexdes sobre o
agronegacio brasileiro, a luz da educagdo ambiental critica, podem ser geradas a partir da
andlise de pecas publicitarias da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”?

Portanto, o objetivo geral deste trabalho é: investigar, sob a perspectiva da
educacdo ambiental critica, como a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”
veicula mensagens sobre o agroneg6cio brasileiro. Para isso, sdo objetivos especificos
desta pesquisa: analisar pegas publicitarias da campanha “Agro: a industria-riqueza do
Brasil” para compreender como e qual mensagem elas transmitem; tragar um panorama
da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil” através do levantamento das pegas
publicitarias veiculadas por ela; e discutir a possibilidade de uso de pecas publicitarias
para uma educacdo ambiental critica.

Parte-se do pressuposto de que a analise de pecas publicitarias permite
evidenciar as estratégias utilizadas pela publicidade para veicular determinadas ideias e
valores e, portanto, que esse tipo de anélise leva a explicitacdo das intencionalidades
presentes nesse tipo de material - 0 que é relevante para o desenvolvimento de uma visao
critica sobre a realidade. Dessa forma, espera-se que esta pesquisa possa ser utilizada
como material auxiliar no desenvolvimento de atividades pedagdgicas na perspectiva da
educacdo ambiental critica e que contribua para a reflexdo sobre o potencial do uso de
pecas publicitarias para este fim.

Depois da Apresentacdo e desta Introducéo, na qual constam os objetivos do

trabalho, esta dissertacdo é composta por trés capitulos tedricos. O Capitulo 1 traz um
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breve historico da educagdo ambiental, apresenta as vertentes do campo com foco na
educacdo ambiental critica e aponta a publicidade como um dos mecanismos para a
manutencdo dos modelos de desenvolvimento e sociedade atuais. O Capitulo 2, por sua
vez, aborda a publicidade e apresenta algumas das suas estratégias de comunicacdo e
persuasdo. O texto trata também de algumas mudancas que ocorreram nas propagandas
ao longo do século XX e apresenta alguns trabalhos que se propuseram a analisar pecas
publicitarias.

Ja o Capitulo 3 aborda o agronegdcio, apresenta um breve histérico sobre como
ele se constituiu no Brasil e explicita que o setor se vale de estratégias de comunicagdo e
marketing para se promover. A metodologia utilizada é apresentada no Capitulo 4, que
traz os referenciais da anélise filmica, da semiotica e da analise de contetdo. Depois, no
Capitulo 5, sdo apresentados os resultados da pesquisa e a discusséo, em didlogo com os
autores do referencial te6rico, mas também com trabalhos recentes que tiveram a
campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil” como objeto de estudo. Por fim, sdo

apresentadas as Consideragdes Finais, seguidas pelas Referéncias Bibliograficas.
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1. Educagdo Ambiental

A Educacdo Ambiental (EA) surge como uma das principais estratégias para o
enfrentamento da crise ambiental, que comeca a ganhar visibilidade a partir dos anos 60
com a percepgdo do aumento da degradacdo ambiental ocasionado pela Revolugédo
Industrial (TONOZI-REIS, 2008). Seu objetivo, nesse contexto, seria o de despertar no
ser humano a importancia de minimizar os impactos ambientais (LAYARGUES; LIMA,
2011).

Na década de 70, eventos importantes impulsionaram a discussao ambiental. Em
1977 a Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU), motivada pela repercussao do Relatério
do Clube de Roma, que tratou dos limites do uso dos recursos naturais frente a uma
populagédo crescente, convocou a Primeira Conferéncia Mundial do Meio Ambiente
Humano, em Estocolmo. Essa Conferéncia apontou a educacdo como uma das estratégias
a serem adotadas para o enfrentamento da crise ambiental (TOZONI-REIS, 2008).

Isso levou a Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO) a realizar eventos para a discussao sobre EA, entre eles: 0 Seminério
Internacional sobre EA em 1975 na cidade de Belgrado e a Conferéncia
Intergovernamental sobre Educacdo Ambiental na cidade de Thilisi, em 1977. Esses
eventos produziram documentos (a Carta de Belgrado e a Declaracdo da Conferéncia de
Thilisi) que se propuseram a estruturar o que seria a educagdo ambiental, definindo
objetivos, principios e diretrizes.

De acordo com Tozoni-Reis (2008) a Declaracao da Conferéncia de Thilisi aponta
como funcdo da EA promover o desenvolvimento de consciéncia e compreensdo acerca
dos problemas ambientais e estimular a formacdo de comportamentos positivos,
apontando a reorientacdo dos sistemas educacionais, a divulgacdo de conhecimento e
experiéncias positivas e a énfase no papel dos meios de comunicacdo como estratégias
gerais.

Esse documento € revisitado pela Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento, que aconteceu em 1992 no Rio de Janeiro, para elaboracéao
da Agenda 21. Este novo documento descreve trés eixos de organizacdo da educacéo
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ambiental: a reorientagdo do ensino para o desenvolvimento sustentavel, o aumento da
consciéncia publica e a promocéo do treinamento (TOZONI-REIS, 2008).

A autora ressalta que na Agenda 21 a integracdo entre desenvolvimento e
ambiente € apontado como o principio basico e diretor da EA. Os conhecimentos e
informacgdes articulados a sensibilizacdo, participacéo e responsabilidade aparecem como
instrumentos para a conscientizagdo, que pretende garantir atitudes e comportamentos
compativeis com o desenvolvimento sustentavel.

Tozoni-Reis (2008) também destaca a importancia do Forum Internacional das
Organizagdes N&o-Governamentais, que ocorreu em paralelo a Rio-92 e elaborou o
“Tratado de Educacdo Ambiental para Sociedades Sustentaveis e Responsabilidade
Global”. Segundo esta autora, 0 documento assume uma perspectiva transformadora da
EA, reconhecendo-a como ndo neutra, mas ideoldgica. Percebe-se, portanto, um
posicionamento mais critico.

No Brasil, a Politica Nacional de Educacdo Ambiental (PNEA), aprovada em
1999 e regulamentada em 2002, ¢ resultado de um processo que se iniciou em 1993 por
causa da Rio-92. Loureiro (2015) entende que a PNEA é uma normativa de referéncia, de
carater orientador e ainda pertinente atualmente. No entanto, ressalta que é necessario
intensificar os processos de institucionalizacdo da EA no pais e garantir a estrutura
necessaria para a sua execucdo. Bem como proceder a uma avaliacdo reflexiva das
intencionalidades e dos resultados dos projetos que vem sendo desenvolvidos.

A PNEA traz a educacao ambiental como um componente essencial e permanente
da educacdo nacional, que deve estar presente em todos os niveis e modalidades de

ensino, em carater formal e ndo-formal. A politica define EA como:

Os processos por meio dos quais o individuo e a coletividade constroem
valores sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e competéncias
voltadas para a conservagdo do meio ambiente, bem de uso comum do
povo, essencial a sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade
(BRASIL, 1999).

De acordo com Loureiro (2015), ap6s a criacdo do novo Programa Nacional de
Educagdo Ambiental em 2005, cresceu o nimero de normativas nos trés niveis de
governo. Também foram importantes para a EA brasileira o estabelecimento da temética
ambiental como tema transversal na escola pelos Parametros Curriculares Nacionais em

1996, bem como a inclusdo em 2012 na Lei de Diretrizes e Bases da Educacéao (lei n°
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9.394/96) de que os curriculos do ensino fundamental e médio deveriam incluir a
educacao ambiental de forma integrada aos contetidos obrigatorios.

Ainda que possa parecer, a EA ndo é um campo homogéneo. Existem diversas
correntes politico-pedagdgicas que disputam a hegemonia do campo. Conforme colocam

Layrargues e Lima (2014, p. 25):

A Educacdo Ambiental é um campo social composto por uma
diversidade de atores e instituigdes sociais que compartilham um ndcleo
de valores e normas comuns. Contudo, tais atores também se
diferenciam em suas concepgdes sobre a questdo ambiental e nas
propostas politicas, pedag6gicas e epistemologicas que defendem para
abordar os problemas ambientais.

De acordo com esses autores, essas diferencas comecaram a ser percebidas e
explicitadas nos anos 90, depois de passada uma fase inicial onde se tentava buscar uma
definicdo universal para a educacdo ambiental. Os autores que trabalhavam com EA
passaram entdo a olhar e refletir sobre o préprio campo, sua pratica e seu
desenvolvimento.

Em um primeiro momento, diferenciaram-se duas op¢fes: uma conservadora,
vista como limitada por insistir em acGes individuais e comportamentais de forma a-
historica, apolitica, conteudista e normativa, e uma alternativa, que defende a necessidade
de uma nova sociedade, através de mudancas no conhecimento, valores culturais e éticos,
nas instituicdes e nas relagdes sociais e politicas (LAYRARGUES; LIMA, 2014).

Loureiro (2004), por exemplo, em publicacdo dedicada a discussdo da EA do
Ministério do Meio Ambiente no inicio dos anos 2000, fez a distingdo entre uma vertente
convencional e outra transformadora. A primeira tenderia a aceitar a ordem social
estabelecida, entendendo que a transformacao necessaria para superar a crise se da pela
ampliacdo da consciéncia dos individuos. Por isso, valoriza préaticas de sensibilizac&o,
centrando suas ac¢des no individuo e nas mudancas de comportamento. J& a segunda
estaria focada na acdo politica para a transformacdo da realidade, entendendo que €
necessario o estabelecimento de novas relagdes sociais e que a educagao é um processo
permanente, cotidiano e coletivo.

A partir dos esforcos de compreensdo do campo, outras denominagdes e
classificagbes foram sugeridas. Layrargues e Lima (2011, 2014) propdem a existéncia de

trés macrotendéncias como modelos politico-pedagogicos para a educacdo ambiental
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brasileira: conservacionista, pragmética e critica. Como aponta Loureiro (2004), o
desenvolvimento das diferentes propostas no campo da EA n&o se deu de forma
unidirecional, mas dependendo da época é possivel identificar a hegemonia de
determinado grupo/discurso.

A macrotendéncia conservacionista é caracterizada pela valoriza¢do da dimenséo
afetiva e na mudanga de comportamentos individuais como caminhos para enfrentar a
crise ambiental. E considerada conservadora porque ndo questiona a estrutura social
vigente. Suas caracteristicas se devem em parte ao fato de sua origem estar nas ciéncias
ambientais, faltando maturidade de seus pioneiros para compreender as relagdes entre
sociedade e natureza. Entende-se que os problemas ambientais podem ser corrigidos pela
difusdo de informacdo e de educacdo sobre o meio ambiente e pela tecnologia.
(LAYRAYGUES; LIMA, 2011, 2014).

Foi essa a vertente hegemodnica no momento inicial da EA brasileira. Cabe
ressaltar que a EA se estabelece no periodo da ditadura militar, no qual os movimentos
sociais eram inibidos e o contexto politico impedia a inser¢do de ideias politicas nos
debates e praticas ambientais ou nos espacos educacionais. Era mais dificil questionar a
ordem estabelecida e debater modelos societérios, o que facilitou o estabelecimento de
uma leitura de mundo conservacionista (LOUREIRO, 2004; LAYRARGUES; LIMA,
2014).

Loureiro (2004) ressalta ainda que a entrada institucional da EA na década de 70
no Brasil se deu pelas secretarias e 6rgdos governamentais ambientais e foi apropriada
por organizacdes de carater conservacionista, o que também ajudou a prevaléncia de um
perfil mais organicista e funcionalista e de um sentido informativo e normativo por conta
da formacdo técnica dos profissionais envolvidos, com pouca reflexdo sobre a parte
educativa/pedagdgica das acgoes.

De acordo com Layrargues e Lima (2011, 2014), a macrotendéncia
conservacionista &€ uma tendéncia historica, forte e bem consolidada entre seus expoentes
e que hoje se encontra atualizada sob as expressdes que vinculam a educagéo ambiental
a “pauta verde” em temas como biodiversidade, unidades de conservacdo, biomas,
ecoturismo e experiéncias agroecoldgicas.

Com a redemocratizagdo no final dos anos 80, abriu-se espago para o

desenvolvimento de uma corrente critica, que em oposigdo a conservacionista, vai
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entender que a crise ambiental é fruto de uma crise do modelo societario. Portanto,
questiona e visa a transformacdo do modo de producdo e consumo capitalista. Lopes
(2019) destaca que a EA cresce nos anos de abertura politica e da ascensdo de novos

movimentos sociais-identitarios. Conforme pontuam Layrargues e Lima (2014, p. 33):

Pode-se dizer que a Educacdo Ambiental critica no Brasil foi
impulsionada por um contexto histérico politizante e de maior
complexidade onde incidiram a redemocratizacao ap6s duas décadas de
ditadura militar; o surgimento de novos movimentos sociais
expressando novos conflitos e demandas entre as quais as ambientais;
0 ambiente favoravel da Conferéncia do Rio em 1992 e o
amadurecimento de uma consciéncia e de uma cultura socioambiental
que articulava o desenvolvimento e o meio ambiente, os saberes
disciplinares em novas sinteses e as lutas de militancias ecoldgicas e
sociais até entdo apartadas por incompreensdes de parte a parte.

De acordo com Tozoni-Reis (2008), comegam a surgir publicacdes de diferentes
autores, principalmente nos anos 90, que tratam a questdo ambiental a partir de uma
perspectiva mais ampla, para além de sua dimensao bioldgica. A autora ressalta que, em
comum, todas apontam a crise civilizatéria e a crise dos referenciais epistemolégicos,
filosoficos e politicos da modernidade como cenério para a discussdo da ecologia como
movimento social. Portanto, a questdo ambiental passa a ser compreendida a partir de
suas raizes histérico-politicas e as propostas de EA passaram a incluir a compreensdo
desses fatores para o enfrentamento da crise.

Para Layrargues e Lima (2014) a reflexdo sobre o préprio campo da EA nos anos
90 pode ter levado a macrotendéncia conservacionista a deixar de ser a mais recorrente
entre os educadores ambientais préximos ao nucleo orientador do campo, possibilitando
0 surgimento de outros dois caminhos, representados pelas macrotendéncias critica e
pragmatica. A primeira, como um contraponto & conservacionista e a segunda como uma
derivacéo.

A macrotendéncia critica, portanto, defende que os problemas ambientais tém
origem nas relagcdes sociais, nos modelos de sociedade e de desenvolvimento e
compreende que a relacdo do homem com a natureza é mediada por relagOes
socioculturais e de classes historicamente construidas. Caracteriza-se pelo enfrentamento
politico das desigualdades e das injusticas socioambientais, contextualizando e
politizando o debate ambiental e problematizando as contradi¢gdes dos modelos de

desenvolvimento e sociedade. Possui, portanto, um forte viés sociologico e politico,
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introduzindo no debate conceitos importantes como cidadania, democracia, participacao,
emancipacdo, conflito, justica ambiental e transformagéo social. Essa vertente sofre
influéncia do pensamento Freireano, dos principios da Educacdo Popular, da Teoria
Critica, da Ecologia Politica e de autores marxistas e neomarxistas (LAYRARGUES;
LIMA, 2011, 2014).

J4 a macrotendéncia pragmatica é interpretada por Layrargues e Lima (2011,
2014) como uma adaptacédo da vertente conservacionista ao discurso neoliberal. Abrange
as correntes da Educacdo para o Desenvolvimento Sustentavel e para o Consumo
Sustentavel. N&o leva em consideracdo a questdo da distribuicdo desigual dos custos e
beneficios da apropriacdo dos bens ambientais pelos processos desenvolvimentistas.
Defende, portanto, mudancas superficiais, tecnologicas e comportamentais. Aborda
tematicas como lixo/residuos, consumo sustentavel, economia de energia ou de agua,
mercado de carbono, eco-tecnologias e diminuicdo da “pegada ecologica”
(LAYRARGUES; LIMA, 2011, 2014).

E esta Ultima macrotendéncia que desponta como projeto politico-pedagogico
hegeménico na atualidade, justamente devido a sua adaptacdo ao contexto neoliberal. A
vertente critica se apresenta como uma alternativa contra hegeménica, presente
principalmente no meio académico. De acordo com Loureiro (2015), as priorizagdes nas
politicas dos ultimos anos estavam sendo referenciados nos pressupostos de uma
perspectiva mais critica e transformadora ainda que, devido as contradi¢des existentes, a
pratica ndo corresponda.

O PNEA é um bom exemplo. Percebe-se em seus principios e objetivos, que o
meio ambiente é considerado para além do seu aspecto natural/ecoldgico, pois incorpora-
se 0 social, o econdmico e o cultural e a relacdo entre eles. No entanto, Loureiro (2015)
aponta que na pratica as orienta¢fes gerais do Ministério do Meio Ambiente e o da
Educacdo, acabam seguindo as diretrizes gerais da PNEA de um modo compativel com
as orientacdes desenvolvimentistas do governo federal, enfatizando parcerias publico-
privadas, préaticas sustentaveis, comportamentos individuais e a resolucdo pragmatica de
problemas.

O mesmo descompasso entre discurso e pratica pode ser observado, por exemplo,
em trabalhos que relatam experiéncias em espacos escolares. Cardoso-Costa e Lima

(2015) analisaram relatos de praticas em educagdo ambiental nos anais das seis primeiras
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edicbes do Encontro Regional de Ensino de Biologia RJ/ES e concluiram que muitas
vezes os profissionais incluem aspectos criticos em seus relatos, discursos e/ou
abordagens, mas ha dificuldade em aprofundar ou explorar as problematicas
evidenciadas. De acordo com esses autores, as praticas acabam caindo no pragmatismo,
em uma leitura critico-reprodutora da realidade.

Esse tipo de esforgo, que procura compreender e refletir sobre a praxis da EA,
conversa com as reflexdes propostas por Trein (2012) sobre como se tem construido
conhecimentos sobre a realidade, que leituras de mundo tem sido feitas e em que medida
elas se constituem em leituras critico-reprodutoras ou se convertem em leituras critico-
transformadoras.

Trein defende que, uma vez que 0s sujeitos precisam agir para a superacdo das
condicdes de exploracéo e alienacdo da natureza e do ser humano, encontrando uma nova
forma de ser no mundo, ndo é suficiente que a critica se faca apenas através da negacao
do que existe. De acordo com ela, é preciso que se anuncie 0 que se pretende alcancar,
sendo justificavel a construcdo de utopias como horizontes pelos quais valha a pena lutar.
Para Cardoso-Costa e Lima (2015, p. 15):

E importante que se dé relevancia ao mote do pensamento critico que
procura observar como a realidade é, para, a partir disto, elaborar uma
problematizagdo, a fim de concluir como ela pode ser. E damos
relevancia ainda maior ao verbo “poder” ai empregado, pois ele
descarta utopias inalcancaveis e mantém viva a busca constante por
outras realidades possiveis.

Lopes (2019) defende que se o objetivo-fim é claro, a escolha das praticas e
reflexdes a serem estimuladas enquanto estratégias-meio torna-se mais facil e coerente.
As escolhas que envolvem politicas publicas, recursos para projetos, propostas
pedagogicas, serdo influenciadas pelo que se acredita ser a melhor estratégia para o
enfrentamento das questdes ambientais. Portanto, ha disputa pelo pensamento e préatica
hegeménicos.

Trein (2012, p. 297) alerta que “a constru¢do de utopias, que impliguem em
profundas transformacdes sociais, € influenciada, permanentemente, por forcas externas,

que buscam ajustar a realidade em dire¢do a conservacgdo do ja existente”. Deve-se estar

atento, portanto, para propostas reformistas, que apontam para mudangas pontuais através
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de atitudes pragmaéticas. Nesse contexto, a autora reflete sobre a indissociabilidade entre
trabalho e educacéo:

Se é necessario que se transforme a reproducdo material e social da
vida de forma radical e ndo apenas em suas manifestagdes isoladas,
também as visbes de mundo que dao sustentacdo politica e ideoldgica,
cientifica e tecnoldgica ao sistema que mercantiliza todas as dimensdes
da vida deve ser transformado. A educacdo como espacgo concreto de
acdo-reflexdo, com potencial para a formacdo integral dos sujeitos
sociais, desempenha papel fundamental (TREIN, 2012, p. 301).

No entanto, seria reducionismo considerar que a educacgdo €é a resposta para todos
os problemas, como se fosse algum tipo de salvac&o. E preciso considerar como ela se da
na sociedade e reconhecer a existéncia de outras determinacdes sociais. A educacao
envolve a producéo e a reproducao das relagdes sociais e, portanto, pode ser conservadora
ou emancipatoria (LOUREIRO, 2004). Pode atuar tanto na manutencdo quanto na
transformacdo do modo como nos organizamos em sociedade, podendo ser instrumento
para adequacéo dos individuos ou para superacdo do modelo social de producdo (LOPES,

2019).

O que ocorre na atualidade € uma préatica educativa funcional a légica
cientifica instrumental e positivista que fragmenta a realidade e a
eficiéncia produtiva inerente ao capitalismo, mercantilizando-nos e a
todos os seres vivos. Logo, é importante a associacdo das iniciativas
gue trabalham com as esferas afetivas e comportamentais a critica
politica, num movimento de mudanga individual e coletiva pela préxis
revolucionaria, promovendo o0 questionamento dos curriculos,
disciplinas, projetos politico-pedagogicos e das relagdes de poder nas
escolas; além de problematizar a realidade de vida de cada grupo social,
na totalidade social, seja no Estado, seja na sociedade civil
(LOUREIRO, 2004, p. 79).

Para Trein (2012), a leitura critica da realidade ajuda a explicitar as relacdes
sociais mercantilizadas e alienantes que perpassam a forma como a sociedade se organiza.
Em seu artigo, a autora traz uma série de indagacGes pertinentes. Entre elas, questiona
sobre quais sdo as concepgoes tedricas, concepgdes de mundo e projetos pedagdgicos que
estdo subjacentes as vertentes da educacdo ambiental critica.

Assim como a EA ndo é um campo homogéneo, ha diversidade dentro da vertente
critica. Existem diferentes abordagens e perspectivas tedrico-politicas que se expressam
em diferentes projetos de sociedade. Alguns autores tém feito o exercicio de olhar para

as diferencas e convergéncias que aparecem dentro dessa vertente.



24

Lopes (2019) analisou trabalhos apresentados nos Encontros de Pesquisa em
Educacdo Ambiental (EPEAS) a partir de 2009 e entrevistou os principais autores citados.
Ela concluiu que a EA critica, em concordancia com a literatura, tem um nucleo comum
que a identifica, mas também que as criticas e propostas de transformacéo da realidade
variam.

A EA critica poderia ser definida como “aquela que promove uma reflexao que
olha a realidade socioambiental atual de forma a questionar algum aspecto da mesma,
com o objetivo de transforma-la” (LOPES, 2019, p. 82). Além disso, segundo a autora,
nessa vertente as analises consideram as multiplas dimensdes (politica, social, econémica,
natural, ética) das questbes ambientais.

Séo exemplos da variedade de criticas e propostas de transformacao identificadas
pela autora: as criticas a aspectos da racionalidade atual, ao pensamento cartesiano,
antropoceéntrico, cientificista, fragmentado; as criticas a sociedade de consumo como
cultura exigida pelo modo de producéo capitalista, que focam, portanto, em combater o
consumo; e as criticas mais explicitas ao capitalismo, que defendem as mudancas das
condi¢des materiais das relacBes sociais nesse sistema.

Outras conclusdes importantes apresentadas por Lopes (2019) dizem respeito a
identificacdo de uma tradicdo de base marxista dentro do pensamento critico, e 0
entendimento, por parte de alguns dos autores entrevistados, da possibilidade de
integracdo de outras epistemologias para compreender a realidade.

Layrargues e Lima (2014, p. 33) citam, por exemplo, que além da preocupacéo
politica, a vertente critica da EA “tende a conjugar-se com o0 pensamento da complexidade
ao perceber que as questdes contemporaneas, como € o caso da questdo ambiental, ndo
encontram respostas em solucGes reducionistas”. Para eles, alguns setores do pensamento

ambiental critico passam a compreender gque reducionismos sao empobrecedores:

Por essa perspectiva complexa torna-se ndo sé possivel como necessaria
a incorporacdo das questdes culturais, individuais e subjetivas que
emergem com as transformacGes das sociedades contemporaneas, a
ressignificacdo da nogdo de politica, a politizacdo da vida cotidiana e
da esfera privada, expressas nos novos movimentos sociais e na génese
do proprio ambientalismo. As dimens@es politica e social da educacao
e da vida humana sdo fundamentais para sua compreensao, mas elas nao
existem separadas da existéncia dos individuos, de seus valores, crengas
e subjetividades (LAYRARGUES; LIMA, 2014).
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Todos os autores entrevistados por Lopes (2019) em sua pesquisa concordam
sobre “a importdncia de explicitar as diferentes abordagens teorico-politicas e
epistemoldgicas dentro da vertente critica para deixar mais claro as diferentes formas de
interpretacdo e de projetos de sociedade” (LOPES, 2019, p. 69).

Sendo assim, cabe explicitar o posicionamento adotado nesta pesquisa. Ela se
insere dentro de uma perspectiva critica da educacdo ambiental que entende que as
mudangas necessarias para superar a crise ambiental passam pela necessidade de
superacdo dos modos de producdo e consumo atuais. Critica-se, portanto, 0 modelo
societario capitalista, do qual faz parte o estabelecimento de uma sociedade de consumo.

Sociedade esta que surge para acompanhar o ritmo da producdo industrial em
massa que se estabelece a partir do inicio do século XX. De acordo com Layrargues
(2016), o estimulo ao consumo foi adotado para permitir a expansdo constante da
producdo sem gerar crises de superproducdo. O autor aponta dois fatores que tornaram
isso possivel: a criagdo de mercadorias com duracdo mais curta e a criacdo de

necessidades ficticias, pautadas no desejo da aquisi¢do de bens materiais.

Esse moderno estilo de vida que define a felicidade em funcéo do
acesso ao consumo ndo se constituiu por acaso. Foi fruto de uma
construgdo histérica de um modelo econdmico, que obedeceu aos
propositos de estimular a competicdo, dinamizar o mercado, vitalizar o
crescimento econdémico. A Sociedade de Consumo € fruto direto dessa
estratégia (LAYRARGUES, 2016, n.p).

O consumo passou a ganhar espaco nas discussdes que envolvem a crise ambiental
a partir dos anos 90. Portilho (2005) defende a ocorréncia de dois deslocamentos com
relagdo ao discurso que trata da causa da crise ambiental. Em um primeiro momento, ela
era atrelada principalmente ao crescimento populacional dos paises em desenvolvimento.
Depois, passou a ser identificada com a esfera da producéo e o foco foi deslocado para 0s
paises desenvolvidos. Em um terceiro momento, esse discurso voltou a sua atencdo para
a esfera do consumo, colocando os paises, em especial os desenvolvidos, diante das
problematicas relacionadas ao estilo de vida e padrdes de consumo.

Assim como as respostas para o primeiro deslocamento focaram em agOes de
cunho técnico e tecnoldgico, sem grandes questionamentos ou mudancas estruturais,

muitas respostas ao segundo deslocamento, como as propostas de consumo verde ou
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sustentavel, tratam a questdo de modo superficial, restringindo o debate a esfera
individual (PORTILHO, 2005).

Portanto, ainda que questionamentos sobre 0s modelos de organizacdo econémica
e de sociedade tenham ganhado espaco, muitas vezes a tematica do consumo é abordada
de forma pragmaética, sob uma perspectiva conservadora. Esta pesquisa, ao abordar a
publicidade na perspectiva da educagdo ambiental critica, pretende contribuir para a
superacdo de discussdes superficiais, que ndo questionam de forma profunda as causas da
crise ambiental.

Layrargues (2016) ressalta que a publicidade desempenhou papel fundamental na
transicdo cultural que levou a sociedade do consumo. N&o apenas a reducdo da vida util
dos produtos era necessaria, mas a ressignificacdo do consumo para que ele absorvesse o
novo ritmo de producdo também. O autor aponta que essa transformacéo se deu com a
propaganda de duas mensagens discursivas: a aceitacdo moral da aquisicdo de bens
supérfluos e a vinculacéo da felicidade ao consumo.

Assim, a publicidade ajudou a conduzir um ajustamento cultural através da
ressignificacdo do ato de consumir. Gragas a propaganda, o consumo deixou de estar
restrito a satisfacdo das necessidades basicas materiais e passou a envolver também
necessidades ficticias, portadoras da felicidade e de signos de identificagdo
(LAYRARGUES, 2016). Incentivou-se, portanto, a transformacédo de mentalidades para

a aceitacao do novo padrao de consumo.

E importante assinalar o carater de indugdo intencional dessa profunda
transformacdo no padrdo do consumo, que se processa COMO um
ajustamento cultural para uma economia de abundéncia que precisa ao
mesmo tempo crescer e evitar as crises de superproducéo. E assim que
a logica produtiva da economia de mercado ficou completamente
dependente da producdo simbdlica da indUstria da propaganda, que
sobressai como a forma de ativar os desejos mais intimos
(LAYRARGUES, 2016, n.p).

A publicidade, portanto, € o meio pelo qual ndo sé servigos e produtos séo
vendidos, mas também pelo qual ideias e valores sdo disseminados. Estes contribuem
para sustentar e justificar o consumo, essencial para a manutengdo do capitalismo.
Entende-se que a analise de pecas publicitarias pode ser um caminho para conhecer

melhor essa realidade, pois expde alguns dos mecanismos pelos quais 0 modelo de
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producdo e consumo operam. O que esta em consonancia com a proposta de educacgao
ambiental critica adotada neste trabalho.



28

2. Publicidade e estratégias de comunicacao/persuasao

Ao longo do tempo, com a diversificacdo da producdo de mercadorias, a
publicidade passou, cada vez mais, a sugerir e moldar preferéncias, propor padrdes,
valores, estilos de vida, entre outros (ALMEIDA JR.; ANDRADE, 2007). Para isso, a
publicidade se vale de diversas estratégias, inspiradas em conhecimentos de diferentes
areas, como a comunicacdo, a psicologia e a sociologia. Seu objetivo final € levar o
publico-alvo a consumir um produto e/ou uma ideia.

Borges e Tonin (2010), que estudaram as estratégias publicitarias presentes no
contexto moderno e pés-moderno, apontam que a publicidade se vale de estratégias
comunicacionais para atingir seu publico-alvo, criando uma linguagem aceitavel,
acessivel e atrativa para o consumidor, que o impulsione e justifique suas escolhas.

Santaella (2012), por sua vez, destaca que o discurso publicitério utiliza recursos
para disfarcar seu intento, mas que algo sempre precisa estar presente na mensagem: o
produto ou a sua marca. A autora cita Fabio Caim para dizer que, através de construcoes
de linguagem, a publicidade vende emocoOes, expectativas e desejos, interferindo no
pensamento e no sentimento das pessoas em relacdo as coisas, procurando guiar 0 modo
de agir e o0 que se busca. Para a autora, a publicidade informa para convencer.

Ja para Kawano e Trindade (2007) a midia é produtora de mensagens e veicula
ideologias (valores, significacfes e sentidos) através da linguagem. VValendo-se das ideias
de Foucault, esses autores entendem que as representacdes socioculturais se manifestam
na linguagem midiéatica e que estuda-las é uma forma de conhecer a realidade.

Afirmam, portanto, que as mensagens/discursos manifestam intencionalidades
que trazem marcas dos polos de emissdo e recepcdo que podem ser conhecidas através
dos estudos da linguagem publicitaria. Para eles “a mensagem publicitaria, como
qualquer discurso, é espelho de seu tempo e espago, modulando o ser dos individuos que
por ela sdo estimulados, em um processo de duas vias, o que coloca a linguagem
publicitaria como co-fabricadora das realidades” (KAWANO; TRINDADE, 2007, p.
172).

Esses mesmos autores abordam ainda estudos relacionados & comunicacdo de

massa que influenciaram a publicidade e a propaganda por abrir a possibilidade de
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compreender o comportamento do consumidor. De acordo com eles, ainda hoje é possivel
notar a influéncia de estudos comportamentais e de psicodinamica das cores na
publicidade.

Kawano e Trindade (2007) exploram brevemente alguns estudos
comportamentais e seus desdobramentos em estratégias publicitarias. Os estudos
fisioldgicos de Pavlov a respeito da resposta a estimulos, por exemplo, levaram a ideia de
que processos comunicacionais se manifestariam de modo parecido. Tal concepgédo
reverberou, ainda que de forma cautelosa, “[...] em pecas publicitarias que apresentam
sempre uma caracteristica fixa, como cor, chamada ou estrutura argumentativa, visando
a uma rapida alusdo (resposta) a marca por parte do receptor, o que facilita a construcao
da identidade e a valorizacdo de marca [...]” (KAWANO; TRINDADE, 2007, p. 167).

Outro exemplo trazido pelos autores trata das influéncias das ideias de Freud
ligadas ao inconsciente e a existéncia de trés instancias, nos individuos, a saber: o ID
(ligado aos impulsos primitivos e ao desejo) refreado pelo EGO (moderador) e pelo
SUPEREGO (regulador social). “Sob tal perspectiva, a publicidade se utiliza, com
frequéncia, de andncios cujos apelos remetem ao 1D, por meio de desejos (intrinsecos ao
consumidor), convidando os individuos a se libertarem dos “grilhdes” sociais e do
cotidiano.” (KAWANO; TRINDADE, 2007, p. 167).

Kawano e Trindade (2007) citam ainda os estudos de Marshall sobre avaliagéo do
retorno esperado em relacdo a um determinado ato, que se alinha ao conceito de custo-
beneficio explorado na publicidade, e os estudos de Veblen sobre influéncias sociais
externas ao individuo, presentes nas mensagens que se apoiam no desejo do consumidor
de se equiparar a outras pessoas.

Esses autores também pontuam que as hipoteses contemporaneas da comunicagao
comecam a abordar o individuo de forma mais complexa, tentando considerar em suas
analises os diversos fatores que o influenciam individualmente e coletivamente. Uma das
contribuicdes desse movimento para a publicidade, de acordo com eles, é a hipotese do
agendamento (agenda setting), que propde existir uma aproximacao entre 0s assuntos
veiculados na midia e os temas que a sociedade discute, pois uma vez abordados nos
meios de comunicacao estes passariam a fazer parte das preocupacdes da sociedade.

Ao longo do século XX, de acordo com o avango dos conhecimentos e com a

evolucdo das demandas econbmicas e sociais, a publicidade foi adequando suas
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estratégias a0 momento historico. Diversos autores pontuam que as primeiras
propagandas surgiram com um carater mais informacional, focadas nas caracteristicas dos
produtos e nos beneficios praticos do seu uso no cotidiano. Dessa forma, 0s anuncios se
aproximavam bastante da realidade.

Brandao (2006) discute o real e o ideal como estratégias persuasivas da linguagem
publicitaria. Ela pontua que no inicio 0s recursos poéticos e oniricos eram pouco
utilizados e que o discurso era informativo sobre o produto e sua funcionalidade.
Predominavam 0s anlncios impressos e poucos recursos visuais, com textos informativos
complementados por ilustragcdes que procuravam reproduzir a realidade.

J& Borges e Tonin (2010), ao estudarem as mudancas no discurso publicitario
entre a modernidade e a pés-modernidade, destacam que as mensagens persuasivas eram
caracteristicas desse primeiro periodo. Para esses autores a forma discursiva persuasiva
estd ligada ao uso da argumentacdo ldgica, da valorizacdo das informacdes sobre os
produtos, com destaque para suas caracteristicas reais e seus diferenciais. Assim, 0
consumidor era motivado a consumir através do uso da racionalidade.

Tanto Brandao (2006) quanto Borges e Toni (2010) pontuam que a publicidade
precisou se adequar aos novos cendrios. Com a diversificacdo dos produtos e das marcas
e a expansdo da comunicacdo, surge a necessidade da utilizacdo de estratégias que
chamem a ateng@o do consumidor em uma realidade que oferece mais opgGes de escolha
e inunda o cotidiano com uma maior quantidade de informacoes.

Apresentar informacdes sobre a funcionalidade do produto deixa de ser suficiente
e a publicidade passa a associa-los a valores, sentimentos, emogdes, ideias e/ou status.
Diz-se, entdo, que o discurso publicitario passou a adotar cada vez mais estratégias
voltadas para a seducdo do consumidor. Ao contrario do que ocorria no inicio do século
passado, as propagandas passaram a trabalhar com o desejo. A partir da construcdo de
narrativas fantasiosas que ndo necessariamente tem relagdo com as funcionalidades do
produto, a publicidade o envolve em uma trama de sentidos que leva o consumidor a
deseja-lo.

Brandao (2006, p. 4) aponta que nesse contexto “multiplicam-Se 0S recursos
estéticos e a publicidade busca ndo apenas na retorica como também na poética a
inspirag@o para um trabalho criativo com a linguagem.”. Esta caminha, de acordo com a

autora, para uma abordagem mais subjetiva. “Assim, a conota¢do se fortalece como
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sistema discursivo publicitario, prestando-se ao objetivo de criar em torno do objeto
concreto uma rede de valores subjetivos, construidos como signos dentro do espaco
cultural.” (BRANDAO, 2006, p. 5).

De acordo com Borges e Tonin (2010) o uso da seducédo se intensifica na pos-
modernidade. Para eles, a seducdo estd voltada para o imaginario ¢ “[...] ndo fala da
racionalidade, mas sim do jogo ilusério, teatral, ludico, da alteracdo e realce dos signos,
e com isso da criac¢ao de realidades.” (BORGES; TONIN, 2010, p. 6-7). Assim, o publico-
alvo é levado a consumir ndo apenas o produto, mas as ideias, os valores e as experiéncias
associadas a ele e/ou a sua marca e que Ihe conferem um diferencial em relagéo a outras
opcoes similares em funcionalidade. Associa-se, por exemplo, um produto a felicidade
ou a um estilo de vida desejado pelo consumidor. Para Borges e Tonin (2010, p. 7):

Os enunciados de hoje ja ndo tém, em seu discurso, a rigidez do passado
com tantas mensagens explicativas. E um universo subjetivo, de
promessas e realizagcBes. Os comerciais com seus apelos visuais e
auditivos criam esses universos e atraem 0 consumidor com um

discurso enfatizado no valor simbdlico, que garante satisfagdes ndo
apenas presentes nas caracteristicas funcionais dos produtos.

Brand&o (2006) pontua que os autores citados por ela para abordar essa discussao
se preocupam em esclarecer que o texto publicitério transita entre o real e o imaginério,
ainda que haja uma valorizacdo cada vez maior na propaganda contemporanea da emogéo
em detrimento da informacdo. Borges e Tonin (2010) compartilham visdo parecida, pois
ao apontar uma maior predominancia da estratégia de cunho sedutor nos dias atuais, ndo
descartam a existéncia de estratégias persuasivas (que utilizam a informacdo, a
argumentacdo e a racionalidade como forma de alcangar o consumidor).

Nesse sentido, é interessante abordar as ideias de Carrascoza citadas por Brandao
(2006). Esse autor chama de modelo apolineo a forma publicitaria de viés racional e de
modelo dionisiaco aquela de viés emocional/humoristico. No entanto, a autora destaca
que, para Carrascoza, a razdo na publicidade ndo esta destituida de sensibilidade.

Enquanto o discurso de cunho apolineo privilegia a valorizacéo pratica,
os valores utilitarios levando a “saber para decidir” (privilegiando a
informacdo mesmo que se valendo da atmosfera onirica para isso), 0
discurso de cunho dionisiaco apela para a valorizagdo utopica, aos

valores existenciais levando a “crer para querer” (BRANDAO, 2006, p.
6).
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Saindo, portanto, de uma abordagem mais historica, cabe trazer também as ideias
de Santaella (2012) e Vanoye e Goliot-Lété (2012) sobre estratégias que podem ser
utilizadas pela publicidade para levar ao consumo de um determinado produto. Pode-se
perceber que muitas das caracteristicas citadas até aqui encontram lugar nas propostas
desses autores, ainda que sob outra forma de apresentacdo. Entende-se que estas
estratégias também podem ser utilizadas com o objetivo de veicular determinadas ideias
e valores sobre uma marca ou sobre assuntos de interesse do anunciante.

Santaella (2012) aborda as questfes das imagens na publicidade, suas estratégias
e eficacia comunicativa. Para esta autora, a publicidade possui estratégias de trés ordens
para estimular o desejo no consumidor: a da sugestdo, a da seducdo e a da persuaséo. A
primeira, a da sugestdo, esta ligada ao campo dos sentimentos e ativa a sensibilidade e a
emocao e os seus efeitos ndo necessariamente sdo interpretados no nivel consciente. A
segunda ordem, a da seducgdo, aciona o desejo (de ter), agindo no campo dos sentidos. A
ultima ordem, que é a da persuasdo, estaria relacionada a argumentacao.

Ja Vanoye e Goliot-Lété (2012) identificam trés tipos de estratégias utilizadas pela
publicidade para comunicar um produto e conduzir o espectador a compra: a
argumentacdo, a narracao e a seducao-fascinio. De acordo com esses autores, no primeiro
caso a publicidade produz materiais discursivos, que delegam o discurso a um
personagem ou a uma voz off. A argumentacéo costuma ser formal, sustentada por signos
que produzem um efeito de objetividade ou cientificidade.

Por outro lado, quando a estratégia é a narracdo, a propaganda desenvolve uma
historia, geralmente com personagens e a¢fes que se inscrevem em uma cronologia e com
0s quais o espectador se identifica. Ja a seducdo-fascinio trabalha com a ideia de sonho e
fantasia, sem apresentar argumentos ou narrativas claras.

Os trabalhos que analisam pecas publicitarias sdo variados. As escolhas
metodoldgicas dependem dos objetivos da pesquisa e da experiéncia e do referencial dos
pesquisadores. Muitos desses estudos procuram evidenciar como as escolhas estéticas
e/ou de discurso que aparecem nos anincios constroem uma ou mais mensagens que vao
além da venda de um produto, mas que veiculam determinadas visdes de mundo, ideias,
valores, padrbes e/ou condutas.

Iglesias et al. (2013), por exemplo, investigaram o uso de estratégias persuasivas

em pecas de televisdo voltadas para criangas através da identificacdo da presenca de



33

taticas de influéncia social. Utilizaram o levantamento e a classificagdo de Pratkanis, um
referencial da Psicologia que, de acordo com os autores, divide essas técnicas em quatro
grupos: um de ambientacdo (quando, por exemplo, o anunciante cria a ilusdo da
possibilidade de escolha, restringe e foca a significacdo através de metaforas ou utiliza
perguntas orientadoras), um grupo de técnicas dependentes de relacGes sociais (como as
taticas de criagdo de uma identificacdo com o publico ou a construcdo de uma imagem
credivel), outro de efetividade da mensagem persuasiva (quando, por exemplo, reduz-se
uma questdo complexa a um slogan ou lugar comum ou utiliza-se a repeticdo para
aumentar a credibilidade e a aceitagdo) e, por fim, um grupo de taticas emocionais (que
apelam para o uso de elogios ou trabalham com o medo, por exemplo).

Esses autores encontraram a presenca de 21 taticas nas pecas analisadas. A titulo
de exemplificacdo, na maior parte das propagandas analisadas, foram identificadas
estratégias como: a criacdo de um critério de decisdo, na qual o anunciante destaca um
suposto diferencial, que pode ser um atributo ou uma funcdo do produto e que leva a sua
escolha em detrimento das op¢Oes da concorréncia, e 0 uso da tatica de consenso social,
que consiste na apresentacdo de personagens com 0s quais 0 publico se identifica e que
séo retratados em interagdo com o produto.

J& Marins et al. (2011) analisaram as estratégias mercadoldgicas de estimulo ao
consumo em pecas publicitdrias de alimentos em revistas e jornais. Esses autores
procuraram por marcas do emissor, do receptor, da linguagem e da mensagem. Cabe
ressaltar alguns exemplos desses dois Gltimos. Foram identificadas, entre outros, o uso da
metafora para criar uma associacao entre o consumo do produto e um estado de espirito
ou situacdo almejada; o uso de expressdes de efeito sem base técnico-cientifica como
recurso retdrico de persuasao; o uso de imagens que expressavam ideias de felicidade,
vitalidade, disposicéo e satde; o uso de personalidades para conferir legitimidade.

De acordo com esses autores, “[...] observou-se que, em geral, sdo atribuidas aos
produtos alimenticios propriedades relacionadas a saude, a beleza e a tranquilidade, como
se fossem pilulas milagrosas para os males fisicos e também os da alma.” (MARINS et
al., 2011, p. 3879). Para eles, 0 uso abusivo dessas estratégias e a auséncia de outras
informagdes importantes, negam ao consumidor o direito a informagdo, a saude e a

escolha consciente.
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Brandao (2006), ja citada anteriormente, faz ainda a analise da “Campanha pela
Real Beleza” da marca Dove. No material da campanha, a marca utiliza modelos de
mulheres de variados tipos fisicos e se coloca como defensora da diferenca e da beleza
real, promovendo um discurso de aceitacdo. A autora procura investigar, portanto, se o
uso do real como argumento de venda representa uma ruptura com o discurso publicitario
onirico.

Ao analisar elementos das pecas publicitarias da campanha, como a variedade de
tipos fisicos e as poses das modelos, a escolha do cenario, as cores predominantes e 0s
textos que acompanham as imagens, a autora conclui que, apesar de promover uma
ruptura com o ideal de beleza, a campanha também promove uma continuidade quando
procura criar um clima de alegria e tranquilidade, conciliando a ideia de beleza na de
felicidade. Tem-se um real encenado, parcial, simulado, fantasioso. A campanha se
apresenta, portanto, como um texto dionisiaco. Para a autora:

[...], vemos que o real de Dove procura se contrapor ao ideal de beleza,
mas também esse real tem um objetivo ideoldgico: oferecer aparente
diversidade para, através dessa promessa de aceitacdo das diferentes

belezas reais, integrar a mulher consumidora no sistema de consumo do
mercado de beleza (BRANDAO, 2006, p. 8).

Martins e Souza (2016) analisaram um video publicitario da linha de produtos
Natura Ekos com o objetivo de investigar como a empresa aborda a conexao entre homem
e natureza para promover a formagdo de consumidores e a sua identificagdo com 0s
valores da empresa. As autoras observaram que o video oferece diferentes experiéncias e
aprendizados sensoriais aos consumidores, ensinando como eles devem se identificar com
a natureza e comportar-se em relacdo a ela. Concluem que a marca pretende vender uma
imagem verde e o consumo de seus produtos como meio de reconexdo com a natureza.

Azevedo e Bomfim (2011), por sua vez, analisaram a propaganda “Casa
Ecologica” veiculada em 2009 pela Volkswagen para venda de um carro com tecnologia
para reducdo do impacto das emissdes de poluentes. Os autores identificaram que a
empresa procurou veicular um discurso de sustentabilidade ligado a a¢do individual e ao
desenvolvimento de inovagdes tecnoldgicas como solucdo para os problemas ambientais.
Tal conclusdo foi possivel ndo s6 pela analise da narrativa do video, como também pela

observacdo das escolhas do cenério, dos personagens, das cores, etc.
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Percebe-se, portanto, diferentes esfor¢os no sentido de, através da analise dos
elementos visuais e textuais presentes (ou ausentes) em uma peca publicitéria, identificar
as escolhas feitas na confeccdo desse material para expor a intencionalidade de quem
anuncia. Além de olhar para o contetdo da mensagem, busca-se entender como essa
mensagem e transmitida atraves de seus elementos. Esse exercicio também permite inferir
sobre 0 que ndo € dito ou sobre o que se encontra nas entrelinhas. Procura-se identificar,

dessa forma, quais valores, ideias e/ou condutas estdo sendo veiculadas.
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3. Agronegocio

O termo “agronegécio” tem sido utilizado para se referir as atividades de
producdo, industrializacdo e comercializacdo de alimentos, fibras ou energia. As
atividades que formam o agronegécio podem ser divididas em: segmento antes da
porteira, que engloba os insumos para a producdo; segmento dentro da porteira, que se
refere as atividades de producéo propriamente dita; e segmento depois da porteira, que é
composto pelo processamento e distribuicdo até o consumo final (BURANELLO, 2017).

De acordo com Rossi (2016), o agronegdcio possui raizes na Revolugdo Verde.
Desde a década de 60, este movimento tem levado a adocdo de pacotes tecnologicos que
visam 0 aumento da produtividade agricola, incluindo o aumento da presenca de
maquinario e de produtos quimicos nas lavouras. loris (2018) destaca que, no Brasil, a
ditadura incentivou o desenvolvimento rural e a modernizacéo da agricultura alinhados
as propostas da Revolucdo Verde. O que, de fato, levou a um aumento da produtividade
nos anos 70.

No entanto, 0 modelo de intensificagdo da agricultura baseado na intervencao do
Estado passou a apresentar limitacfes devido principalmente a crise econdmica (IORIS,
2018). Lamosa (2014) pontua que, na década de 80, o Estado perdeu boa parte da sua
capacidade de financiamento. De acordo com este autor, isso agravou a crise de
representacdo que ja vinha ocorrendo no campo devido a segmentacdo da agricultura. Os
diferentes grupos da classe dominante do campo que haviam se estabelecido, cada um

com seus interesses, passaram a concorrer por recursos publicos cada vez mais escassos.

A década de 1980 foi marcada para as entidades patronais pelas
dificuldades econdmicas, em wuma conjuntura que combinava
estagnacdo e inflacdo, e dificuldades politicas, diante da crise de
representacdo, marcada pela segmentacdo, e a criacdo do Movimento
dos Trabalhadores Rurais Sem-Terra (MST), em 1984. (LAMOSA,
2014, p. 103)

No fim da década de 80, no entanto, a Organizacéo das Cooperativas Brasileiras
(OCB), fundada originalmente em 1969 por liderancas de diferentes ramos da atividade
econdmica, se fortalece e passa a ter destaque entre as demais entidades. E ela que seré a

responsavel por liderar, em 1993, a criacdo da Associacdo Brasileira do Agronegdcio
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(ABAG), atuando na reorganizacdo do empresariado rural brasileiro. De acordo com
Lamosa (2014), a nova associagdo objetivou unificar em uma mesma representacao
patronal diferentes segmentos produtivos que compdem o agronegocio e reinvindicou
para si a missdo de difundir e valorizar a imagem do “agrobusiness brasileiro” .

Ainda segundo este autor, o conceito de agronegécio foi utilizado pela ABAG
para homegeneizar sob um mesmo cddigo a economia brasiliera, unificando as diversas
fracdes ligadas ao setor (financeiras, industriais, comerciais e agrarias) sob uma mesma
bandeira. Essa associa¢do passou a reunir pautas em comum entre os diferentes setores,
0 que permitiu uma melhor articulacdo politica e o desenvolvimento de estratégias
unificadas.

Na década de 90, no contexto das reformas liberais, ocorre uma transicdo para o
agro-neoliberalismo. loris (2018) endereca essa transi¢do as insuficiéncias do modelo
desenvolvimentista adotado até entdo e as novas oportunidades oferecidas por um
mercado globalizado. De acordo com ele, esse cenario incentivou um novo modelo rural,
caracterizado por altos niveis de integracdo agroindustrial, intervencdo mais direta de
grandes coorporacdes e 0 uso de tecnologias com multiplos propositos.

O agro-neoliberalismo foi visto como uma estratégia alternativa para a
revitalizacdo da agricultura (IORIS, 2018). A entrada de capital internacional foi
facilidada através da diminuicdo das restricdes a acdo de multinacionais de capital
estrangeiro no campo, possibilitada por alteracbes na Constituicdo em 1995. Assim, a
participacdo de capital internacional no agronegécio brasileiro passou de 16% naguele
ano para 57% em 2005 (ROSSI, 2016).

De acordo com loris (2018), na agricultura, o neoliberalismo defende as relagdes
de livre mercado ao mesmo tempo que pede por interferéncias estatais para mitigar
oscilacdes de preco e evitar a super producdo. A recuperacdo da agricultura brasileira se
deu com a permanéncia do Estado no controle do desenvolvimento rural, mas com o
estabelecimento de parcerais com o setor privado, 0 que levou as coorporagdes nacionais
e internacionais a terem um papel decisivo no planejamento politico e nos esforcos para
o desenvolvimento do agronegocio no pais (IORIS, 2018).

As politicas de estabilizacdo macroeconémica do Plano Real, acabaram por gerar
um periodo de reducdo da lucratividade para as atividades agricolas no inicio dos anos

90, uma vez que o fortalecimento da moeda nacional tornou as exportagdes menos
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favoraveis. No entanto, a partir do final da década e inicio dos anos 2000, com a
desvalorizacdo da moeda brasileira e 0 aumento do pre¢o das commodities no mercado
global, as exportacGes foram encorajadas (IORIS, 2018). Com isso, 0 agronegdcio
apresentou um crescimento expressivo.

De acordo com publicacdo do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA), que entre outras coisas traga um panorama sobre 0S COmMércios
agropecuarios mundial e brasileiro, mesmo com as reducdes de preco das commodities
que ocorreram na ultima década, os resultados do agronegocio continuaram positivos
(BRASIL, 2018). De acordo com o documento, isso foi possivel gracas ao aumento da
producao.

Um dos fatores que contribuiu para esse aumento foi a concesséo, pelo Estado,
de crédito rural. Entre 2007 e 2016, houve um aumento de mais de 200% no valor
ofericido para custeio, investimento e comercializacdo da safra brasileira (BRASIL,
2018). Além disso, a producdo também foi estimulada pela desvalorizacdo da taxa de
cambio brasileira, que aumentou a rentabilidade para aqueles que exportam seus

produtos. De acordo com a publicacdo do MAPA:

[...] ndo somente a safra brasileira cresceu rapidamente, como a
participacdo das exportac6es na quantidade produzida também subiu. O
incremento da quantidade exportada impediu que a queda dos precos
internacionais das commodities agricolas diminuisse de forma mais
abrupta o valor das exportagGes agropecuarias brasileiras (BRASIL,
2018, p. 13).

De acordo com panorama divulgado no site? da Confederagdo da Agricultura e
Pecuaria do Brasil (CNA), o agronegdcio foi responsavel por 21,1% do PIB brasileiro em
2018, o que representa R$1,44 trilndes gerados por bens e servicos desse setor. Quase
metade (42,4%) das exportacOes brasileiras de 2018 foram de produtos do agronegdcio.
Ainda de acordo com a CNA (2020), o agroneg6cio tem superado o déficit comercial dos
demais setores da economia, garantindo superavits a balanga comercial brasileira. Esses
dados demonstram, como sinaliza loris (2018), que o agronegdcio, sob a influéncia do

neoliberalismo, se tornou um dos pilares da economia nacional.

2 https://www.cnabrasil.org.br/cna/panorama-do-agro
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Segundo dados do MAPA (BRASIL, 2018), as exportacdes brasileiras sdo
concentradas em poucos setores. Cinco deles representam 80% do total exportado, a
saber: o complexo da soja, carnes, 0 complexo sucraalcooleiro, café e cereais, farinhas e
preparacdes. Somente 0 complexo da soja responde por mais de um terco das exportacoes.
A China é o maior importador depois da Unido Europeia (UE). Juntos, estes mercados
foram responsaveis por absorver 43,6% das exportagdes brasileiras em 2016. Com
relacdo aos empregos gerados, de acordo com o panorama divulgado pela CNA, o
agronegocio empregava, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) 2015, 32,3% dos trabalhadores.

Para loris (2018) o sucesso do agro-neoliberalismo é questionavel, sendo
contrabalanceado pela extensdo de impactos ambientais e sociais, pela violéncia
associada a consolidacdo da fronteira agricola e pela necessidade de justificar a

concentragéo de terra e oportunidades. Limaetal. (2018, p. 10) sinalizam que, no Brasil:

[...] hd uma tendéncia ao desenvolvimento de um pais agroexportador
que, historicamente, enfrenta dificuldades em responder aos desafios e
preocupacdes sobre temas deveras caros a sociedade, tais como
seguranca alimentar, protecdo dos recursos naturais e qualidade de vida
no meio rural.

Estes autores ressaltam que a agricultura brasileira passou por muitas
transformacdes politico-econ6micas desde a década de 60, mas que suas caracteristicas
permaneceram praticamente as mesmas, pois ‘“‘compreendem a presenga de capital
estrangeiro, o controle da producéo por poucos, a monocultura e uma estrutura fechada,
mecanizada, hierarquizada e masculinizada” (WELCH, 2005 apud. Lima et al., 2018, p.
233).

Para Assis (2005) com o avanco da quimica agricola, as mudancgas tecnolégicas
em relacdo a agricultura deixaram de tentar superar as limitacGes impostas pelo ambiente
através da utilizacdo inteligente da propria natureza, provocando desequilibrios
ecologicos e proporcionando uma modernizacdo de carater excludente. Rossi (2016)
ressalta que a agricultura ¢ uma atividade que sempre teve como funcéo social a producao
de alimentos, mas que, no contexto do agronegdcio, produz sobretudo commaodities, do

modo, no tempo e com os condicionantes do capital. Segundo ele:
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[...] o agronegdcio precisa também ser entendido enquanto uma logica
do capital na agricultura que engloba a producdo em larga escala de
commodities com uso intensivo de mecanizagdo da lavoura, utilizacdo
de sementes transgénicas e de agrotoxicos. Portanto, faz parte da sua
I6gica a concentracdo de terra, renda e de poder politico parlamentar, a
supremacia da regéncia do capital financeiro e a promocao ideoldgica
constante enquanto “o” tnico modelo de “desenvolvimento” agrario a
ser seguido, por supostamente ser “o mais avancado” (ROSSI, 2016, p.
151).

De fato, o agroneg6cio procurou se organizar politicamente. Lamosa (2014)
ressalta que nos Congressos Brasileiro do Agronegocio (CBAS) a presenca da ABAG nas
instancias politicas da sociedade sempre foi um tema de debate considerado estratégico.
De acordo com o autor, a inser¢do da associacdo na politica se da pela presenga em
conselhos, comissdes e comités organizados a partir das secretarias e ministérios de seu
interesse.

J& loris (2018) destaca a grande presenca de senadores e deputados que
pertencem ou apoiam a Frente Parlamentar da Agropecuéria (FPA). De acordo com o
site® desse grupo, € exigida a assinatura de pelo menos um terco do Poder Legislativo
Federal para o registro de frentes parlamentares. E o seu objetivo € estimular a ampliacdo
de politicas publicas para o desenvolvimento do agronegocio nacional, tendo como
prioridades a modernizacdo da legislacdo trabalhista, fundiaria e tributaria e a
regulamentacdo da questdo de terras indigenas e areas quilombolas (FPA, 2020).

Com relacdo a promocao ideoldgica, Lamosa (2014) aponta na mesma direcdo
de Rossi (2016) ao destacar que 0 agroneg6cio pretende vender uma visdo de que é
essencial para o crescimento do pais, defendendo a ideia de que é um meio moderno de
desenvolvimento econémico. Valendo-se das ideias de Martinez-Alier, esse autor aponta
que o mito da modernizacdo ecoldgica se constitui em um eixo poderoso do discurso do
agronegdcio brasileiro, defendendo aspectos como a auséncia de conflitos na sociedade e
a racionalizagdo no uso dos recursos naturais através do uso de tecnologia.

A ldgica ideoldgica do agronegdcio, segundo Rossi (2016), é se apresentar como
uma resposta para os conflitos da questdo agréaria, se colocando como o Unico capaz de
promover um desenvolvimento sustentavel e gerar emprego e renda. Assim, de acordo

com esse ponto de vista, os conflitos seriam resolvidos através da iniciativa privada, ndo

3 https://fpagropecuaria.org.br/historia-da-fpa/
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havendo necessidade de luta pela terra. Para o autor, isso faz sentido do ponto de vista
dos interesses do capital, mas ndo da classe trabalhadora, que seria induzida a aceitacdo
pacifica da situacdo degradante imposta por ele.

Para loris (2018) o agronegdcio tem mostrado habilidade em diluir e negar a sua
responsabilidade por impactos socioambientais, tendo criado uma imagem positiva de
sucesso tecnoldgico e econémico, ainda que, na pratica, reforce mecanismos de excluséo
e exploracdo. De acordo com esse autor, por causa da sua importancia para a economia
brasileira, 0 agronegdécio garantiu concessoes regulatorias e capital politico que serve para

mitigar a publicidade ruim gerada por impactos ambientais e sociais. Segundo ele:

Campanhas sistematicas orquestradas por entidades representativas
(por exemplo, a Associacao Brasileira do Agronegécio, a Confederacéo
da Agricultura e Pecuaria do Brasil, e a Federacdo das Industrias do
Estado de S&o Paulo) tentaram combater a imagem predominante de
grandes fazendeiros como perpetuadores de injusti¢as contra pequenos
produtores e grupos indigenas e como os principais contribuidores para
0 dano ambiental em velhas e novas areas de producao (IORIS, 2018,
p. 100, tradugéo nossa)

De fato, percebe-se que o agronegdcio se organizou ao longo dos anos para
garantir a promoc¢do de uma imagem positiva sobre as suas atividades. Evidéncias disso
podem ser encontradas no resgate feito por Lamosa (2014) de discussdes e falas que
ocorreram do 1° ao 12° CBA, entre 2002 e 2013. Na ata do primeiro congresso, por
exemplo, consta como desafio para o setor “construir estratégias e implementar agdes
para solidificar o agronegdcio como determinante para o crescimento do pais” (1° CBA
apud. LAMOSA, 2014, p. 113).

Em mais de uma ocasido foi pontuada a necessidade de organizacdo de
estratégias de comunicacdo e marketing. No 2° CBA, por exemplo, o entdo presidente da
ABAG avaliou “que o ‘agronegodcio’ brasileiro carecia de uma melhor comunicacao,
devendo haver nos anos seguintes um esforco continuo para organizar campanhas que
modificasse esta situacdo” (LAMOSA, 2014, p. 115). Ja no 9° CBA ele defendeu a
promogao de “um amplo programa de comunicag¢ao, voltado a valoriza¢do da imagem do
AGRO brasileiro” (9° CBA apud. LAMOSA, 2014, p. 128).

Para Lamosa (2014, p. 128), em discurso na abertura do 10° CBA, o presidente
da ABAG “reafirma o sentido hegemonico da justificativa do ‘agronegocio’ enquanto um

setor estratégico para o pais, indispensavel na producdo de alimentos e de energia, ou
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seja, vital para o desenvolvimento econdmico, social e ambientalmente responsavel”.
Percebe-se, portanto, que além da apresentacdo de justificativas econbmicas, 0
agronegocio se apropria das pautas ambiental e social e coloca-se como setor
indispensavel para o pais e sua populacao.

Neto e Spers (2016) entrevistaram especialistas de marketing que trabalham no
agronegocio e identificaram a necessidade de aumentar a percep¢do da importancia que
a populacédo dos grandes centros urbanos possui a respeito do agroneg6cio como um dos
pontos semelhantes entre as opinides apresentadas por esses profissionais. Percebe-se,
portanto, a preocupacao do setor com a visédo que a populacdo da cidade apresenta do
agronegocio.

De fato, acdes de comunicacdo e marketing foram desenvolvidas ao longo dos

(13

anos. As campanhas da ABAG abordam, principalmente, “a importancia do
“agronegdcio” na “vida das pessoas” e para o “desenvolvimento econdmico e social das
cidades, da regido e do pais” [...]” (LAMOSA, 2014, p. 147). A regional de Ribeirdo Preto
(ABAG/RP) desenvolveu entre 2001 e 2015 a campanha “Valorizacdo da Imagem do
Agroneg6cio”, apresentando estes assuntos como foco.

De acordo com o site da ABAG/RP?*, a campanha passou por cinco fases. As
duas ultimas, realizadas em 2013 e em 2015, abordaram temas especificos: o Codigo
Florestal e Incéndios, respectivamente. As trés primeiras, por outro lado, trataram do
agronegocio em geral. Na primeira fase, de 2001 a 2005, apresentou-se 0 agronegdécio e
a interdependéncia cidade-campo. O slogan foi: “Agronegocio, sua vida depende dele”
que, em 2006, mudou para: “Agronegocio: todos fazem parte”. Nessa segunda fase, o
objetivo foi mostrar a relevancia das pequenas propriedades rurais e o seu papel na
geracdo de emprego, renda e no abastecimento das cidades.

Em 2009, com o slogan: “Agronegdcio: vocé também faz parte”, a terceira fase
da campanha teve como objetivo esclarecer preconceitos ligados ao setor. O proprio site
da ABAG/RP explica a estratégia adotada. Foram utilizadas palavras como:
AgroTrabalho, AgroSaude, AgroVida, AgroEnergia e AgroFuturo nas pecas
publicitérias. De acordo com o site: “a substituigdo do termo ‘negdcio’ por outros, que
permeiam o dia a dia das pessoas, serviu para mostrar 0 quanto o agronegocio esta

presente em suas vidas, sem que elas se déem conta” (ABAG/RP, 2020, n.p).

4 http://www.abagrp.org.br/valorizacao-da-imagem-do-agronegocio



43

Em 2012 uma nova campanha foi lancada pela ABAG. Denominada “Sou
Agro”, ela foi apresentada por artistas da Rede Globo, uma das principais associadas da
ABAG, segundo Lamosa (2014). O material da campanha foi divulgado em canais de
televiso, revistas e jornais impressos. De acordo com o site® da associagdo, 0 movimento
era uma inciativa “para informar a sociedade urbana sobre a importancia do agronegocio
no dia a dia de cada cidadao” (ABAG, 2020, n.p).

Em 2016, a Rede Globo langou a campanha “Agro: a induastria-riqueza do
Brasil”, que possui como slogan a frase “Agro ¢é tech, Agro é pop, Agro ¢ tudo”. Ela ainda
esta em vigor no primeiro semestre de 2020 e é objeto de estudo desta pesquisa. A
campanha consiste na inser¢do de videos curtos ao longo da programacgdo da emissora
sobre o agronegdcio, seus produtos, atividades e temas correlatos.

Em 2019, o governo brasileiro langou a campanha “Brazil by Brasil”, que
pretende melhorar a imagem do pais no exterior. De acordo com o site da campanha®, a
ideia € divulgar a imagem de um pais consciente ambientalmente, sustentavel, moderno
e produtivo, cheio de oportunidades e aberto para o mundo. Dentre os temas abordados,
esta a agricultura/agronegacio.

Além da insercdo na politica e da promocao ideoldgica através de estratégias de
comunica¢do e marketing, 0 agronegécio também apresenta como estratégias: a
realizacdo de parcerias com instituicbes de pesquisa para legitimar e embasar seus
discursos, a premiacdo de profissionais e/ou iniciativas que ajudam a promover uma
imagem positiva do setor, o oferecimento de cursos de formacao e a insercao de projetos
em espacos educacionais (LAMOSA, 2014).

Percebe-se, portanto, que 0 agronegdcio organizou uma série de estratégias ao
longo dos anos para se comunicar com a populacao e se posicionar como um conjunto de
atividades imprescindivel para a economia do pais, gerador de renda e de empregos, mas
também para a vida cotidiana das pessoas. Além disso, 0 agronegdcio se apropria das
pautas sociais e ambientais, se apresentando como um setor moderno, sustentavel e
socialmente responsavel.

Como sera visto na apresentacdo dos resultados desta pesquisa, a partir da analise

r

de pecas publicitarias da campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil” é possivel

5> http://www.abag.com.br/eventos/interna/2010-1
6 https://brazilbybrasil.com/index.html
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extrair evidéncias que revelam essa intencionalidade, ainda que ndo se tenha
conhecimento prévio dela. O exercicio de leitura de pecas publicitarias permite, portanto,
o0 desenvolvimento de um olhar menos ingénuo para a realidade. Os resultados que serdo
apresentados, além de estimular essa reflexdo, tém potencial para contribuir no

desenvolvimento de atividades pedagdgicas na perspectiva da educacdo ambiental critica.
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4. Metodologia

Para atingir os objetivos propostos foi necessario realizar a analise de pecas
publicitarias. Com isso, pretende-se identificar qual mensagem as pecas da campanha
“Agro: a industria-riqueza do Brasil” veiculam e como elas fazem isso. Entende-se que a
analise permitird perceber como as escolhas estéticas que compdem a mensagem visual e
as escolhas textuais que compdem a mensagem verbal transmitem, em conjunto, ideias e
valores. Pretende-se, portanto, fazer inferéncias sobre as intencionalidades por tras desse
tipo de material e evidenciar as estratégias publicitarias utilizadas. Esse exercicio também
permitira tecer consideracfes acerca do uso desse tipo de material para atividades
pedagdgicas na perspectiva da educacao ambiental critica e podera servir de material de

apoio para professores e alunos que se interessem pelo assunto.

4.1. Analise das pecas publicitarias

Para a escolha das propagandas a serem utilizadas nesta pesquisa, priorizou-se o
fato destas serem veiculadas na televisao, atuais, de producdo nacional e que abordassem,
em algum nivel, aspectos relacionados a teméatica ambiental. As pecas publicitarias da
campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, que é produzida e veiculada pela Rede
Globo e possui como slogan a frase “Agro € tech, Agro ¢ pop, Agro é tudo”, atendem a
esses critérios. Além disso, tratam de questdes relacionadas ao agronegdécio, tematica
importante nos cenarios politico, econdmico, social e ambiental atuais.

Foram escolhidas trés propagandas para a analise, cujos temas sdo: “indistria da
racao”, “criagdo de boi” e “produgido de soja”. Dentre as op¢des disponiveis, essas trés
foram escolhidas por serem recentes (exibidas em novembro de 2018, em janeiro de 2019
e fevereiro de 2019, respectivamente). Como sera visto posteriormente, a identidade
visual da campanha mudou em junho de 2018, portanto, optou-se por escolher pecas no
modelo que esta sendo veiculado no periodo de realizacdo desta pesquisa. A escolha
também se justifica por abordarem produtos relevantes no contexto do agronegécio

-

brasileiro, podendo ser utilizadas de forma integrada em atividades pedagdgicas. E
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importante destacar ainda que esta quantidade de pecas foi considerada suficiente, uma
vez que o material produzido pela campanha é bastante parecido.

Para a conducdo do presente trabalho, foram utilizados alguns dos pontos
sugeridos por Vanoye e Goliot-Lété (2012) para a analise de um spot publicitario. Para
esses autores, devem ser observados na analise de uma peca publicitaria audiovisual: a
sua duracdo; a quantidade de planos e as relagdes de duragéo entre eles (planos
curtos/planos longos); as figuras de transicdo de plano a plano (cortes, fusdes) e os
procedimentos técnicos; o papel das vozes (in e off); as caracteristicas visuais dos
personagens e seu papéis; as manifestacdes do produto; a caracterizacdo do spot
(argumentativo, narrativo, outro) e de sua estratégia de influéncia sobre o espectador
(informacdo, seducéo); e a deteccao de caracteristicas formais ou retoricas (redundancia
sons-imagens-palavra, hipérbole, elipse, gradacéo, antitese) ou de um estilo.

Percebe-se que a proposta dos autores orienta o olhar do pesquisador para varios
elementos do spot publicitario, mas ndo contempla a analise de algumas escolhas estéticas
que compdem a mensagem visual, nem orienta a analise dos textos das vozes (o0 que €
falado e como). Sendo assim, para enriquecer a analise e evidenciar como as mensagens
sdo transmitidas nas propagandas, foram utilizados referenciais da semidtica para a
andlise dos elementos visuais e da andlise de conteldo para os elementos textuais. Eles

serdo apresentados nos préximos itens.

4.1.1. Analise da mensagem visual

A semidtica aborda a imagem sob o ponto de vista da significacdo, ou seja,
considera seu modo de producdo de sentidos, como ela suscita
significados/interpretacbes. Sendo assim, a abordagem semidtica pode servir para
desenvolver um olhar mais critico em relacdo as imagens, pois investiga ndo apenas qual
¢ a mensagem, mas como ela é transmitida. Tal ponto de vista é especialmente
interessante quando se trata da analise de material publicitario, cuja intencionalidade é
vender um produto, ideias e/ou valores.

Segundo Joly (2012), o pesquisador deve investigar 0s signos presentes nas

imagens, ou seja, elementos que sdo percebidos e aos quais atribuimos uma significagéo.
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Para esta autora, a imagem é um sistema de signos, podendo, inclusive, provocar uma
significacdo a partir de outra. Ela se apropria de Roland Barthes para defender que “uma
imagem pretende sempre dizer algo diferente do que representa no primeiro grau, isto &,
no nivel da denotagdo” (2012, p. 83).

Para Joly (2012), dentro da mensagem visual distinguem-se dois tipos de signos
visuais: os iconicos e os plasticos. Os signos iconicos se referem a realidade e aos codigos
de representacéo herdados socialmente. A mensagem iconica, portanto, é composta pelas
conotacdes que esses signos provocam. Ja os signos plasticos se referem aos elementos
plasticos como: cor, formas, composicdo e textura. Além deles, a autora ressalta a
existéncia de signos linguisticos, que sdo 0s textos presentes na imagem ou que a
acompanham e que podem cumprir um papel de ancoragem ou revezamento, canalizando
significacoes.

Para a autora, a analise dos trés tipos de signos (plasticos, icdnicos e linguisticos)
e de sua interacdo, permite ao pesquisador detectar a mensagem implicita global da
imagem (ou do anuncio). A interpretacdo desses signos, no entanto, depende do saber
cultural e sociocultural do espectador, que devera fazer um trabalho de associacGes
durante a leitura da imagem.

Joly (2012) aponta ainda a importancia de, para compreender o contetido de uma
imagem, identificar a sua fun¢do comunicativa, o seu publico-alvo e o seu contexto de
producdo e exibicdo. Ela sugere também que se observe o que poderia estar presente nas
imagens, mas nao esta, pois isso pode ajudar a compreender melhor a sua mensagem
global. A autora recomenda iniciar a analise com uma descricao que, de acordo com ela,
ird evidenciar a mensagem literal (denotada), mas também permitira extrair a mensagem
simbdlica (conotada).

Diante do exposto, a analise da mensagem visual foi conduzida a partir das
orientacOes propostas por Joly (2012) para a analise de imagens, com a observacdo de
aspectos visuais (signos plasticos e iconicos) e dos significados que eles suscitam e a
consideracao dos aspectos linguisticos que acompanham a imagem (signos linguisticos),
bem como da importancia do contexto de produgdo e divulgacdo da imagem e do publico-

alvo.
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4.1.2. Analise da mensagem verbal

A mensagem verbal aparece de duas formas no material analisado: escrita, na
imagem, e falada, no audio. No caso da mensagem escrita, seus aspectos visuais, Como
cor e tamanho da fonte, serdo considerados durante a analise da mensagem visual. J& 0s
aspectos relacionados ao conteudo do texto da voz off, serdo analisados a partir do
referencial metodoldgico da Anélise de Contetido (AdC), de acordo com o sistematizado
por Laurence Bardin. Para esta autora, AdC é:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagGes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das
mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de

producdo/recepcdo (varidveis inferidas) dessas mensagens (BARDIN,
2011, p. 48).

Apensar de no inicio de seu desenvolvimento a Analise de Conteddo ter sido
marcada por uma grande preocupacdo com o rigor cientifico, a objetividade, a
quantificacdo e a descricdo (BARDIN, 2011; MORAES, 1999), ao longo do tempo,
devido a contribuicdo de varias areas do conhecimento, percebeu-se que esse conjunto de
técnicas tinha como real objetivo a inferéncia de informacOes sobre as mensagens,
incluindo aspectos sobre a sua producgéo e/ou até mesmo sobre a sua recepcdo (BARDIN,
2011). O interesse final da AdC, portanto, ndo esta na descri¢cdo dos contetidos, mas no
que € possivel extrair deles depois que sao descritos e tratados.

Ao utilizar a AdC, o pesquisador pode ir além do olhar que um receptor normal
teria sobre as mensagens, alcancando através de significantes e significados outros
sentidos que existem em segundo plano e que podem ser de natureza psicologica,
sociologica, politica, histdrica, entre outros. Como afirma Bardin (2001, p. 47), “0 que se
procura estabelecer [...] € uma correspondéncia entre as estruturas semanticas ou
linguisticas e as estruturas psicolégicas ou sociologicas (por exemplo: condutas,
ideologias e atitudes) dos enunciados”.

De acordo com Moraes (1999), que se propde a apresentar a AdC, o analista que
a utiliza procura captar sentidos implicitos ou latentes para obter uma compreensao mais
profunda sobre a mensagem. Para este autor, uma abordagem qualitativa ultrapassa o

nivel manifesto do texto, articulando-o com o contexto psicossocial e cultural. Oliveira et
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al. (2001), que discutem a AdC nas pesquisas em educacdo, também afirmam a
possibilidade de, através desse conjunto de técnicas, o analista retirar do texto escrito ndo
sO 0 seu conteudo manifesto, mas também o seu contetido latente.

Sendo assim, pode-se dizer que a AdC pode ser definida como um conjunto de
técnicas que permite trabalhar o conteddo das mensagens das comunicacdes para, a partir
de indicadores, ser possivel realizar a inferéncia de informagdes sobre a sua produgéo ou
recepcdo. Portanto, trata-se de, a partir desses indicadores, procurar por aquilo que esta
por tras das mensagens, incluindo significagdes implicitas de diversas naturezas.

A AdC pode se debrugar sobre uma variedade enorme de materiais. Para Bardin
(2011), qualquer comunicagdo deveria poder ser analisada por essas técnicas, incluindo
as comunicagdes ndo linguisticas. Oliveira et al. (2003) sinalizam o seu uso para o
tratamento de dados coletados de diferentes fontes, incluindo emissfes de radio e de
televisdo. Moraes (1999), por sua vez, ao listar os materiais de estudo da AdC, cita
exemplos oriundos de comunicagao verbal e ndo-verbal, incluindo filmes, fotografias e
videos.

Baseado nas discussfes de Harold Lasswell sobre comunicacdo, Moraes (1999)
discorre sobre o0s objetivos que 0s pesquisadores podem almejar com o uso da anélise de
contetdo. S&o eles: descobrir aspectos sobre 0 seu emissor ou 0 seu receptor; estudar as
caracteristicas da mensagem propriamente dita, como o seu valor informacional, os
argumentos e as ideias que apresenta; investigar “COmMO a comunicagdo se processa, seus
codigos, seu estilo, a estrutura da linguagem e outras caracteristicas do meio pelo qual a
mensagem ¢ transmitida” (p. 4); desvendar a finalidade da comunicacéo, ou seja, 0s seus
objetivos explicitos ou implicitos; e/ou investigar os resultados efetivos de uma
comunicacao.

A AdC, como descreve Bardin (2011), ndo é uma metodologia totalmente fechada,
mas apresenta algumas regras de base a serem seguidas. Em um primeiro momento, o
pesquisador ira selecionar e organizar as informacgfes que sdo importantes para atender
aos objetivos da pesquisa. Depois, com essas informagdes trabalhadas e descritas, é
possivel extrair interpretagdes e significados segundos. De acordo com esta autora, as
fases da AdC sdo: a pré-analise, a exploracdo do material e, por fim, o tratamento dos

resultados, a inferéncia e a interpretacéo.
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A pré-andlise envolve a escolha dos documentos, com a constituicdo do corpus
que serd utilizado na pesquisa, bem como a preparacio deste material para a analise. E
nela também que se realiza o que a autora chama de leitura flutuante. Esta seria o
equivalente a uma primeira leitura do material, exploratéria, que permite ao pesquisador
conhecé-lo melhor e que o orienta para as proximas etapas da analise. Nessa fase, também
é possivel detalhar ou estabelecer novos objetivos e/ou hipoteses para a propria pesquisa.

Ja a fase de exploracdo do material envolve operacdes de codificagéo,
decomposicéo e/ou enumeracdo. O objetivo é transformar os dados brutos e representa-
los para a posterior apreensdo do seu conteddo ou da sua expressdo. Assim, apos 0
primeiro contato com o material, o pesquisador devera fazer o recorte da unidade de
registro com a qual ird trabalhar, que corresponde ao segmento do conteudo que sera
utilizado como base para as analises. Essa unidade pode ser uma palavra, uma frase, todo
o documento ou um tema, por exemplo, e a escolha dependera dos objetivos do trabalho.

Depois, 0 analista devera optar por regras de enumeracdo/contagem dessas
unidades de registro, como a sua presenca ou auséncia no texto, a sua frequéncia, a
coocorréncia, entre outras. Por fim, a exploracdo do material envolve a classificacdo e a
agregacao das unidades de registro, comumente realizada em categorias. O pesquisador
se propde a isolar os elementos e a classifica-los, para em seguida reagrupa-los de acordo
com os critérios estabelecidos na pesquisa — que, por sua vez, também dependem dos
objetivos do trabalho.

A categorizacdo fornece por condensacao, uma representacdo dos dados brutos.
Para Moraes (1999, p. 6), “as categorias representam o resultado de um esforgo de sintese
de uma comunicag¢ao, destacando nesse processo seus aspectos mais importantes”. Busca-
se, assim, revelar indices que de outra forma ndo seriam conhecidos. De acordo com
Bardin (2011), as categorias podem ser determinadas a priori, com base na literatura, ou
a posteriori, durante a exploragdo do material.

Para esta autora, um conjunto de boas categorias deve possuir as seguintes
caracteristicas: exclusdo muatua (uma unidade de registro deve ser classificada em apenas
uma categoria); homogeneidade (um unico principio de classificagdo); pertinéncia
(adequacdo ao material, ao quadro tedrico e/ou aos objetivos da pesquisa); objetividade e
fidelidade (devem evitar distor¢des devido a subjetividade); e produtividade (fornecem

resultados férteis).
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A maioria dos trabalhos adota a anélise de contetido categorial temética. Esse tipo
de andlise tem como objetivo identificar os temas mais frequentes ou ausentes e, a partir
dessa informacéo, inferir aspectos sobre a mensagem. De acordo com Bardin (2011, p.
135), “o tema ¢ geralmente utilizado como unidade de registro para estudar motivagdes
de opinides, de atitudes, de valores, de crengas, de tendéncias, etc.”. Oliveira et al. (2003,
p. 15) defendem que esse tipo de analise “[...] justifica-se pela vontade de se compreender
o sentido pleno do discurso, inclusive o de assinalar os seus conteudos latentes”.

Diante do exposto, optou-se por realizar uma analise de conteudo categorial
temaética dos textos das pecas selecionadas para este trabalho. A anélise volta-se, portanto,
para o que é dito, mas com a finalidade de compreender ndo s6 os contetidos explicitos,
como também os que possam estar implicitos. Como aponta Moraes (1999), uma
pesquisa, ao utilizar a AdC, pode se propor a mais de um objetivo. Pretende-se, portanto,
que a analise realizada aqui também permita inferéncias sobre “como” e “com que
finalidade” essas mensagens estdo sendo emitidas, apreendendo significados de outras
naturezas.

As categorias foram definidas a posteriori, a partir da leitura flutuante do material.
Apos a identificacdo dos temas como unidades de registro e da defini¢do das categorias,
foi realizada a categorizacdo dessas unidades, que foi revista em um segundo momento.
Conforme afirma Moraes (1999), a extracdo de significados de um material geralmente
ndo é atingida em sua plenitude em um esfor¢o Unico, demandando o retorno aos dados e
um refinamento das categorias.

Bardin (2011) aponta que, na abordagem qualitativa, o que a analista compreende
como significacdo da mensagem pode influenciar o decorrer do procedimento de analise.
Para superar este “problema”, a autora propde reler o material, alternar leituras e
interpretacdes e desconfiar da evidéncia, funcionando por sucessivas aproximacdes. Cabe
ressaltar, no entanto, que aspectos como os valores e a cultura do pesquisador influenciam
o seu olhar sobre o seu objeto de pesquisa. “De certo modo a anélise de conteudo, € uma
interpretacdo pessoal por parte do pesquisador com relagdo a percepcdo que tem dos
dados. Nao ¢ possivel uma leitura neutra. Toda leitura se constitui numa interpretagao”
(MORAES, 1999, p. 3). Tal constatag&o néo invalida, no entanto, os resultados obtidos.
E inerente ao processo de producéo de conhecimento.



52

Bardin (2011) propde ainda que, em busca do sentido “real” do texto, o analista
deve olhar para o contexto da mensagem, incluindo aquele que lhe é exterior: condi¢des
de producdo, quem € o emissor e o receptor, acontecimentos anteriores e paralelos, por
exemplo. Moraes (1999) também discute a importancia do contexto. Para ele, a
mensagem da comunicacao é simbolica, portanto, para compreender os significados de
um texto, é preciso olhar para além do contetdo explicito, ou seja, para o autor, 0
destinatario, as formas de codificacdo e transmissdo da mensagem. Como apontam
Oliveira et al. (2003), o pesquisador pode interpretar os resultados encontrados
relacionando-os ao contexto de produgdo do documento e aos objetivos do

produtor/emissor.

4.2. Levantamento das pecas publicitarias da campanha

Conforme recomendado pelos referenciais citados nos tépicos anteriores, buscou-
se realizar uma contextualizacdo das pecas analisadas. Para isso foram reunidas
informagdes sobre o agronegodcio brasileiro ¢ sobre a campanha “Agro: a industria-
riqueza do Brasil”. Para conhecé-la melhor e tragar um panorama geral, optou-se por
realizar um levantamento dos videos veiculados por ela desde o seu inicio, em 2016, até
abril de 2020, quando ocorreu a finalizacdo deste texto.

A campanha possui uma pagina’ na internet dentro da editoria “AGRO” do Portal
G1, que pertence ao Grupo Globo. A maioria dos videos estéo disponiveis nesse site. Ao
ser publicada, cada propaganda é acompanhada por um titulo, subtitulo e por um texto.
Foram coletados para esta pesquisa: a data de publicacdo do video e o titulo que o
acompanhava. As pecas publicitéarias foram codificadas, recebendo uma identificacdo que
variou de P1 a P93. Trés ndo estavam disponiveis no endereco citado anteriormente (P1,
P22 e P72), mas foi possivel acessa-las em uma outra pagina® da campanha. Neste
segundo site hd uma galeria com os videos, que sdo publicados acompanhados por um

titulo.

7 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/
8 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/playlist/videos-agro-
a-industria-riqueza-do-brasil.ghtml
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A maioria das propagandas esta presente nos dois enderecos. Cabe ressaltar que
os titulos e as datas de publicacdo nem sempre coincidem. Portanto, as informacdes de
data e titulo da segunda pagina foram utilizadas apenas no caso dos trés videos citados
anteriormente. Na pagina do G1, alguns videos foram publicados duas vezes (P7, P9, P10,
P11, P12 e P14). Nesses casos, utilizou-se a data da postagem mais antiga e registrou-se
os dois titulos. Uma quarta peca (P5) ndo estava disponivel em nenhuma delas, mas foi
possivel encontra-lo no Youtube®. No entanto, como constam duas publicagdes na pagina
da campanha sobre a tematica do video, foi possivel coletar as informacdes de data (a
mais antiga) e titulo (os dois).

Para analisar o material levantado optou-se, assim como para a andlise da
mensagem verbal dos textos da voz off, por realizar uma analise de contetdo categorial
tematica. Os motivos dessa escolha sdo 0s mesmos apresentados no topico anterior no
que diz respeito as possibilidades que esse tipo de analise permite: realizar inferéncias
sobre “como” e “com que finalidade” as mensagens sdo transmitidas, procurando abordar
ndo apenas 0s conteudos explicitos, mas também os implicitos.

Para identificacdo dos temas das propagandas, os videos foram assistidos varias
vezes, em dois momentos distintos. O tema (unidade de registro) de cada peca foi
sintetizado utilizando-se o menor nimero possivel de palavras (de uma a quatro).
Também foram realizadas anota¢des sobre 0s assuntos mencionados em cada uma, que
contribuiram para uma melhor descricdo do material. As categorias foram definidas a
posteriori, a partir de um primeiro contato com os videos (leitura flutuante do material).
Um retorno a eles, em um segundo momento, permitiu o refinamento das categorias e

resultou na categorizacdo que sera apresentada no préximo capitulo.

% https://www.youtube.com/watch?v=JtACi4pyqT8
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5. Resultados e Discussao

Seguindo as orientacdes dos referenciais metodologicos apresentados no capitulo
anterior, a contextualizacao das pecas analisadas se deu através da reunido de informacgoes
sobre a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil” ¢ do estudo sobre o agronegdcio
brasileiro. Este estudo gerou o capitulo 3, que além de apresentar o0 agronegocio e como
ele se constituiu no Brasil, aponta que nas Gltimas décadas o setor tem tracado estratégias
de comunicacdo e marketing para se promover. Dentre elas, a campanha objeto de estudo
neste trabalho.

A pesquisa por informag¢des sobre a campanha “Agro: a indudstria-riqueza do
Brasil” sera apresentada no proximo item e incluiu a realizagdo de um levantamento das
pecas publicitarias exibidas desde o seu inicio, em 2016, até abril de 2020, quando ocorreu
a finalizacdo deste texto. A andlise desse material permitiu tracar um panorama da
campanha e realizar inferéncias sobre algumas das estratégias discursivas utilizadas por
ela para veicular determinadas ideias e valores a respeito do agronegocio.

Depois dessa contextualizacdo serdo apresentadas as descri¢cOes das trés pecas
publicitérias selecionadas para andlise, seguidas pelas consideracdes sobre as mensagens
visuais (signos plasticos e iconicos) e as mensagens verbais (signos linguisticos). Por fim,
serdo abordadas a mensagem global e as estratégias identificadas a partir da analise
realizada e os resultados serdo discutidos em dialogo com autores do referencial teérico.
Também serdo apresentados aproximacgdes e distanciamentos em relacdo a outros

trabalhos que tiveram a mesma campanha como objeto de estudo.

5.1. A campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”

A campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, que possui como slogan a frase
“Agro é tech, Agro ¢é pop, Agro é tudo”, foi concebida pelas geréncias de Marketing e de
Comunicacéo da Rede Globo (G1, 2016). O objetivo da campanha pode ser extraido de

uma das publicacBes da paginal® da campanha na internet: “tratar a importancia dos

10 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/
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produtos agricolas e das coisas do campo para a sociedade brasileira” (G1, 2016).
Originalmente este trecho se refere ao que a publicagdo denomina “videos de conceito”,
mas considera-se aqui que o seu contetdo vale para toda a campanha.

A cada quinze dias, um produto ou tema relacionado ao agronegocio € apresentado
em um video de aproximadamente 50 segundos e exibido em varios horarios ao longo da
programacdo da emissora. Atingem, portanto, um publico-alvo heterogéneo. Calaca
(2019) levantou os horarios de exibicdo das propagandas da campanha e concluiu que
elas sdo mais frequentes no horario nobre da televisao: das 18h as 24h. Segundo a autora,
essa seria uma estratégia para alcangar a aten¢do de um maior nimero de telespectadores.

Na televisdo, apds a exibicdo das propagandas, ocorre a menc¢édo de apoiadores.
Foram constatadas citacGes padronizadas ao Banco Bradesco e a empresa Ford nos anos
de 2018, 2019 e 2020. Ja& na internet, na pagina da campanha citada anteriormente, foi
constatada a exibicao de publicidades, também padronizadas, das empresas Ford e Bayer.
No entanto, essas publicidades aparecem antes da exibi¢cdo dos videos e foram observadas
apenas a partir de abril de 2020.

A campanha teve inicio no final de junho de 2016 e estava prevista para ser exibida
por dois anos (G1, 2016). No entanto, a exibi¢do de novos videos continuou ap6s junho
de 2018. Nesta época, a identidade visual da campanha sofreu algumas modificagdes. E
possivel perceber alteracBes na trilha sonora e na estética da abertura e do fechamento das
pecas, que trazem o nome e o slogan da campanha, respectivamente. No entanto, essas
mudancas ndo descaracterizam por completo 0s novos videos em relacdo aos antigos,
permitindo identificar todos como parte da mesma campanha. A peca que marca essa
virada € um video conceitual sobre o agronegécio exibido no inicio de junho de 2018.

As propagandas costumam abordar um produto agricola, como café, soja, flores,
acai, batata, ou produtos pecuarios como bois, porcos, frangos, peixes. Também sdo
produzidos, em menor nimero, videos conceituais, que tratam da propria campanha ou
do agronegocio como um todo. Sdo abordados ainda temas que nao tratam de produtos
especificos, mas de outros aspectos relacionados ao agronegdcio, como 0 uso de
tecnologias ou sobre quem sdo as pessoas envolvidas na cadeia de producdo. Também ja
foram objeto da campanha a agricultura familiar e a producéo de produtos organicos.

No Quadro 1 e possivel observar os temas abordados pela campanha desde o seu

inicio até o més de abril de 2020. Conforme descrito no capitulo anterior, os temas foram
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identificados através do menor nimero de palavras possivel e sdo as unidades de registro
da andlise. As pecas publicitarias foram classificadas em cinco categorias: produto,
conceitual, gente, tech e outros. No quadro também constam a data e o titulo da
publicacéo do video no site da campanha. Cada peca recebeu um codigo composto pela

letra P e por um numero. Quanto maior este nimero, mais recente ela é.

Quadro 1 — Levantamento das pegas publicitarias da campanha “Agro: a industria-riqueza do
Brasil”. O quadro apresenta o codigo de identificacdo de cada peca, a categoria na qual foi
classificada, sua tematica e a data e o titulo da publicacdo do video no site da campanha ou na
internet. As pecas da categoria produto possuem a indicagdo se sdo produtos de origem animal
(A), vegetal (V) ou de outros tipos (O).

ID

Categoria

Data

Tema

Titulo da publicacdo

P1

conceitual

27/06/2016

Agronegécio

Descubra onde esté a riqueza do
agronegaocio brasileiro / (sem publicagdo no
site principal)

P2

produto (A)

11/07/2016

Frango

IndUstria do frango movimenta bilhGes na
economia brasileira

P3

produto (V)

18/07/2016

Café

Consumo de café no Brasil cresce em 2016

P4

produto (V)

01/08/2016

Milho

Brasil fatura US$ 4,9 bilhdes com
exportacdes de milho em 2015

P5

produto (V)

16/08/2016

Arroz

Brasil deve produzir 10 milhGes de
toneladas de arroz em 2016 / Producdo de
arroz deve faturar R$ 9 bilhdes em 2016 /
(publicagdo sem video)

P6

produto (V)

01/09/2016

Laranja

Brasil é o maior produtor e exportador
mundial de suco de laranja

P7

produto (V)

15/09/2016

Flor

Brasil produz cinco mil variedades de
flores / Producdo de flores cresce no Brasil
em 2016

P8

conceitual

01/10/2016

Agroneg6cio

Agronegdcio é valorizado em campanha da
Rede Globo

P9

produto (V)

17/10/2016

Algodao

Exportacdes de algoddo aumentam em
2016 / Plantio de algoddo para safra de
2017 deve ter aumento

P10

produto (V)

01/11/2016

Madeira

Brasil fatura R$ 69 bilhées com producgéo
de madeira / Venda de celulose ja rendeu
USS$ 4,1 bilhdes para o Brasil em 2016

P11

produto (V)

17/11/2016

Dendé

Producdo de dendé faturou mais de R$ 1
bilhdo em 2015 / Principais plantac6es de
dendé estdo no Para

P12

produto (V)

02/12/2016

Uva

Faturamento de videiras beirou os R$ 4
bilhdes em 2015 / Crescimento da venda de
sucos de uva integral ajuda o setor

P13

gente

26/12/2016

Gente

Agronegdcio brasileiro emprega 19
milhdes de pessoas
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Criacdo de peixes no Brasil cresce 10% em

P14 | produto (A) | 03/01/2017 Peixe 2016 / Tilapia é o tipo de peixe mais
produzido no Brasil
x Producdo de macds tem aumento de 11%
P15 | produto (V) | 16/01/2017 Maca no faturamento em 2016
. Producdo de feijdo aumenta e faturamento
P16 | produto (V) | 02/02/2017 Feijéo é de RS 9 bilhdes em 2016
P17 | produto (V) | 15/02/2017 Banana Banana é a fruta mais consumida no Brasil
P18 | produto (V) | 01/03/2017 Soja Brasil deve ter safra recorde de soja
P19 OUtros 15/03/2017 Agrlcyl_tura Agr!cultura famlll_ar é responsavel por 36%
familiar da riqueza produzida no campo
P20 | produto (V) | 01/04/2017 Cacau z(r)cic;ugao de cacau cresce no Brasil em
P21 | produto (V) | 20/04/2017 Car]a de Producéo de cana no Brasil aumenta em
acucar 2017
i ?
P22 gente 01/05/2017 Gente Sabe_ quem faz ariqueza do Agro?/ (sem
publicagdo no site principal)
P23 | produto (V) | 18/05/2017 |  Melo m‘;{ggﬁe 2 IELEO0D EB LG (el vy
P24 oUtros 06/06/2017 | Transporte Industria agricola depende de malha de
transportes para seu sucesso
P25 | produto (V) | 19/06/2017 Cebola Brasil produz 50 variedades de cebola
P26 | outros | 04/07/2017 | Cooperativas | Brasi! tem mais de um milhdo de
agricultores em cooperativas
. Fazendas produtoras de leite faturaram R$
P27 | produto (A) | 17/07/2017 Leite 27 bilhdes em 2016
P28 | tech | 01/08/2017 | Tecnologia |/ \9rONegocio cresce com ajuda da
tecnologia
P29 | produto (A) | 18/08/2017 ovo 285?_86” produziu 39 bilhdes de ovos em
P30 | conceitual | 04/09/2017 | Agronegécio Vvoce sabe tudo em que o agronegocio esta
inserido?
P31 | produto (V) | 18/09/2017 Trigo Brasil produz mais de 5 milhdes de
toneladas de trigo
P32 | produto (A) | 02/10/2017 BOj (IerasH é maior exportador de carne bovina
0 mundo
P33 | produto (V) | 16/10/2017 | Castanha | Brasil fatura US$130 milhdes com
exportacdo de castanhas
P34 oUtros 01/11/2017 Proﬂdu_tos Mergado de produtos organicos cresce no
organicos | Brasil
P35 | produto (A) | 16/11/2017 Ovelha Brasil tem rebanho com 18 milhdes de

ovelhas
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https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/banana-e-a-fruta-mais-consumida-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-deve-ter-safra-recorde-de-soja.ghtml
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Champignon é o cogumelo mais cultivado

P36 | produto (O) | 04/12/2017 | Cogumelo no Brasil
P37 gente 16/12/2017 Gente Vocé sabe quem faz o agronegdcio?
P38 | produto (V) | 04/01/2018 Mandioca Producdo de mandioca fatura R$ 11 bilhdes
em 2017
P39 | produto (V) | 16/01/2018 Tomate Producdo de tomates fatura R$ 14 bilhdes
em 2017
Brasil fatura R$ 3,6 bilhdes com producgéo
P40 | produto (V) | 01/02/2018 Batata de batatas em 2017
P41 | produto (A) | 20/02/2018 Porco Brasil exporta carne suina para 70 paises
Presenca Veterinérias, agricultoras, pesquisadoras...
P42 outros 06/03/2018 femi G presenca feminina é cada vez maior no
eminina
campo
P43 OUtros 16/03/2018 Agua §etor agrlcolg € 0 maior consumidor de
agua no Brasil
P44 | produto (A) | 13/04/2018 Abelha Abelhas ajudamAln_dustrlas de alimentos,
beleza e farmacéutica
P45 | produto (A) | 16/04/2018 Bifalo Bra_15|l tem o maior rebanho de bafalos do
Ocidente
P46 | produto (V) | 02/05/2018 Borracha In_dustrla brasileira da borracha emprega 80
mil pessoas
Trazida pelos portugueses, industria do
P | ORI (V)| Metenhls ey coco fatura mais de R$ 1 bi por ano
P48 | conceitual | 05/06/2018 | Agroneg6cio | Vocé conhece o agronegécio brasileiro?
P49 | produto (O) | 15/06/2018 | Energia | CAMPO produz energia para diferentes
atividades no Brasil
P50 | produto (A) | 02/07/2018 Cavalo Cavalo gera negocios de R$ 16 bilhdes por
ano no Brasil
. Girassol é uma das principais fontes de
P51 | produto (V) | 16/07/2018 Girassol 6leo vegetal do mundo
P52 gente 01/08/2018 Gente E/f;gi:quem movimenta a agricultura no
P53 | produto (A) | 16/08/2018 Cabra Brasil tem rebanho de quase 10 milhdes de
cabras
P54 | produto (V) | 03/09/2018 | Erva-mate Cultivo _de mate emprega 500 mil pessoas
no Brasil
P55 | produto (V) | 26/09/2018 Elor Produga_o de flores gera 200 mil empregos
no Brasil
P56 tech 01/10/2018 Qon,trc_)Ie Industr|a~de produtos b|olog|_cos fatura R$
biologico | 500 milhdes por ano no Brasil
P57 | produto (V) | 16/10/2018 Abacaxi Brasil exporta abacaxi para 17 paises
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https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/trazida-pelos-portugueses-industria-do-coco-fatura-mais-de-r-1-bi-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/voce-conhece-o-agronegocio-brasileiro.ghtml
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https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/girassol-e-uma-das-principais-fontes-de-oleo-vegetal-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/01/veja-quem-movimenta-a-agricultura-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/01/veja-quem-movimenta-a-agricultura-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/16/brasil-tem-rebanho-de-quase-10-milhoes-de-cabras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/16/brasil-tem-rebanho-de-quase-10-milhoes-de-cabras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/03/cultivo-de-mate-emprega-500-mil-pessoas-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/03/cultivo-de-mate-emprega-500-mil-pessoas-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/26/producao-de-flores-gera-200-mil-empregos-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/26/producao-de-flores-gera-200-mil-empregos-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/01/industria-de-produtos-biologicos-fatura-r-500-milhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/01/industria-de-produtos-biologicos-fatura-r-500-milhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/16/brasil-exporta-abacaxi-para-17-paises.ghtml
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Brasil fatura R$ 600 milhdes com acai por

P58 | produto (V) | 02/11/2018 Palmeira ano
~ IndUstria de racdo movimenta R$ 58
P59 | produto (O) | 16/11/2018 Racéo bilhdes em 2017
P60 | produto (V) | 01/12/2018 Manga Brasil produz um milh&o de toneladas de
manga por ano
P61 | conceitual | 17/12/2018 | Campanha Agr(_) na CIOED TR0 2 TG 80 G0
brasileiro
- Producéo de limé&o gera renda de mais de
P62 | produto (V) | 01/01/2019 Limao R$ 1 bilhiio
P63 | produto (A) | 18/01/2019 BOj Crla(;ao_de boi fatura R$ 76 bilhdes por ano
no Brasil
P64 | produto (V) | 01/02/2019 | Amendoim Producdo de amendoim gera receita de
P mais de R$1 bilhdo
P65 | produto (V) | 16/02/2019 Soja Brasil f~atura R$ 140 bilhées por ano com
producéo de soja
P66 | outros | 05/03/2019 | Armazéns |/\mazens brasileiros estocam até 160
milhGes de toneladas de graos
P67 tech 18/03/2019 Irrigacio Irng_aggo com tecnologia ajuda lavouras
brasileiras
« Producéo de mamé&o movimenta R$ 900
P68 | produto (V) | 03/04/2019 Maméo milhdes por ano
P69 | produto (V) | 16/04/2019 Café Producéo de café gera receita R$ 20 bilhGes
por ano
P70 | produto (A) | 02/05/2019 Peru Brasil produz 390 mil toneladas de carne de
peru por ano
P71 tech 16/05/2019 | Plantio direto Plaqtlo direto é um jeito mais natural de
cultivar a terra
P72 | conceitual | 04/06/2019 | Agronegdcio Agrq, ain dustrl_a riqueza do Brasil / (sem
publicagdo no site principal)
. Producéo de peixe cresce no pais e
PUE| DIORED ()| AUEAE G consumo pode aumentar ainda mais
Seda emprega sete mil pessoas no Brasil e
P74 | produto (A) | 01/07/2019 | Bicho-da-seda | criou maior rede comercial do mundo
antigo
Producéo de frangos envolve tecnologia e
P75 | produto (A) | 16/07/2019 Frango movimenta RS 62 bilhdes
P76 gente 01/08/2019 Gente Agronegocm emprega 8 milhdes de jovens
no Brasil
Receita das fazendas de algoddo deve
P77 | produto (V) | 16/08/2019 Algodao crescer 18% em 2019 no Brasil e chegar a
R$ 41 bilhdes
P78 | produto (V) | 01/09/2019 Novas Novfas _culturas ganham os campos
culturas brasileiros
NS Novas técnicas tornam mais saudavel a
P79 tech 15/09/2019 | técnicas em

hortas

producdo de verduras e legumes no Brasil



https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/02/brasil-fatura-r-600-milhoes-com-acai-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/02/brasil-fatura-r-600-milhoes-com-acai-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/16/industria-de-racao-movimenta-r-58-bilhoes-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/16/industria-de-racao-movimenta-r-58-bilhoes-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/01/brasil-produz-um-milhao-de-toneladas-de-manga-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/01/brasil-produz-um-milhao-de-toneladas-de-manga-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/17/agro-na-globo-mostrou-a-riqueza-do-campo-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/17/agro-na-globo-mostrou-a-riqueza-do-campo-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/01/producao-de-limao-gera-renda-de-mais-de-r-1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/01/producao-de-limao-gera-renda-de-mais-de-r-1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/18/criacao-de-boi-fatura-r-76-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/18/criacao-de-boi-fatura-r-76-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/01/producao-de-amendoim-gera-receita-de-mais-de-r1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/01/producao-de-amendoim-gera-receita-de-mais-de-r1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/16/brasil-fatura-r-140-bilhoes-por-ano-com-producao-de-soja.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/16/brasil-fatura-r-140-bilhoes-por-ano-com-producao-de-soja.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/05/armazens-brasileiros-estocam-ate-160-milhoes-de-toneladas-de-graos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/05/armazens-brasileiros-estocam-ate-160-milhoes-de-toneladas-de-graos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/18/irrigacao-com-tecnologia-ajuda-lavouras-brasileiras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/18/irrigacao-com-tecnologia-ajuda-lavouras-brasileiras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/03/producao-de-mamao-movimenta-r-900-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/03/producao-de-mamao-movimenta-r-900-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/16/producao-de-cafe-gera-receita-r-20-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/16/producao-de-cafe-gera-receita-r-20-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/02/brasil-produz-390-mil-toneladas-de-carne-de-peru-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/02/brasil-produz-390-mil-toneladas-de-carne-de-peru-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/16/plantio-direto-e-um-jeito-mais-natural-de-cultivar-a-terra.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/16/plantio-direto-e-um-jeito-mais-natural-de-cultivar-a-terra.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/video/agro-a-industria-riqueza-do-brasil-7667214.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/video/agro-a-industria-riqueza-do-brasil-7667214.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/noticia/2019/06/17/producao-de-peixe-cresce-no-pais-e-consumo-pode-aumentar-ainda-mais.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/noticia/2019/06/17/producao-de-peixe-cresce-no-pais-e-consumo-pode-aumentar-ainda-mais.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/01/seda-emprega-sete-mil-pessoas-no-brasil-e-criou-maior-rede-comercial-do-mundo-antigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/01/seda-emprega-sete-mil-pessoas-no-brasil-e-criou-maior-rede-comercial-do-mundo-antigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/01/seda-emprega-sete-mil-pessoas-no-brasil-e-criou-maior-rede-comercial-do-mundo-antigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/16/producao-de-frangos-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-62-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/16/producao-de-frangos-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-62-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/01/agronegocio-emprega-8-milhoes-de-jovens-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/01/agronegocio-emprega-8-milhoes-de-jovens-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/16/receita-das-fazendas-de-algodao-deve-crescer-18percent-em-2019-no-brasil-e-chegar-a-r-41-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/16/receita-das-fazendas-de-algodao-deve-crescer-18percent-em-2019-no-brasil-e-chegar-a-r-41-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/16/receita-das-fazendas-de-algodao-deve-crescer-18percent-em-2019-no-brasil-e-chegar-a-r-41-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/01/novas-culturas-ganham-os-campos-brasileiros.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/01/novas-culturas-ganham-os-campos-brasileiros.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/15/novas-tecnicas-tornam-mais-saudavel-a-producao-de-verduras-e-legumes-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/15/novas-tecnicas-tornam-mais-saudavel-a-producao-de-verduras-e-legumes-no-brasil.ghtml

60

P80 | produto (V) | 01/10/2019 Caqa de Brasil é o maior produtor de cana de agUcar
acucar do mundo
P81 | produto (V) | 16/10/2019 Melancia Mel_anma era cultivada no Egito ha mais de
5 mil anos
P82 tech 01/11/2019 Pecua_rlril de Pecu_arla de precisdo ja é uma realidade no
precisao Brasil
P83 | produto (V) | 18/11/2019 | Frutas nativas F_r Utfl 3 MEIVES (7257 R EAE 54
bilhdes ao ano para produtores
P84 tech 02/12/2019 Tecnologia AgrlcuItO(es do Nordeste criam alternativas
paraaseca |paraconviver com a seca
Producéo de uva envolve tecnologia e
FieD | sl (v | dan o LLe movimenta R$ 5 bilhGes por ano
P86 | produto (V) | 15/01/2020 Feijio Feijao vira farinha para biscoitos e até de
macarrao
P87 tech 16/01/2020 | Agrofloresta | Conheca as agroflorestas
P88 | produto (A) | 01/02/2020 Porco Exportacao de carne de porco do Brasil
bate recorde
. Producéo de goiabas no Brasil movimenta
P89 | produto (V) | 17/02/2020 Goiaba R$ 800 milhdes por ano
Bem-estar | Criadores utilizam cada vez mais técnicas
P90 tech 02/03/2020 animal para bem-estar animal
P91 tech 16/03/2020 Produtividade | Com tecnologla_,~agr|cultor transfor_m_ou 0
no Cerrado | Cerrado em regido com alta produtividade
P92 | outros | 03/04/2020 | Coronavirus |~\dronegocio continua trabalhando para o
pais em meio ao coronavirus
P93 OUtros 17/04/2020 | Confianca Agro continua trabalhando para garantir

comida na mesa do brasileiro

A categoria produto relne as pecas que tratam de um produto e/ou das atividades

relacionadas a ele. Esse produto pode ser de origem animal, vegetal ou de outros tipos.

Na categoria conceitual foram agrupados as pecas que abordam o agronegocio de forma

explicita ou que falam sobre a prépria campanha. Ja na categoria gente estdo aquelas cujo

foco estd na apresentacdo das pessoas/profissionais envolvidos nas atividades do

agronegocio.

A categoria tech engloba as pecas que abordam técnicas especificas utilizadas em

atividades do agronegdcio, principalmente na producéo agricola ou na criagdo de animais.

Também inclui as que abordam o tema tecnologia de forma mais genérica, mas que 0

fazem de forma explicita. J& a categoria outros relne as pegas que ndo se encaixam nas

anteriores, abrigando, portanto, temas diversos.


https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/01/brasil-e-o-maior-produtor-de-cana-de-acucar-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/01/brasil-e-o-maior-produtor-de-cana-de-acucar-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/16/melancia-era-era-cultivada-no-egito-ha-mais-de-5-mil-anos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/16/melancia-era-era-cultivada-no-egito-ha-mais-de-5-mil-anos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/01/pecuaria-de-precisao-ja-e-uma-realidade-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/01/pecuaria-de-precisao-ja-e-uma-realidade-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/18/frutas-nativas-brasileiras-rendem-r-4-bilhoes-ao-ano-para-produtores.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/18/frutas-nativas-brasileiras-rendem-r-4-bilhoes-ao-ano-para-produtores.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/02/agricultores-do-nordeste-criam-alternativas-para-conviver-com-a-seca.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/02/agricultores-do-nordeste-criam-alternativas-para-conviver-com-a-seca.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/16/producao-de-uva-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-5-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/16/producao-de-uva-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-5-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/01/15/feijao-vira-farinha-para-biscoitos-e-ate-de-macarrao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/01/15/feijao-vira-farinha-para-biscoitos-e-ate-de-macarrao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/01/16/conheca-as-agroflorestas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/01/exportacao-de-carne-de-porco-do-brasil-bate-recorde.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/01/exportacao-de-carne-de-porco-do-brasil-bate-recorde.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/17/producao-de-goiabas-no-brasil-movimenta-r-800-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/17/producao-de-goiabas-no-brasil-movimenta-r-800-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/02/criadores-utilizam-cada-vez-mais-tecnicas-para-bem-estar-animal.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/02/criadores-utilizam-cada-vez-mais-tecnicas-para-bem-estar-animal.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/16/com-tecnologia-agricultor-transformou-o-cerrado-em-regiao-com-alta-produtividade.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/16/com-tecnologia-agricultor-transformou-o-cerrado-em-regiao-com-alta-produtividade.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/03/agronegocio-continua-trabalhando-para-o-pais-em-meio-ao-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/03/agronegocio-continua-trabalhando-para-o-pais-em-meio-ao-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/17/agro-continua-trabalhando-para-garantir-comida-na-mesa-do-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/17/agro-continua-trabalhando-para-garantir-comida-na-mesa-do-brasileiro.ghtml
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E possivel notar que os titulos das publicaces que apresentam os videos no site
da campanha enfatizam, em sua maioria, aspectos relacionados a produtividade (Quadro
1). S@o destacadas, por exemplo, a quantidade de dinheiro movimentada pelo
produto/atividade na economia do pais e a quantidade de empregos gerados. Alguns
trazem numeros relacionados a exportacdo ou afirmam o destaque do pais como o0 maior
produtor/exportador de determinado produto. Como sera visto adiante, a escolha pelo uso
desse tipo de informacdo estard presente também na mensagem verbal das pecas
publicitarias e a sua utilizacdo é uma das principais estratégias da campanha.

Percebe-se um total de 93 pecas exibidas ao longo de trés anos e dez meses
(Quadro 1). A maioria foi classificada na categoria produto: 63 pecgas. Das 30 restantes,
dez foram agrupados na categoria tech, nove na categoria outros, seis como conceituais e
cinco na categoria gente. No Quadro 2 é possivel visualizar a distribuicdo das pecas nas

categorias, bem como uma breve descri¢do de cada uma.

Quadro 2 — Distribui¢do das pecas publicitarias por categoria. As pecas estdo identificados pelo
codigo. Também é possivel visualizar a descrigdo de cada categoria.

Categoria Descrigéo Pecas publicitarias
P89 P88 P86 P85 P83 P81 P80
P78 P77 P75 P74 P73 P70 P69
P68 P65 P64 P63 P62 P60 P59
Pecas que abordam um produto | P58 P57 P55 P54 P53 P51 P50
Produto elou as atividades ligadas aele. | P49 P47 P46 P45 P44 P41 P40
Podem ser de origem animal, | P39 P38 P36 P35 P33 P32 P31
vegetal ou de outros tipos. P29 P27 P25 P23 P21 P20 P18
P17 P16 P15 P14 P12 P11 P10
P9 P7 P6 P5 P4 P3 P2
Pecas que tratam do agronegocio P72 P61 P48 P30 P8 Pl
Conceitual de forma explicita ou da prépria
campanha
Pecas que focam nas P76 P52 P37 P22 P13
Gente pessoas/profissionais envolvidos
nas atividades do agronegocio
Pecas que se referem a técnicas | P91 P90 P87 P84 P82 P79 P71
especificas utilizadas em P67 P56 P28
Tech atividades do agronegdcio ou a
tecnologia de forma genérica,
porém explicita.
Outros Pecas que ndo se encgixam nas Egi Eig P66 P43 P42 P34 P26
outras categorias.
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As pegas da campanha possuem uma estrutura argumentativa bastante parecida,
mas as da categoria produto séo ainda mais homogéneos nesse quesito. Todas abordam
0 que podemos chamar de utilidade. Ou seja, fazem mencéo a presenca do produto no
cotidiano das pessoas (como na alimentacdo ou na constituicdo de objetos), a sua
participagdo em aspectos relacionados a satde (como na produgdo de medicamentos e
como fonte de nutrientes) ou ainda a sua importancia para outras atividades econdmicas.
Na maioria das vezes essa mencao ocorre através da utilizacao de varios exemplos.

Outro aspecto frequentemente mencionado nas pecas diz respeito a geracdo de
renda. Das 63 pecas, 54 possuem trechos que estdo relacionados ao assunto. Na maioria
delas isso ocorre através da mencdo a quantidade de dinheiro gerada pelas atividades
relacionadas ao produto. A mencao a esse topico também pode ocorrer de forma genérica,
sem a utilizacdo de nimeros, mas € menos frequente. A geracdo de empregos é outra
informagao que frequentemente aparece nessas pegas. Das 63, 30 mencionam o assunto
e, na maioria das vezes, a informacéo aparece de forma quantitativa.

Destacam-se aqui trechos de algumas dessas propagandas para exemplificar como
a utilidade e a geracdo de renda e emprego aparecem nessas pegas: “O trigo t4 em todos
os tipos de massas, nos biscoitos, nos bolos, na esfiha, na pizza. O trigo é nutritivo, tem
fibras e proteina” (P31), “O faturamento das fazendas chega a 900 milhGes de reais por
ano e a exportacdo, 200 milhdes de ddlares” (P60), “A flor movimenta a inddstria de
vasos e embalagens e gera 200 mil empregos no pais” (P55).

A escolha por abordar esses assuntos repetidamente nas pecas da campanha
objetiva posicionar o agroneg6ocio como essencial para o pais e para a vida das pessoas.
Ao explorar as utilidades e, como serd visto adiante, a diversidade de produtos, o
agronegocio se faz onipresente. Ao enfatizar a geracdo de renda e de empregos, se coloca
como um setor indispensavel, ndo s6 para o cotidiano das pessoas, mas para a economia
do pais.

Outras duas tematicas que aparecem de forma explicita nos textos da voz off das
pecas dessa categoria sdo tecnologia e meio ambiente. Apesar das cita¢cbes ndo serem tao
frequentes quanto as dos temas anteriores (ndo chegam a 15 pegas para cada tema), cabe
perceber como e quando elas se fazem presentes na locucao dos videos. 1sso se justifica
pois sdo temas utilizados pela campanha e pelo agronegocio como parte de sua estratégia

discursiva.
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Foi possivel observar, por exemplo, uma maior ocorréncia da mencéo a tecnologia
a partir do ano de 2019 nas pecas dessa categoria. Abordar esse assunto de forma explicita
parece ser uma tendéncia nos videos mais recentes, conforme sera discutido adiante. Um
exemplo disso, pode ser observado no seguinte trecho: “As granjas brasileiras exigem
muitos cuidados e tecnologia. [...] O computador controla tudo, a ragdo no cocho, a
umidade e a iluminacao especial. A genética apurada garante o crescimento em apenas
42 dias” (P75).

Em relacdo ao meio ambiente ndo foi observada distribuicdo desigual no tempo.
Cabe notar, no entanto, que o assunto se faz presente através de citagdes genéricas como
nos trechos “Flor é natureza, primavera” (P55), “Palmeira é diversidade, equilibrio
ambiental” (P58) e “O cacau é amigo do meio ambiente, as lavouras convivem em
harmonia com as florestas” (P20), ou através de citacGes que o relacionam a tecnologia
e/ou apontam para a resolugdo de problemas ambientais, como nos trechos “Agro é
energia que reduz a poluicdo. Agro é energia sustentavel” (P49) e “No Centro Sul a
colheita é feita com maquinas, sem queimadas, em 97% das areas” (P80).

Das 63 pecas dessa categoria, 43 se referem a produtos de origem vegetal, 17 de
origem animal e trés a produtos de outros tipos: Racdo (P59), Energia (P49) e Cogumelo
(P36). Foram abordados 52 temas diferentes. Ou seja, houve repeticdo e 11 temas foram
abordados duas vezes. Sao eles: “Flor”, “Boi”, “Soja”, “Café¢”, “Peixe”, “Frango”,
“Algodao”, “Cana de agucar”, “Uva”, “Feijao”, “Porco”. A retomada de temas ocorreu
com espagamento de no minimo dois anos, com excegdo do tema “Boi”, que foi retomado
depois de um ano e trés meses.

Percebe-se a repeticdo de temas como a soja, carnes, cana de agucar e cafg,
importantes para a economia brasileira pela grande participacdo nas exportacdes do pais.
No entanto, cabe destacar a diversidade de temas presente nas pecas desta categoria
(Quadro 3). A apresentagdo de 52 temas diferentes permite que a campanha fale
continuamente sobre 0 agronegdcio, sem que se torne demasiadamente repetitiva. Essa
variedade, ao ampliar a gama de produtos conhecida pelo telespectador, também contribui

para associar o setor as ideias de riqueza e de abundancia.
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Quadro 3 — Pecas publicitarias da categoria produto. No quadro constam o codigo de
identificacdo, o tema e a data e o titulo da publicac¢&o do video no site da campanha.

ID Data Tema Titulo da publicacéo

P2 | 11/07/2016 Frango Indu_str_la do frango movimenta bilh6es na economia
brasileira

P3 | 18/07/2016 Café Consumo de café no Brasil cresce em 2016

P4 | 01/08/2016 Milho Br_a3|l fatura US$ 4,9 bilhdes com exportacdes de
milho em 2015
Brasil deve produzir 10 milhdes de toneladas de arroz

P5 | 16/08/2016 Arroz em 2016 / Producdo de arroz deve faturar R$ 9 bilhdes
em 2016

P6 | 01/09/2016 Laranja Brasil é 0 maior produtor e exportador mundial de suco
de laranja
Brasil produz cinco mil variedades de flores / Producéo

P7 | 15/09/2016 Flor de flores cresce no Brasil em 2016

x Exportacdes de algoddo aumentam em 2016 / Plantio

U | Leling Alzpatt de algoddo para safra de 2017 deve ter aumento
Brasil fatura R$ 69 bilhGes com produgéo de madeira /

P10 | 01/11/2016 Madeira Venda de celulose ja rendeu US$ 4,1 bilhdes para o
Brasil em 2016

A Producdo de dendé faturou mais de R$ 1 bilhdo em

PLL || BTGP s 2015 / Principais plantacdes de dendé estdo no Para
Faturamento de videiras beirou os R$ 4 bilhdes em

P12 | 02/12/2016 Uva 2015 / Crescimento da venda de sucos de uva integral
ajuda o setor

p14 | 03/01/2017 Peixe C_rlgg_ao ,de peixes no _BraS|I cresce 10_% em 2016_/
Tilapia € o tipo de peixe mais produzido no Brasil

3 3 0

p15 | 16/01/2017 Maci Producdo de magés tem aumento de 11% no
faturamento em 2016

P16 | 02/02/2017 Feijio P_rod~uga0 de feijdo aumenta e faturamento é de R$ 9
bilhdes em 2016

P17 | 15/02/2017 Banana Banana ¢ a fruta mais consumida no Brasil

P18 | 01/03/2017 Soja Brasil deve ter safra recorde de soja

P20 | 01/04/2017 Cacau Producdo de cacau cresce no Brasil em 2017

P21 | 20/04/2017 | Cana de agucar |Produgdo de cana no Brasil aumenta em 2017

P23 | 18/05/2017 Meldo Nordeste é regido do pais que mais produz meldo

P25 | 19/06/2017 Cebola Brasil produz 50 variedades de cebola

P27 | 17/07/2017 Leite Fazendas produtoras de leite faturaram R$ 27 bilhGes
em 2016

P29 | 18/08/2017 Ovo Brasil produziu 39 bilhGes de ovos em 2016

P31 | 18/09/2017 Trigo Brasil produz mais de 5 milhGes de toneladas de trigo

P32 | 02/10/2017 Boi Brasil € maior exportador de carne bovina do mundo

P33 | 16/10/2017 Castanha Brasil fatura US$130 milhdes com exportagdo de
castanhas

P35 | 16/11/2017 Ovelha Brasil tem rebanho com 18 milhdes de ovelhas

P36 | 04/12/2017 Cogumelo Champignon é o cogumelo mais cultivado no Brasil
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http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/07/industria-do-frango-movimenta-bilhoes-na-economia-brasileira.html
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http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/09/brasil-e-o-maior-produtor-e-exportador-mundial-de-suco-de-laranja.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/09/brasil-produz-cinco-mil-variedades-de-flores.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/09/brasil-produz-cinco-mil-variedades-de-flores.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/10/exportacoes-de-algodao-aumentam-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/10/exportacoes-de-algodao-aumentam-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/11/brasil-fatura-r-69-bilhoes-com-producao-de-madeira.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/11/brasil-fatura-r-69-bilhoes-com-producao-de-madeira.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/11/brasil-fatura-r-69-bilhoes-com-producao-de-madeira.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/11/producao-de-dende-faturou-mais-de-r-1-bilhao-em-2015.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/11/producao-de-dende-faturou-mais-de-r-1-bilhao-em-2015.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/12/faturamento-de-videiras-beirou-os-r-4-bilhoes-em-2015.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/12/faturamento-de-videiras-beirou-os-r-4-bilhoes-em-2015.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/12/faturamento-de-videiras-beirou-os-r-4-bilhoes-em-2015.html
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/01/criacao-de-peixes-no-brasil-cresce-10-em-2016.html
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/01/criacao-de-peixes-no-brasil-cresce-10-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/01/producao-de-macas-tem-aumento-de-11-no-faturamento-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/01/producao-de-macas-tem-aumento-de-11-no-faturamento-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/02/producao-de-feijao-aumenta-e-faturamento-e-de-r-9-bilhoes-em-2016.html
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2017/02/producao-de-feijao-aumenta-e-faturamento-e-de-r-9-bilhoes-em-2016.html
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/banana-e-a-fruta-mais-consumida-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-deve-ter-safra-recorde-de-soja.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/producao-de-cacau-cresce-no-brasil-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/producao-de-cana-no-brasil-aumenta-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/nordeste-e-regiao-do-pais-que-mais-produz-melao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-produz-50-variedades-de-cebola.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/fazendas-produtoras-de-leite-faturaram-r-27-bilhoes-em-2016.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/fazendas-produtoras-de-leite-faturaram-r-27-bilhoes-em-2016.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-produziu-39-bilhoes-de-ovos-em-2016.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-produz-mais-de-5-milhoes-de-toneladas-de-trigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-e-maior-exportador-de-carne-bovina-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-fatura-us130-milhoes-com-exportacao-de-castanhas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-fatura-us130-milhoes-com-exportacao-de-castanhas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-tem-rebanho-com-18-milhoes-de-ovelhas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/champignon-e-o-cogumelo-mais-cultivado-no-brasil.ghtml
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P38 | 04/01/2018 Mandioca Producdo de mandioca fatura R$ 11 bilhGes em 2017
P39 | 16/01/2018 Tomate Producéo de tomates fatura R$ 14 bilhdes em 2017
p40 | 01/02/2018 Batata Brasil fatura R$ 3,6 bilhdes com producgéo de batatas
em 2017
P41 | 20/02/2018 Porco Brasil exporta carne suina para 70 paises
paa | 13/04/2018 Abelha Abelha§ aj_udam industrias de alimentos, beleza e
farmacéutica
P45 | 16/04/2018 Bufalo Brasil tem o maior rebanho de bufalos do Ocidente
P46 | 02/05/2018 Borracha Industria brasileira da borracha emprega 80 mil
pessoas
p4a7 | 16/05/2018 Coco Tra.2|da pelos p_ortugueses, industria do coco fatura
mais de R$ 1 bi por ano
p49 | 15/06/2018 Energia g?;\;ﬁo produz energia para diferentes atividades no
P50 | 02/07/2018 Cavalo CB:?;/;IIO gera negocios de R$ 16 bilhdes por ano no
p51 | 16/07/2018 Girassol r(;gzzzol é uma das principais fontes de 6leo vegetal do
P53 | 16/08/2018 Cabra Brasil tem rebanho de quase 10 milhdes de cabras
P54 | 03/09/2018 Erva-mate Cultivo de mate emprega 500 mil pessoas no Brasil
P55 | 26/09/2018 Flor Producéo de flores gera 200 mil empregos no Brasil
P57 | 16/10/2018 Abacaxi Brasil exporta abacaxi para 17 paises
P58 | 02/11/2018 Palmeira Brasil fatura R$ 600 milhGes com acai por ano
P59 | 16/11/2018 Racéo IndUstria de racdo movimenta R$ 58 bilhdes em 2017
P60 | 01/12/2018 Manga Enrgsn produz um milhdo de toneladas de manga por
P62 | 01/01/2019 Limao Producdo de limédo gera renda de mais de R$ 1 bilhdo
P63 | 18/01/2019 Boi Criacdo de boi fatura R$ 76 bilhdes por ano no Brasil
P64 | 01/02/2019 Amendoim E{&%légao de amendoim gera receita de mais de R$1
P65 | 16/02/2019 Soja sBorjé;S" fatura R$ 140 bilhGes por ano com producgéo de
P68 | 03/04/2019 Mamio Zr:gdugao de mamao movimenta R$ 900 milhdes por
P69 | 16/04/2019 Café Producéo de café gera receita R$ 20 bilhdes por ano
P70 | 02/05/2019 Pery aBr:gsn produz 390 mil toneladas de carne de peru por
p73 | 17/06/2019 Peixe Producéo d_e peixe cresce no pais e consumo pode
aumentar ainda mais
p74 | 01/07/2019 | Bicho-da-seda Seda emprega sete mil pessoas no Brasil e criou maior
rede comercial do mundo antigo
Producéo de frangos envolve tecnologia e movimenta
P75 | 16/07/2019 Frango R$ 62 bilhdes
~ Receita das fazendas de algoddo deve crescer 18% em
PO | daeizine PAEEEED 2019 no Brasil e chegar a R$ 41 bilhdes
P78 | 01/09/2019 | Novas culturas |Novas culturas ganham os campos brasileiros



https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/producao-de-mandioca-fatura-r-11-bilhoes-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/producao-de-tomates-fatura-r-14-bilhoes-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-fatura-r-36-bilhoes-com-producao-de-batatas-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-fatura-r-36-bilhoes-com-producao-de-batatas-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-exporta-carne-suina-para-70-paises.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/abelhas-ajudam-industrias-de-alimentos-beleza-e-farmaceutica.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/abelhas-ajudam-industrias-de-alimentos-beleza-e-farmaceutica.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-tem-o-maior-rebanho-de-bufalos-do-ocidente.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/industria-brasileira-da-borracha-emprega-80-mil-pessoas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/industria-brasileira-da-borracha-emprega-80-mil-pessoas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/trazida-pelos-portugueses-industria-do-coco-fatura-mais-de-r-1-bi-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/trazida-pelos-portugueses-industria-do-coco-fatura-mais-de-r-1-bi-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/campo-produz-energia-para-diferentes-atividades-brasileiras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/campo-produz-energia-para-diferentes-atividades-brasileiras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/cavalo-gera-negocios-de-r-16-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/cavalo-gera-negocios-de-r-16-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/girassol-e-uma-das-principais-fontes-de-oleo-vegetal-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/girassol-e-uma-das-principais-fontes-de-oleo-vegetal-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/16/brasil-tem-rebanho-de-quase-10-milhoes-de-cabras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/03/cultivo-de-mate-emprega-500-mil-pessoas-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/09/26/producao-de-flores-gera-200-mil-empregos-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/16/brasil-exporta-abacaxi-para-17-paises.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/02/brasil-fatura-r-600-milhoes-com-acai-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/11/16/industria-de-racao-movimenta-r-58-bilhoes-em-2017.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/01/brasil-produz-um-milhao-de-toneladas-de-manga-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/01/brasil-produz-um-milhao-de-toneladas-de-manga-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/01/producao-de-limao-gera-renda-de-mais-de-r-1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/01/18/criacao-de-boi-fatura-r-76-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/01/producao-de-amendoim-gera-receita-de-mais-de-r1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/01/producao-de-amendoim-gera-receita-de-mais-de-r1-bilhao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/16/brasil-fatura-r-140-bilhoes-por-ano-com-producao-de-soja.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/02/16/brasil-fatura-r-140-bilhoes-por-ano-com-producao-de-soja.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/03/producao-de-mamao-movimenta-r-900-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/03/producao-de-mamao-movimenta-r-900-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/04/16/producao-de-cafe-gera-receita-r-20-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/02/brasil-produz-390-mil-toneladas-de-carne-de-peru-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/02/brasil-produz-390-mil-toneladas-de-carne-de-peru-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/noticia/2019/06/17/producao-de-peixe-cresce-no-pais-e-consumo-pode-aumentar-ainda-mais.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/noticia/2019/06/17/producao-de-peixe-cresce-no-pais-e-consumo-pode-aumentar-ainda-mais.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/01/seda-emprega-sete-mil-pessoas-no-brasil-e-criou-maior-rede-comercial-do-mundo-antigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/01/seda-emprega-sete-mil-pessoas-no-brasil-e-criou-maior-rede-comercial-do-mundo-antigo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/16/producao-de-frangos-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-62-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/07/16/producao-de-frangos-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-62-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/16/receita-das-fazendas-de-algodao-deve-crescer-18percent-em-2019-no-brasil-e-chegar-a-r-41-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/16/receita-das-fazendas-de-algodao-deve-crescer-18percent-em-2019-no-brasil-e-chegar-a-r-41-bilhoes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/01/novas-culturas-ganham-os-campos-brasileiros.ghtml

66

P80 | 01/10/2019 | Cana de acucar |Brasil € o maior produtor de cana de agtcar do mundo

P81 | 16/10/2019 Melancia Melancia era cultivada no Egito ha mais de 5 mil anos

P83 | 18/11/2019 | Frutas nativas Frutas nativas brasileiras rendem R$ 4 bilhdes ao ano
para produtores

P85 | 16/12/2019 Uva Prodygao de uva envolve tecnologia e movimenta R$ 5
bilhdes por ano

P86 | 15/01/2020 Feijao Feijdo vira farinha para biscoitos e até de macarrdo

P88 | 01/02/2020 Porco Exportacdo de carne de porco do Brasil bate recorde

Producdo de goiabas no Brasil movimenta R$ 800

P89 | 17/02/2020 Goiaba S
milhGes por ano

Ja o Quadro 4 permite observar a quantidade de pecas de cada categoria por ano.
Entre 2016 e 2019 os da categoria produto representaram entre 67% e 77% das pecas
exibidas em cada ano. Como até a data de fechamento deste texto haviam sido exibidos
apenas oito videos em 2020, ndo é possivel afirmar se esse padrdo ira se manter.

Quadro 4 — Quantidade e porcentagem (arredondada) de pecas de cada categoria por ano. Em
2016 as pegas comecaram a ser exibidas em junho, totalizando 13. Os dados de 2020 se referem
as pecas exibidas até abril.

S 2016 2017 2018 2019 2020
n° % n° % n° % ne % n° %
Produto 10 77 16 67 18 75 16 67 3 38
Conceitual 2 15 1 4 2 8 1 4 0 0
Gente 1 8 2 8 1 4 1 4 0 0
Tech 0 0 1 4 1 4 5 21 3 38
Outros 0 0 4 17 2 8 1 4 2 25
Total 13 100 24 100 24 100 24 100 8 100

Outros dois temas que se repetem ao longo da campanha sdo: “Agronego6cio” (5
videos) e “Gente” (5 videos), classificados nas categorias conceitual e gente,
respectivamente. Ocorreu a exibicao de pelo menos um video por ano de cada um desses
temas até 2019 (Quadro 4). Apesar de serem pouco numerosos, a presenca regular pode
apontar a relevancia dada pela producgéo a esses assuntos, de forma que ganhem destaque
sem se tornarem repetitivos.

Os temas das pecas da categoria conceitual (Quadro 5) séo o proprio agronegécio
(abordado de forma explicita) ou a propria campanha. Todos trazem em seus textos a
diversidade de atividades e/ou produtos na qual esse setor estd presente. E a mesma

estratégia presente nos videos de produto. No primeiro video da campanha (P1), por


https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/01/brasil-e-o-maior-produtor-de-cana-de-acucar-do-mundo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/10/16/melancia-era-era-cultivada-no-egito-ha-mais-de-5-mil-anos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/18/frutas-nativas-brasileiras-rendem-r-4-bilhoes-ao-ano-para-produtores.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/18/frutas-nativas-brasileiras-rendem-r-4-bilhoes-ao-ano-para-produtores.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/16/producao-de-uva-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-5-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/16/producao-de-uva-envolve-tecnologia-e-movimenta-r-5-bilhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/01/15/feijao-vira-farinha-para-biscoitos-e-ate-de-macarrao.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/01/exportacao-de-carne-de-porco-do-brasil-bate-recorde.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/17/producao-de-goiabas-no-brasil-movimenta-r-800-milhoes-por-ano.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/02/17/producao-de-goiabas-no-brasil-movimenta-r-800-milhoes-por-ano.ghtml
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exemplo, o locutor diz que o agronegdcio “Ta em tudo o que o Brasil faz, t em tudo o
que o Brasil consome”. Ja no video P48, diz: “Muito do que vocé consome, usa ou faz

vem do agro”.

Quadro 5 — Pecas publicitarias da categoria conceitual. No quadro constam o codigo de

identificacdo, o tema e a data e o titulo da publicac¢&o do video no site da campanha.

ID Data Tema Titulo da publicacao

P1 |27/06/2016 | Agronegocio | Descubra onde esta a riqueza do agronegdcio brasileiro
P8 [01/10/2016 | Agronegdcio | Agronegdcio é valorizado em campanha da Rede Globo
P30 |04/09/2017 | Agronegdcio | Vocé sabe tudo em que o agronegdcio esta inserido?
P48 | 05/06/2018 | Agronegdcio | Vocé conhece o agronegdcio brasileiro?

P61 |17/12/2018| Campanha |Agro na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro
P72 |04/06/2019 | Agronegdcio | Agro, a inddstria riqueza do Brasil

Algumas pecas dessa categoria incorporam também em seus textos citacfes sobre
a geracao de emprego e/ou geracdo de renda (P8, P48, P61, P72), ainda que o facam de
forma mais genérica que as pecas sobre produtos. Sdo exemplos disso, 0s seguintes
trechos: “Neste ano o Agro gerou mais empregos e fortaleceu a economia e as
exportagdes” (P61), “Porque o Agro € ainda mais do que milhdes de empregos e bilhdes
de dolares” (P48) ou ainda o trecho da peca P72, que diz que o Agro é pop, entre outras
coisas, “Porque gera emprego, aumenta a confianca dos investidores e garante bons
resultados na exportacédo”.

E interessante ressaltar que as pecas P48 e P72 citam a tecnologia de forma
explicita: “Agro é a tecnologia otimizando a producédo, revolucionando a medicina,
garantindo sustentabilidade” (P48) e “Agro € tech, porque tudo que vem do campo é feito
com tecnologia que ndo para de avancar. Ela ajuda a aumentar a producao e melhorar
a qualidade” (P72). Elementos visuais que remetem a essa tematica sdo observaveis em
todas as pecas e, citacdes a técnicas especificas, na peca P61. No entanto, as duas citadas
anteriormente ddo maior destaque ao tema. Elas foram exibidas em junho de 2018 e de
2019 e, conforme seréd abordado adiante, esta parece ser uma tendéncia nas pe¢as mais
recentes.

A peca P48 marca a mudanca de layout da campanha. Entre os videos desta
categoria, € 0 que traz maior variedade de mencgdes a outros assuntos no texto da voz off.

Além da abordar as atividades e/ou produtos que dependeriam do agronegdcio e a geracao


https://g1.globo.com/economia/agronegocios/video/descubra-onde-esta-a-riqueza-do-agronegocio-brasileiro-5123387.ghtml
http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/10/agronegocio-e-valorizado-em-campanha-da-rede-globo.html
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/voce-sabe-tudo-em-que-o-agronegocio-esta-inserido.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/voce-conhece-o-agronegocio-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/12/17/agro-na-globo-mostrou-a-riqueza-do-campo-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/video/agro-a-industria-riqueza-do-brasil-7667214.ghtml
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de emprego e renda, cita a tecnologia relacionando-a a produtividade, a saude e a
sustentabilidade e ainda faz mencdo aos trabalhadores do campo. J& a peca P72 ¢é baseada
no slogan da campanha e o locutor explica por que o Agro € tech, é pop e é tudo.

Mencdes que se relacionem com a questdo ambiental ndo ganham destaque nessas
pecas. A citacdo mais explicita € a de sustentabilidade na peca P48, vinculada a temética
da tecnologia. Dependendo da interpretagdo, outros trechos poderiam remeter a essa
questdo de forma indireta, como a mencao ao plastico biodegradavel (P30) ou a energia
sustentavel e ao controle biologico (P61).

Chama atengdo o fato de que o primeiro video da campanha (P1) é o Unico que
utiliza a palavra agronegocio. Todos os outros utilizam apenas a expressao “Agro”, o que
pode ser uma estratégia da campanha para suavizar a imagem do setor. Distanciando-o,
pelo menos em um primeiro momento, da ideia de negocio ao mesmo tempo que 0
aproxima das ideias que o prefixo agro- suscitam, como a ideia de campo.

As pecas da categoria gente (Quadro 6) mostram as pessoas que, segundo a
campanha, estdo envolvidas no agronegocio. Todas as pecas dessa categoria trazem as
atividades que essas pessoas desempenham, como por exemplo: plantar, operar uma
maquina, alimentar animais, vender, consumir. Em trés das cinco pecas (P13, P37, P76)
as pessoas que aparecem nas imagens sdo identificadas pelo primeiro nome, uma

estratégia de aproximacao com o telespectador.

Quadro 6 - Pegas publicitarias da categoria gente. No quadro constam o cédigo de identificagao,
0 tema e a data e o titulo da publicacdo do video no site da campanha.

ID Data Tema Titulo da publicacao

P13 | 26/12/2016 Gente Agronegdcio brasileiro emprega 19 milhdes de pessoas
P22 | 01/05/2017 Gente Sabe quem faz a riqueza do Agro?
P37 | 16/12/2017 Gente Vocé sabe quem faz o agronegocio?

P52 | 01/08/2018 Gente Veja quem movimenta a agricultura no Brasil

P76 | 01/08/2019 Gente Agronegdcio emprega 8 milhdes de jovens no Brasil

A apresentacdo de varias pessoas e suas diferentes atividades cumpre o papel de
“humanizar” o agronegocio, mas também de coloca-lo como fonte de trabalho para muita
gente. Trés pecas (P13, P37 e P76) citam a quantidade de empregos de forma explicita,

mas uma delas (P13) também cita os empregos gerados pela agricultura familiar. Como


http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2016/12/agronegocio-brasileiro-emprega-19-milhoes-de-pessoas.html
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/video/sabe-quem-faz-a-riqueza-do-agro-5863991.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/voce-sabe-quem-faz-o-agronegocio.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/08/01/veja-quem-movimenta-a-agricultura-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/08/01/agronegocio-emprega-8-milhoes-de-jovens-no-brasil.ghtml
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sera discutido adiante, associar a agricultura familiar ao agronegécio também é uma
estratégia discursiva do setor.

Além da “humanizac¢do” do agronegdcio e da promogdo de uma aproximagao do
telespectador com o trabalho e os trabalhadores “do campo”, alguns elementos das pecas
cumprem a funcdo de romantizar esse trabalho. Atendo-se apenas & mensagem verbal,
foco da analise neste momento, o uso do trecho “ O Agro é feito por quem esta no trabalho
muito antes do sol raiar” no texto da voz off no video de 2018 (P52) é um exemplo dessa
estratégia.

Outro aspecto que se destaca nesta anélise é o fato de que estas pecas, assim como
as das categorias produto e conceitual, procuram demonstrar a dependéncia do
telespectador em relacdo ao agronegocio, seja no cotidiano ou para a economia do pais.
Sao exemplos disso, os seguintes trechos: “Agro é quem produz e alimenta a cidade. Agro
é gente” (P52), “O Agro ¢é a soma trabalho dos 34 milhdes de pessoas que produzem no
campo o sustento da populacéo brasileira e mais a comida que o pais exporta para 224
paises” (P37) ou ainda “E toda essa gente que garante nossa comida, nossa roupa, nossas
flores, nossa vida” (P13).

A pega P22 traz uma estrutura um pouco diferenciada. Ela se vale da citagdo de
pessoas através da apresentacdo de suas atividades, mas de forma intercalada com a
apresentacdo de uma série de “adjetivos™ atribuidos ao “Agro” que, segundo o video, seria
sindnimo de: trabalho, paciéncia, forca, esperanca, destino, conquista, respeito, alegria,
luta, familia, vontade, vida, gente que produz, gente que consome €, assim como nas
outras pecas, de gente. Esse video, portanto, é mais enfatico na associacdo de
caracteristicas positivas ao agronegécio. Seu layout, inclusive, se assemelha ao de pecas
da época que foram classificados na categoria conceitual.

Destaca-se, ainda, a peca P76 de 2019, que foca nos jovens. Esse video relaciona
a juventude a ideia de modernidade e tecnologia. Faz isso, por exemplo, nos trechos: “O
campo atrai cada vez mais jovens especializados” e “E sangue novo que traz técnicas
modernas pro campo”. Consequentemente, relaciona essas caracteristicas ao proprio
agronegocio. O video também faz uma associacdo as ideias de redescobrimento e
renovacao, que possuem conotacgdo positiva, estando associadas a nogdo de melhoria.

As pecas classificadas na categoria tech (Quadro 7) abordam a tematica da

tecnologia no agronegocio de forma explicita. Algumas pecas se referem a técnicas
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especificas, como a irrigacdo (P67) e o plantio direto (P71), enquanto outras se referem a
um conjunto de técnicas e/ou solucGes tecnoldgicas sobre um tema mais amplo, como a
seca no Nordeste (P84) ou o0 bem-estar animal (P90). Uma das pecas aborda a tecnologia

no agronegocio de forma abrangente (P28).

Quadro 7 - Pecas publicitarias da categoria tech. No quadro constam o cddigo de identificacéo, o

tema e a data e o titulo da publicagdo do video no site da campanha.

ID Data Tema Titulo da publicagdo

P28 |01/08/2017| Tecnologia | Agronegdcio cresce com ajuda da tecnologia

P56 | 01/10/2018 C_on,trqle Inddstria de proc_jutos bioldgicos fatura R$ 500 milhGes

bioldgico por ano no Brasil
P67 |18/03/2019 Irrigacéo Irrigagdo com tecnologia ajuda lavouras brasileiras
P71 |16/05/2019| Plantio direto |Plantio direto é um jeito mais natural de cultivar a terra
Novas técnicas | Novas técnicas tornam mais saudavel a producédo de

Pi | el em hortas verduras e legumes no Brasil

P82 | 01/11/2019 Pt:)crlégir;gge Pecuéria de preciséo ja é uma realidade no Brasil

P84 | 02/12/2019 Tecnologia para Agrlgultores do Nordeste criam alternativas para
a seca conviver com a seca

P87 |16/01/2020| Agrofloresta | Conheca as agroflorestas

P90 | 02/03/2020 Bem-estar Criadores utilizam cada vez mais técnicas para bem-
animal estar animal

P91 | 16/03/2020 Produtividade Cor_T] tecnologia, agrlcqlt_or transformou o Cerrado em

no Cerrado | regido com alta produtividade

As pecas dessa categoria passaram a ser mais frequentes em 2019, conforme
observado no Quadro 4. Em 2020, dos oito videos exibidos, trés pertencem a ela. Além
disso, como foi pontuado anteriormente, percebe-se uma tendéncia entre as pecas mais
recentes das outras categorias de mencionar a tecnologia de forma mais explicita. VVarios
elementos visuais das pecas (inclusive nas mais antigas) e o proprio slogan da campanha
remetem a ideia de tecnologia e modernidade — pontos que serdo discutidos
posteriormente neste texto. No entanto, a abordagem mais explicita e a escolha por temas
especificos nas pecas recentes podem indicar uma maior énfase da campanha nesse tipo
de mensagem.

Das dez pecas classificadas nessa categoria, nove citam a teméatica ambiental nos
textos da voz off. E importante ressaltar a associagdo entre tecnologia e meio ambiente
que aparece de forma explicita e frequente na mensagem verbal dessa categoria. Essa

associacdo € outra estratégia discursiva do setor. A discussdo sobre as questdes


https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/agronegocio-cresce-com-ajuda-da-tecnologia.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/01/industria-de-produtos-biologicos-fatura-r-500-milhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2018/10/01/industria-de-produtos-biologicos-fatura-r-500-milhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/18/irrigacao-com-tecnologia-ajuda-lavouras-brasileiras.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/05/16/plantio-direto-e-um-jeito-mais-natural-de-cultivar-a-terra.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/15/novas-tecnicas-tornam-mais-saudavel-a-producao-de-verduras-e-legumes-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/09/15/novas-tecnicas-tornam-mais-saudavel-a-producao-de-verduras-e-legumes-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/11/01/pecuaria-de-precisao-ja-e-uma-realidade-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/02/agricultores-do-nordeste-criam-alternativas-para-conviver-com-a-seca.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/12/02/agricultores-do-nordeste-criam-alternativas-para-conviver-com-a-seca.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/01/16/conheca-as-agroflorestas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/02/criadores-utilizam-cada-vez-mais-tecnicas-para-bem-estar-animal.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/02/criadores-utilizam-cada-vez-mais-tecnicas-para-bem-estar-animal.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/16/com-tecnologia-agricultor-transformou-o-cerrado-em-regiao-com-alta-produtividade.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/03/16/com-tecnologia-agricultor-transformou-o-cerrado-em-regiao-com-alta-produtividade.ghtml
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ambientais fica concentrada no ambito das solucBes técnicas e o setor se posiciona como
ambientalmente responsavel.

A tematica ambiental aparece nas pecas através da mencao a sustentabilidade, a
reducdo de impactos ambientais, a diminuicdo do uso de agrotdxicos, a economia de
recursos naturais, ao bem-estar animal e a legislagdo ambiental. Alguns trechos:
“Tecnologia ¢ o plantio direto que protege o solo da eros&o. E agricultura sustentavel”
(P28), “Hoje é possivel irrigar as lavouras sem desperdicar agua” (P67), “Variedades
de verduras mais resistentes a pragas e doencas, ja dispensam o uso de agrotoxicos”
(P79), “E currais modernos atendem o bem-estar animal” (P82), “Pela lei ambiental o
agricultor tem que preservar de 20 a 35% da area” (P91).

Outra tematica que aparece associada a tecnologia é a produtividade. Cinco das
dez pecas fazem essa associacdo de forma explicita (P28, P71, P79, P82, P91). Tal fato €
observavel em trechos como: “Em ambiente controlado os canteiros recebem luz
artificial e produzem verdura na metade do tempo” (P79), “Com ele é possivel tirar duas
safras por ano da mesma area e com menos prejuizos ao meio ambiente” (P71), “Novas
técnicas de inseminacdo e a transferéncia de embrifes aumentam a eficiéncia do
rebanho. Com mais bezerros os criadores dobraram a producgdo de carne por area nos
ultimos 20 anos” (P82) e “Foi gracas a tecnologia que o agricultor aumentou a producao
no Cerrado brasileiro” (P91).

Mencbes a geracdo de renda aparecem em trés outras pecas. 1sso ocorre pela
citacdo do montante gerado pela producao/comercializacdo da tecnologia citada (P56 e
P67) ou de forma mais genérica (P84). E interessante ressaltar a associacio da tecnologia
a geracdo de renda, mas principalmente a ideia de aumento da produtividade citada no
paragrafo anterior. Isso se justifica porque, no senso comum, ela é vista de forma positiva
e esta associada as ideias de eficiéncia, riqueza e abundancia, por exemplo.

Apenas uma peca cita a geracdo de empregos (P67). Portanto, 0 uso dessa
informacao, diferente das pecas de produtos, ndo ganha destaque nessa categoria. Tal fato
€ curioso por serem pecas cujo foco é a tecnologia, uma vez que muitos dos avangos
tecnoldgicos que possibilitaram o aumento da producéo agricola e pecuéria, terminaram
por dispensar o uso de grande quantidade de mé&o de obra ou por exigir que ela se tornasse

mais especializada.
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Percebe-se também que a campanha aborda temas que, a principio, ndo seriam
identificados como préprios do agronegdcio. Sdo exemplos disso as pegas sobre controle
bioldgico (P56) e agrofloresta (P87). Ao incorporar tais tematicas, 0 agronegocio se
apresenta como uma opcao sustentavel através da apropriacdo de propostas alternativas
ao modo de producdo predominante do agronegdcio, baseado na monocultura, na
mecanizagao e no uso de agrotoxicos.

Na categoria outros (Quadro 8) estdo as pecas cuja tematica ndo se enquadraram
em nenhuma outra. Dois temas desta categoria se enquadram na discussdo do paragrafo
anterior e ndo seriam esperados em uma campanha sobre o agronegocio. Sao eles: a
agricultura familiar (P19) e os produtos orgéanicos (P34). A agricultura familiar, além da
sua importancia para o abastecimento do mercado interno, € fonte de trabalho para muitas
pessoas. Ao coloca-la como parte do agronegdcio, este setor incorpora essas

caracteristicas.

Quadro 8 - Pegas publicitaria da categoria outros. No quadro constam o cddigo de identificagao,
0 tema e a data e o titulo da publicacdo do video no site da campanha.

ID Data Tema Titulo da publicacéo
Agricultura | Agricultura familiar é responsavel por 36% da riqueza
P | deDelATy familiar produzida no campo
P24 | 06/06/2017 | Transporte Industria agricola depende de malha de transportes para
Seu sucesso
Brasil tem mais de um milhdo de agricultores em
cooperativas

P26 | 04/07/2017 | Cooperativas

P34 | 01/11/2017 ProAdu_tos Mercado de produtos organicos cresce no Brasil
organicos
Presenca Veterindrias, agricultoras, pesquisadoras... presenca

feminina feminina é cada vez maior no campo

P43 | 16/03/2018 Agua Setor agricola é o maior consumidor de dgua no Brasil
Armazéns brasileiros estocam até 160 milhdes de
toneladas de graos

Agronegdcio continua trabalhando para o pais em meio
ao coronavirus

Agro continua trabalhando para garantir comida na mesa
do brasileiro

P42 | 06/03/2018

P66 | 05/03/2019 Armazéns

P92 | 03/04/2020 | Coronavirus

P93 | 17/04/2020 Confianca

Duas pecas tratam de tematicas relacionadas a infraestrutura - Transportes (P24)
e Armazéns (P66) - e um aborda as Cooperativas (P26). Em marco de 2018,
provavelmente por causa do dia internacional da mulher, a campanha langou um video

sobre Presenca Feminina (P42), trazendo exemplos da inser¢do da mulher nas atividades


https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/agricultura-familiar-e-responsavel-por-36-da-riqueza-produzida-no-campo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/agricultura-familiar-e-responsavel-por-36-da-riqueza-produzida-no-campo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/industria-agricola-depende-de-malha-de-transportes-para-seu-sucesso.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/industria-agricola-depende-de-malha-de-transportes-para-seu-sucesso.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-tem-mais-de-um-milhao-de-agricultores-em-cooperativas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/brasil-tem-mais-de-um-milhao-de-agricultores-em-cooperativas.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/mercado-de-produtos-organicos-cresce-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/veterinarias-agricultoras-pesquisadoras-presenca-feminina-e-cada-vez-maior-no-campo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/veterinarias-agricultoras-pesquisadoras-presenca-feminina-e-cada-vez-maior-no-campo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/setor-agricola-e-o-maior-consumidor-de-agua-no-brasil.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/05/armazens-brasileiros-estocam-ate-160-milhoes-de-toneladas-de-graos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2019/03/05/armazens-brasileiros-estocam-ate-160-milhoes-de-toneladas-de-graos.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/03/agronegocio-continua-trabalhando-para-o-pais-em-meio-ao-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/03/agronegocio-continua-trabalhando-para-o-pais-em-meio-ao-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/17/agro-continua-trabalhando-para-garantir-comida-na-mesa-do-brasileiro.ghtml
https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-brasil/noticia/2020/04/17/agro-continua-trabalhando-para-garantir-comida-na-mesa-do-brasileiro.ghtml
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do agronegécio. O tema Agua (P43) também foi abordado pela campanha. Ela foi
apresentada como recurso, mas também como produto. No texto da voz off o setor
agricola aparece como o maior consumidor, mas essa informacdo é suavizada pela
mencéo a possibilidade de producédo de agua através da conservagdo de nascentes e rios.

Por fim, as pecas P92 e P93 sdo as mais recentes lancadas pela campanha até a
finalizagdo deste texto, em abril de 2020. No momento o pais e 0 mundo procuram lidar
com a pandemia da Covid-19, sendo o isolamento social a principal recomendacdo para
desacelerar o contagio e impedir sobrecarga dos sistemas de saide. Em decorréncia disto,
muitos governos optaram pela paralisacdo das atividades ndo essenciais. A campanha
incorpora as questdes relacionadas a Covid-19 nessas pecas, que cumprem o papel de
reafirmar a importancia do agronegécio para a vida das pessoas.

Cabe destacar algumas escolhas discursivas que apontam nessa direcdo. Nas duas
pecas a frase “Confianca é agro” ¢ utilizada tanto no inicio quanto no final do video.
Além disso, diferente de todas as outras pecas da campanha que ao final trazem o slogan
seguido da frase “Ta na Globo”, nestas duas o locutor diz o slogan seguido da frase:
“Tudo o que o campo pode fazer para levar salde a vocé”.

Ambas deixam claro em seus textos da voz off que o agronegdcio continua
trabalhando para garantir o abastecimento nas cidades. Um trecho que exemplifica essa
intencionalidade ¢ o seguinte: “Para que 0 arroz, o feijao e outros alimentos nao faltem
a sua mesa, o agricultor, a inddstria e o comércio continuam trabalhando. E o agro
abastecendo o mercado interno e movimentando o0s portos para trazer cada vez mais
dinheiro para o pais” (P93).

A peca P92 cita a pandemia de forma explicita e lista uma série de produtos que
0 agronegocio continua produzindo: feijédo, arroz, milho, soja, leite, ovo, carne, frutas,
legumes, verduras, biodiesel. Ja a P93 ndo cita a pandemia, mas dado 0 momento de
exibicdo, seus elementos e estrutura argumentativa, percebe-se que também foi produzida
para tratar dela. E interessante notar que ela cita, de forma especifica, o arroz e o feijéo,
produtos que compdem a base da alimentacdo do brasileiro. Promove assim uma
aproximacdo com o telespectador e reforca a ideia de que o setor é essencial.

As informagdes levantadas sobre a campanha, principalmente as extraidas a partir
do levantamento das pegas publicitarias, ja permitem identificar uma série de ideias as

quais o agronegdcio pretende se associar. E possivel observar que a presenca de algumas
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tematicas e a maneira como elas aparecem na campanha fazem parte de uma estratégia
discursiva do setor. Tais observagdes serdo discutidas apos a anélise mais aprofundada de
algumas pecas da campanha.

Para esta analise foram selecionadas trés pecas: P59, P63 e P65, que tratam da
indUstria da racdo, da criacdo de boi e da producéo de soja, respectivamente. Essa anélise
permitira compreender como a mensagem da campanha é transmitida através ndo s6 dos
elementos linguisticos, mas também através dos elementos visuais escolhidos para
compor as pecas. Dessa forma, pretende-se fazer inferéncias acerca das intencionalidades
desse material publicitario, com o qual o telespectador entra em contato rotineiramente e
que, como serd argumentado posteriormente, pode ser utilizado em atividades

pedagdgicas na perspectiva da educacdo ambiental critica.

5.2. Descricdo das pecas publicitarias

As propagandas dessa campanha tém aproximadamente 50 segundos de duracao.
Na maioria das vezes a passagem entre 0s planos é feita através de um corte simples, sem
transicdo. Em todas elas o discurso é narrado por uma voz off masculina e hé a presenca
de uma mesma musica instrumental como trilha sonora.

Os videos comecam com o nome da campanha na cor branca sobre um fundo
verde (Figura 1). A palavra “AGRO” esta centralizada na imagem e aparece com tamanho
de fonte maior que o complemento “industria-riqueza do Brasil” abaixo dela e que surge
logo depois. E possivel notar ainda o logotipo da Rede Globo no canto superior direito da

palavra AGRO (como se fosse a marca registrada).

AGRO

A INDUSTRIA-RIQUEZA DO

Figura 1 - Plano de abertura das pecas da campanha "Agro: a industria-riqueza do Brasil".
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Os finais das pegas, assim como a abertura e a trilha sonora, sdo padronizados,
garantindo a identidade da campanha. E nessa parte que aparece o slogan. Ela comeca
com a palavra AGRO na cor branca sobre o fundo verde. Depois esse texto é deslocado
para a esquerda acompanhado pelo endereco do site da campanha logo abaixo:
“g].com.br/agro”. A direita as frases e o fundo mudam. Uma apGs a outra, surgem as
palavras que completam o slogan da campanha: “¢ tech”, “¢ pop”, “¢ tudo” em fundos de
cores diferentes: ovos rosas em fundo azul claro, laranjas em fundo verde e amendoins
em fundo rosa, respectivamente (Figura 2). Depois o logotipo da Rede Globo reaparece

sozinho, centralizado, na cor branca sobre o fundo verde.

Figura 2 - Planos finais com o slogan: “Agro ¢ tech, Agro é pop, Agro ¢ tudo”.
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5.2.1. IndUstria da ragéo™

A peca publicitaria que trata do produto “racdo” é composta por trechos de videos
ou por fotos distribuidos em 36 planos de curta duracdo. A seguir, a transcri¢ao do texto

dito pelo narrador:

Agro, a industria-riqueza do Brasil. Racéo é agro. A industria da
racdo € um dos setores mais dinamicos do agronegocio
brasileiro. Metade da safra de soja e de milho vira ragdo para
sustentar a nossa producdo de carne. E outras lavouras também
servem de alimento para os rebanhos. Como o girassol, o sorgo,
a canola, o bagaco de cana, o caro¢o de algoddo, a polpa de
laranja... A racdo alimenta a vaca de leite, as aves, suinos, peixes
e 0s animais de estimacdo. Em 2017, a indlstria de racéo
movimentou 58 bilhdes de reais e empregou 400 mil pessoas no
Brasil. Racdo melhora o desempenho das criacbes. Racdo é

Agro. Agro é tech, Agro € pop, Agro € tudo. Ta na Globo.

Apos a abertura, a propaganda faz uma pequena apresentacdo na qual sdo
mostradas varias imagens do produto: racdo nas maos de uma pessoa, em uma maquina
e sendo despejada em um recipiente. Também sdo exibidas imagens de uma plantacédo de
soja e de graos de milho sendo despejados em uma cacamba — ambos utilizados na
producdo de racdo — e quando a voz off cita a producéo de carne, aparecem bovinos sendo
alimentados e um rebanho.

Depois o video cita outras lavouras que sdo utilizadas na producdo de racéo e traz
uma sequéncia de imagens ilustrativas em sincronia com a narragdo. O mesmo acontece
a seguir, quando lista os animais que séo alimentados com ragdo. Os animais de estimacéo

séo representados por um cachorro pequeno e dois filhotes de gato (Figura 3).

1 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-
brasil/noticia/2018/11/16/industria-de-racao-movimenta-r-58-bilhoes-em-2017.ghtml
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Figura 3 - Planos exibindo animais de estimacao.

Na sequéncia, ao trazer dados sobre a movimentacdo de dinheiro e 0s empregos
relacionados a industria da racdo em 2017, as imagens mostram diferentes tipos de racdo
em grande quantidade, incluindo uma pilha de gréos de ragdo em formato de peixe sobre
a qual vao caindo outros graos do mesmo tipo (Figura 4). Por fim, é utilizada uma imagem
de filhotes de porco para se referir a melhoria do desempenho das criagdes e a ultima
imagem antes do fechamento do video ¢ a de graos de ragdo caindo “em cascata” (Figura
5).

400 MIL
PESSOAS.

: ot )
’.'_'.'(4‘ .
o B
- 8 » l’

Figura 5 - Plano final com gréos de racdo caindo "em cascata".
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5.2.2. Criacdo de boi'?

A peca publicitaria que trata do produto “boi” € composta por trechos de videos
ou por fotos distribuidos em 29 planos, em sua maioria, de curta duracdo. A seguir, a

transcricao do texto dito pelo narrador:

Agro, a industria-riqueza do Brasil. Boi é agro. Depois da soja,
a maior renda do campo brasileiro vem da criacéo de boi. Sdo
76 bilhdes de reais por ano. Boi é genética, € tecnologia. Nas
criacbes modernas, se usa menos pasto diminuindo o impacto
ambiental e aumentando a producdo. Nos ultimos dez anos, a
producdo de carne triplicou, tornando o Brasil o maior
exportador de carne bovina do mundo. Além da carne, quase tudo
se aproveita do boi: o couro vai para bolsas e calgados, o pelo
vai para os pincéis, da gordura se faz o biodiesel e sabdo, e o
chifre vira berrante. Boi é rentabilidade. Boi é Agro. Agro é tech,

Agro é pop, Agro é tudo. Ta na Globo.

Ap0s a abertura, o video traz imagens de bois. A exibicdo da segunda, que mostra
um rebanho visto do alto (Figura 6), dura aproximadamente 5 segundos, o que destoa do
restante da propaganda, que apresenta planos de curta duracdo. A seguir o video aborda
a rentabilidade da criagdo de boi, mostrando um rebanho andando na diregdo da camera
sendo conduzido ao fundo por trés homens (Figura 7).

Figura 6 - Plano de longa duracdo com vista de rebanho do alto.

12 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-
brasil/noticia/2019/01/18/criacao-de-boi-fatura-r-76-bilhoes-por-ano-no-brasil.ghtml
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Figura 7 - Plano com informagao sobre a renda gerada pela criagdo de bois.

Na sequéncia sdo apresentadas outras imagens, também trechos de videos, em sua
maioria de bois, para ilustrar o que esta sendo dito. No trecho que trata da utilizacdo de
menos pasto e da diminuicdo do impacto ambiental s&o utilizadas imagens em close de
patas de um rebanho e a face de um boi se alimentando (Figura 8). Quando o narrador
cita 0 aumento da producdo, aparece um rebanho correndo da direta para a esquerda da
tela. J& para ilustrar a informac&o de que o Brasil € 0 maior exportador de carne bovina,
0 video traz, além de imagens de bois, a de um bife em um prato sendo “regado” por um
molho (Figura 9).

Na sequéncia a propaganda aborda outros produtos que utilizam partes do boi
como matéria-prima e nesta parte também sdo apresentadas imagens para ilustrar o que
esta sendo dito. Aqui, de forma mais literal: uma foto de bolsa aparece para ilustrar a
utilizacdo de couro para a fabricagdo desse produto, por exemplo. Depois, antes do
fechamento da propaganda, mais imagens de bois sdo utilizadas: agora um rebanho com

estruturas de armazenamento de uma fazenda atras e o close em um animal.

Figura 8 - Planos sobre criagdo de bois no trecho que aborda a preocupagdo com os impactos
ambientais.
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Figura 9 - Plano que traz imagem de um bife.

5.2.3. Producéo de soja’?

A peca publicitéria que trata do produto “soja” é composta por trechos de videos
ou por fotos distribuidos em 32 planos de curta duracdo. A seguir, a transcricdo do texto
dito pelo narrador:

Agro, a industria-riqueza do Brasil. Soja é agro. A soja é o
principal produto da safra brasileira de grédos: 115 milhGes de
toneladas. E o mais exportado do pais e o que traz maior renda
para o campo: mais de 140 bilhdes de reais por ano. O plantio é
feito na maior parte em cima da palha da lavoura anterior, o que
melhora o solo e evita a erosdo. A soja emprega 1 milhdo e 400
mil pessoas. Ela entra na ragdo animal, no biodiesel, no 6leo de
cozinha, nos embutidos, iogurtes, cosméticos e muito mais. Soja
é proteina. E riqueza. Soja é agro. Agro é tech, Agro é pop, Agro

¢ tudo. Ta na Globo.

Ap0s a abertura, sdo apresentadas duas imagens: uma com as maos de um homem
despejando/exibindo gréos de soja e uma imagem da planta. A seguir, quando o narrador
trata da quantidade de toneladas da safra brasileira, as imagens trazem gréos sendo
despejados, por maquinas, do campo para a cagamba de um transporte e depois para o

que parece ser o um navio (Figura 10). A propaganda segue com a imagem de um navio

13 https://gl.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-
brasil/noticia/2019/02/16/brasil-fatura-r-140-bilhoes-por-ano-com-producao-de-soja.ghtml
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cheio de containers atravessando a tela da direita para a esquerda para ilustrar as
exportacdes e imagens de maquinas trabalhando em grandes plantagcGes enquanto o

narrador fala sobre a renda gerada pela soja (Figura 11).

Figura 11 - Planos com informag&o sobre geragéo de renda.

Depois, ao tratar da preocupacdo com o solo, a propaganda segue com imagens
de plantac6es e maquinas. Uma delas traz a imagem de trés pessoas vistas do alto (Figura
12). Também € possivel ver pessoas nas imagens seguintes quando a propaganda trata da
geracdo de empregos: um trabalhador de colete, touca e méascara operando uma maquina
e dois trabalhadores lidando com os grdos em um armazém.

O video traz ainda imagens para ilustrar 0 uso da soja como matéria-prima para
uma serie de produtos. Por fim, o video associa soja a riqueza e aparece a imagem, cuja
cor predominante é uma luz dourada, na qual uma mdo humana manipula uma das folhas
de uma planta (Figura 13). A ultima imagem antes do fechamento padronizado é a foto

de gréos de soja.



82

Figura 13 - Plano que ilustra a fala de que soja “¢ riqueza”.

5.3. Analise da mensagem visual

Cabe destacar alguns signos plésticos presentes nas pecas publicitarias e as
significagBes/interpretacbes que eles suscitam. O uso da cor verde na abertura e
fechamento da propaganda remete & natureza, uma vez que as atividades agricolas
dependem dela. J& no restante das imagens utilizadas na propaganda, percebem-se tons
amarelados e, algumas vezes, mais pastéis. Essas imagens sdo claras, bem expostas a luz
e suaves (Figura 14). Essas escolhas estéticas transmitem ao telespectador um ar clean,
de harmonia e de aconchego, mas também de produtividade e riqueza. Em algumas
imagens também é possivel perceber o uso da profundidade de campo, com o foco no
elemento principal e o fundo desfocado, provavelmente para guiar o olhar do
telespectador.
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Figura 14 - Exemplos de planos da peca sobre racéo que ilustram a escolha de imagens claras,
com predominancia de tons amarelados.

Os textos escritos que aparecem nas imagens das pecas se concentram na
introducdo e no fechamento da propaganda. Ao longo da propaganda sobre racdo
aparecem duas inser¢oes, que séo os valores da quantidade de dinheiro movimentada pela
indUstria da racdo e da quantidade de empregos (Figura 4). Na propaganda sobre boi, ha
apenas uma insercdo referente a renda anual gerada pela criacdo de boi (Figura 7). Ja no
video sobre a soja, aparecem a quantidade de grdos produzidas no pais (Figura 10), a
renda anual gerada pela sua producdo (Figura 11) e a quantidade de empregos gerados.
Todos esses textos aparecem em fonte branca, em contraste com o fundo, e ocupam boa
parte da tela. Da maneira como sdo apresentados, eles transmitem a ideia de grandeza,
associada as ideias de produtividade e riqueza que a campanha pretende vender.

Vérios signos icénicos ja foram citados na descri¢do das propagandas. Entretanto,
vale destacar outras significacdes. Em varios momentos nas propagandas sobre racao e
soja aparecem maguinas sendo utilizadas na colheita, na separacéo e/ou no transporte dos
produtos. Além do ar clean conferido pelos signos plasticos, que pode remeter a ideia de
modernidade (geralmente associada a ideia de tecnologia), os signos icnicos “maquinas”
fazem referéncia ao “tech” do slogan. No senso comum, quanto mais tecnologia, melhor
para a sociedade. Portanto, a presenca desses elementos serve para reforcar a mensagem
de como o agronegocio é positivo para a sociedade.

As propagandas dessa campanha, em geral, apresentam algum produto agricola e
enumeram as suas utilidades e as de seus derivados para a industria, para a economia e
no cotidiano do espectador. No caso da propaganda sobre racdo, os animais domésticos
s&o citados para estabelecer uma relagdo direta com esse cotidiano. E interessante notar

0 uso de imagens de um cachorro pequeno e de filhotes de gatos (Figura 3),
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provavelmente com a intengdo de promover a identificacdo do espectador com o que esta
sendo dito. Ja no caso das pecas sobre boi e soja, sdo utilizados produtos do dia a dia que
de alguma forma possuem em sua composicdo uma daquelas matérias-primas, como:
bolsas, calcados, sabdo, 6leo de cozinha, iogurtes e cosméticos.

Martine Joly (2012) sugere que, na anélise das imagens, € interessante observar
também o que poderia estar presente, mas ndo estd. Esse exercicio pode ajudar a
compreender melhor a mensagem global da imagem. Cabem, portanto, trés observacoes.

A primeira € que, ao falar de producédo de carne, as pecas sobre racao e boi néo
mostram animais sendo preparados para o0 abate ou pedacos de carne crua. H& apenas a
inser¢do de uma imagem, na propaganda sobre criagdo de bois, que traz um bife sobre o
qual € despejado um tipo molho (Figura 9). Observa-se que € uma imagem agradavel ao
olhar, que traz a carne em um prato requintado, com um visual clean e apetitoso. Em
todos os outros planos os animais aparecem vivos e bem cuidados. Apesar de ficar
implicito que a carne desses animais e outros derivados sdo utilizados na alimentagéo,
essa pode ter sido uma estratégia para suavizar questdes relacionadas ao consumo de
carne, evitando uma conotacao negativa.

E interessante notar as escolhas realizadas na propaganda sobre criacio de boi no
trecho relacionado a preocupagao com 0s impactos ambientais dessa atividade. Optou-se
por mostrar imagens em close de patas de um rebanho e a face de um boi se alimentando
(Figura 8) no lugar de imagens de rebanhos como em outras partes da propaganda. O
narrador, neste momento, trata do uso de menos pastos pela pecuaria moderna, portanto
é condizente com o objetivo do trecho que as imagens ndo mostrem as grandes extensdes
de terra que ainda assim sdo necessarias para a cria¢do de gado.

A terceira observacdo é a de que quando as propagandas abordam a movimentacao
de dinheiro, as imagens ndo mostram moedas ou notas. O video sobre racdo traz
elementos especialmente interessantes. Uma das escolhas foi por um video de grdos de
racdo caindo sobre uma pilha de grdos dessa mesma racdo, fazendo uma referéncia
indireta a moedas caindo sobre uma pilha de dinheiro (Figura 4). Também foram usadas
imagens com grandes quantidades de racao de tipos diferentes e em movimento.

Dessa forma, a pecga transmite a ideia de abundancia e riqueza de forma suave e
confere dinamicidade a propaganda (o que é compativel com a ideia de que a industria da

racdo ¢ dindmica). A “cascata” de ragdo ao final, na qual o telespectador ndo consegue
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ver de onde saem e para onde vao os grdos, também suscita essas interpretagdes (Figura
5). A utilizacdo de imagens que apresentam rebanhos (Figura 7), grandes quantidades de
gréos de soja ou grandes fazendas (Figuras 10 e 11) foram utilizadas nas outras duas pecas

e possuem efeito semelhante.

5.4. Anélise da mensagem verbal

No titulo da campanha, percebe-se o uso do termo “industria-riqueza”. Desta
forma, pretende-se associar uma visdo positiva ao agronegécio, através do argumento de
que esse setor produz riqueza para o pais. J& no slogan, o termo “Agro” se refere ao
agronegocio. Tal inferéncia é por estar associado ao termo industria-riqueza no titulo e
pelos conteldos das pecas da campanha, que trazem também produtos processados a
partir de produtos agricolas e pecuérios.

O slogan contém ainda os termos “tech”, que faz referéncia a tecnologia, “pop”,
de popular e “tudo”. Estes ultimos sugerem que nao se pode viver sem o agronegocio (ja
que ele estaria em tudo o que se consome), reafirmando a sua importancia no dia a dia
das pessoas e para a economia do pais. O uso abreviado das palavras, associado & musica
e a dinAmica das imagens, conferem ainda um tom “descolado” e moderno a propaganda.

Ao realizar a leitura flutuante dos textos da voz off foi possivel levantar alguns
temas, que sdo as unidades de registro da analise, e separa-los nas seguintes categorias:
utilidade, geracdo de emprego, geracdo de renda e meio ambiente (Quadro 9). A primeira
engloba os exemplos de como o produto anunciado é utilizado na economia e/ou no
cotidiano. As categorias de geracdo de emprego e de renda se referem as informacdes
quantitativas de geracdo de empregos e renda e, no segundo caso, também as informacoes
qualitativas relacionadas a venda e produtividade. Meio ambiente, por sua vez, se refere

aos contetidos que de alguma forma demonstram uma preocupagdo ambiental.

Quadro 9 - Unidades de registro utilizadas para a analise de contetdo categorial tematica. Os
temas foram identificados em trechos do texto da voz off e foram reproduzidos no quadro.

Categoria |Propaganda Unidade de registro
Utilidade Racéo "sustentar a nossa producao de carne."
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"alimenta a vaca de leite, as aves, suinos, peixes e 0s animais
de estimacdo."
"melhora o desempenho das criaces."
"Além da carne, quase tudo se aproveita do boi: o couro para
Boi bolsas e calgcados, o pelo vai para os pincéis, da gordura se faz
o biodiesel e sabao, e o chifre vira berrante."
Soja "entra_na ra(_;éo animal, no b?odiesel, qo éleq de cozinha, nos
embutidos, iogurtes, cosméticos e muito mais."
N Racéo "empregou 400 mil pessoas no Brasil."
Geracdo de -
emprego B?' X — -
Soja "emprega 1 milh&o e 400 mil pessoas."
Racéo "movimentou 58 bilhdes de reais"
"Depois da soja, a maior renda do campo brasileiro vem da
criacdo de boi."”
Boi ""S&o 76 bilhdes de reais por ano."
Geragéio de "Nos ultimos 10 anos, a produgdo de carne triplicou, tornando
renda 0 Brasil o maior exportador de carne bovina do mundo™
"é o principal produto da safra brasileira de gréos: 115 milhdes
de toneladas.”
Soja "E 0 mais exportado do pais"
"0 que traz maior renda para o campo: mais de 140 bilhdes de
reais por ano"
Racéo X
Meio Boi ""se usa menos pasto diminuindo o impacto ambiental e
. aumentando a producao”
ambiente - — - -
Soja 0 pl_antlo é feito na maior parte erp cima dal palha da lavoura
anterior, o que melhora o solo e evita a eroséo"

As trés pecas analisadas trazem exemplos de como o produto anunciado é

utilizado na economia e/ou no cotidiano, portanto as trés apresentam temas incluidos na

categoria utilidade. No caso da racdo, por exemplo, é enfatizado o seu uso na alimentacéao

de animais. Nas pecas sobre o boi e a soja, sdo citados produtos e alimentos que possuem

alguma parte do boi ou levam soja em sua composic¢ao. Optar por esse contetido é uma

estratégia para evidenciar para o telespectador a onipresenca do agroneg6cio no seu

cotidiano. Se o0 agronegdcio esta em tantos produtos, como viver sem ele?

As pecas sobre racdo e soja trazem a informacdo da quantidade de empregos

gerada. J& os temas relacionados & geragdo de renda ou produtividade aparecem nas trés

pecas, pois todos citam as quantias em bilhdes de reais que s&o movimentadas/geradas

pelo produto. As pecas sobre boi e soja citam ainda a grande participacdo desses produtos
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nas exportacGes do pais, bem como informag6es sobre 0 aumento ou a magnitude da
producao.

Percebe-se que todos os numeros citados aparecem descontextualizados, sem
referéncias a fontes. Como sera discutido adiante, procura-se construir junto ao
telespectador uma versdo parcial da realidade sobre o agronegécio. O uso dessas
informagdes cumpre esse papel. O objetivo € reforcar a ideia de que esse setor da
economia é produtivo e traz beneficios para o pais. Como nédo apoiar uma atividade que
gera emprego e renda?

Por fim, as pecas sobre boi e soja trazem a teméatica ambiental ao ressaltar o uso
de menos pasto para reduzir o impacto ambiental e a pratica do plantio de soja em cima
da palha da lavoura anterior como estratégia para melhorar o solo e evitar a erosao. Esta
pode ser uma estratégia diante das criticas que as atividades de agricultura baseadas em
monoculturas e a pecuéria extensiva sofrem por conta dos inimeros impactos ambientais
que ocasionam. Auxiliam, portanto, na constru¢cdo de uma imagem positiva sobre o
agronegocio.

E possivel perceber ainda que as propagandas trazem o nome do produto em
questdo (racao, boi, soja) acompanhada das palavras “é Agro” duas vezes: uma logo apos
o titulo da campanha e outra logo antes do slogan. Ao longo do texto, 0 nome do produto
aparece da mesma forma, mas acompanhada por outras afirmagdes: “Racao melhora o
desempenho das criagdes”, “Boi é genética. E tecnologia”, “Boi é rentabilidade”, “Soja é
proteina. E riqueza”. Se esses mesmos produtos sdo “Agro”, essa construgdo leva a crer
que as caracteristicas atribuidas a eles, também se referem ao agronegdcio. Portanto,
“Agro” também melhora o desempenho das criacdes, é genética, é tecnologia, €
rentabilidade, é proteina e é riqueza. Isso evidencia, como sera pontuado no proximo item,
que as pecas pretendem ir além da divulgacdo do produto. Enquanto parte de uma

campanha, pretendem vender uma determinada imagem/realidade sobre o agronegécio.

5.5. Mensagem global e as estratégias identificadas

A partir dos resultados deste estudo, foi possivel inferir que as pecas publicitarias

analisadas pretendem transmitir uma visao positiva do agronegocio ligada as ideias de
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abundancia, riqueza, produtividade, utilidade, dinamicidade, modernidade e
sustentabilidade. As trés propagandas sdo sobre produtos/atividades especificas, mas o
objetivo ndo é ficar restrito a eles. Elas fazem parte de uma campanha com uma série de
videos sobre 0 agronegocio, portanto, somados aos outros, cumprem a fungéo de construir
essa visdo. As caracteristicas nelas atribuidas a inddstria da racdo, a criagdo de boi e a
producdo de soja podem ser extrapoladas para todo o agronegaocio.

Entre as estratégias utilizadas na publicidade, citadas por Vanoye e Goliot-Lété
(2012), pode-se dizer que a da argumentacéo € a predominante nas pecas analisadas. De
fato, elas sdo essencialmente discursivas, se atendo principalmente & apresentacdo dos
produtos/atividades na sua relagdo com outros setores da economia e com o cotidiano do
telespectador. De acordo com esses autores, 0 uso de ndmeros Sdo signos Vvisuais
caracteristicos da argumentacéo. Eles estdo presentes nas propagandas analisadas quando
0s textos tratam da geracdo de emprego e renda, por exemplo.

Apesar das pecgas apresentarem essa estratégia como a dominante, valorizando a
argumentacdo e o uso de informacdes, percebe-se também que hd uma preocupacdo com
as escolhas estéticas e discursivas que apelam para a sensibilidade e visam uma
aproximacgdo com o telespectador. Tal qual foi identificado por Branddo (2006) em seu
estudo sobre a “Campanha pela Real Beleza” da marca Dove, as pegas da campanha
“Agro: a indUstria-riqueza do Brasil”, se valem da apresenta¢do de um “real” encenado,
parcial, simulado, fantasioso. Afinal, apenas uma das facetas do agronegocio é
evidenciada, aquela que atende aos interesses dos anunciantes.

Durante quase quatro anos a Rede Globo tem exibido, em diversos horérios da sua
programacado e com regularidade, as pecgas publicitarias da campanha. Como foi visto,
ainda que apresentem variagdes, todas transmitem uma imagem positiva do agronegécio
ressaltando principalmente a geracdo de empregos, a rentabilidade e a onipresenca de
produtos derivados deste setor no cotidiano das pessoas. Possuem, além dessa estrutura
argumentativa fixa, a repeticdo de signos visuais e signos verbais que permitem uma
rapida identificacdo da peca pelo telespectador.

Essa estratégia deriva dos estudos comportamentais de estimulo-resposta citados
por Kawano e Trindade (2007). Quem néo reconhece o slogan da campanha? A maneira
como uma pessoa ird perceber determinada mensagem depende de varios fatores, mas

apos tantas repeticGes, ndo seria de espantar que alguém que acompanhe a programacgédo
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da emissora, quando indagada sobre a importancia do agronegécio para o pais,
apresentasse a geracdo de emprego e renda e a producdo de objetos e alimentos
importantes para o dia a dia como elementos da sua resposta.

Sant’Anna et al. (2018) apresentam como um dos fatores de sucesso de um
comercial para a televisdo a utilizagdo de um personagem, um tema, um motivo ou uma
ideia central durante longos periodos, com modifica¢cdes pontuais na sua apresentacéo,
mas com a manutencéo de seu nucleo central. Conforme foi possivel perceber nas analises
das propagandas, esta ¢ uma das estratégias apresentada pela campanha “Agro: a
indUstria-riqueza do Brasil”.

Esses autores também pontuam que seduzir € mais facil que trabalhar com
informacdes, pois esta Ultima atividade enfrenta resisténcias e exige um esforco
prolongado e dispendioso. No entanto, como pode-se perceber pelo longo periodo de
exibicdo da campanha, tempo e dinheiro ndo sdo problemas para a empresa em questao.
Pode-se questionar, no entanto, por que a Rede Globo estaria interessada em produzir
uma campanha publicitaria desse tipo sobre 0 agronegocio. Uma explicacao possivel € a
existéncia de vinculos entre a empresa e esse setor.

Nobrega e Bandeira (2019), em matéria para o site Le Monde Diplomatique Brasil
- que fez um especial sobre os “Proprietarios da Midia no Brasil” -, abordaram a relagdo

entre a midia e o agronegécio. As autoras afirmam que:

Entender de que forma interesses empresariais podem influenciar a
producdo da noticia é fundamental para que a populacdo possa
consumir a informacao produzida por esses veiculos de forma critica.
A relacdo de propriedade entre midia e agronegocio tem reflexos diretos
em como a questdo da terra é tratada no pais, [...].” (NOBREGA,
BANDEIRA, 2019, n.p).

Na matéria em questdo, Nébrega e Bandeira (2019), divulgaram resultados da
pesquisa “Monitoramento da Propriedade da Midia no Brasil (MOM-Brasil)” publicada
em 2017, que apontam que o sistema de midia brasileiro sofre interferéncias politicas,
religiosas e econdmicas. Para este trabalho, no entanto, cabe destacar a situa¢do do Grupo
Globo em relagédo ao agronegdécio. Segundo as autoras, membros da familia Marinho, que
sdo os donos do conglomerado, possuem fazendas e empresas de producdo agricola. As
autoras também apontam, assim como faz Lamosa (2014), que a empresa € integrante da

Associacdo Brasileira do Agronegécio (ABAG).
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Outro apontamento de Kawano e Trindade (2007), que é pertinente a esta analise,
é a hipdtese do agendamento (agenda setting). Uma campanha que apresenta com
regularidade videos sobre a mesma tematica, veiculada nacionalmente em uma emissora
de grandes proporcdes, certamente cumpre um papel do agendamento da discussdo sobre
0 agronegocio na sociedade. No entanto, a analise nos permite notar que, além de pautar
0 assunto, a emissora veicula um conjunto de valores e ideias associados. N&o se trata
apenas de inserir a discussdo no imaginario da populacdo, mas de conduzir esse
imaginario na direcdo de uma imagem positiva do agronegocio para o pais.

Porto (2014), que analisou o discurso do agronegocio na midia impressa em falas
da senadora Kétia Abreu e do entdo senador Blairo Maggi, entende, apoiado nas ideias
de Foucault, que a dimensdo do poder nas disputas pelas tematicas relacionadas a

agricultura se expressa também na producdo de verdades sobre a realidade. Para ele:

[...] o discurso ndo seria apenas um veiculo pelo qual séo retratados os
fatos, mas, principalmente, um objeto de disputa politica, algo que 0s
grupos ligados a agricultura desejam se apropriar para colocar em
operacdo determinada visdo de mundo. Mais ainda, os discursos teriam
um papel importante de legitimar, através da naturalizacdo/
normalizacdo, determinadas praticas agricolas (PORTO, 2014, p. 42).

Esse autor defende que o agronegécio atrela elementos com grande forga de
persuasdo em seu discurso, capazes de convencer a opinido publica, legitimar a sua
expansdo e ocultar conflitos sociais. Entre eles estdo as ideias de sustentabilidade,
produtividade, modernizacéo e progresso, seguranca alimentar e legalidade. Dessa forma,
segundo ele, a producdo discursiva que da sustentacdo e aceitabilidade ao agronegocio
tem o propdsito de construir uma imagem positiva junto a opinido publica.

Visdo similar sobre a imagem que o agronegocio pretende veicular € partilhada
por outros autores. Lamosa (2014) entende que o agronegdcio quer se colocar como
essencial para o crescimento do pais e como um meio moderno de desenvolvimento
econémico. Rossi (2016), por sua vez, aponta que o setor se coloca como o unico capaz
de promover um desenvolvimento sustentavel e gerar emprego e renda. Ja loris (2018),
aponta que o agronegdcio criou uma imagem positiva de sucesso tecnoldgico e
econémico e que procura redesenhar a visao historica negativa que o liga a ideia de

perpetuacéo de injusticas sociais e de degradacdo ambiental. Porto (2014) diz que o setor
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parece querer se desvincular da ideia de latifindio, se apresentando como algo novo,
funcional e eficiente.

Percebe-se que a mensagem global a qual a analise das propagandas da presente
pesquisa chegou apresenta muitas aproximacdes em relacéo a visao defendida por esses
autores. Cabe lembrar que a linguagem publicitaria também pode ser entendida como co-
fabricadora das realidades e que, ao estuda-la, é possivel identificar intencionalidades de
guem a produz, bem como é uma forma de conhecer a realidade (KAWANO;
TRINDADE, 2007). Neste trabalho, foi possivel realizar inferéncias sobre as
intencionalidades por tras da campanha através da analise das escolhas estéticas e de
contetdo — o que é dito, mas principalmente, como é dito e o que ndo é — das pecas
publicitarias que a compdem.

Foi, portanto, através da observacao dos elementos visuais, como as cores e as
figuras presentes (ou ausentes) nas imagens, e dos elementos textuais, do slogan ao texto
da voz off, que se percebeu a intencdo de atrelar o agroneg6cio as ideias citadas
anteriormente. Foi importante também conhecer um pouco mais sobre o agronegdcio e
realizar o levantamento de informacdes sobre a campanha. Além das estratégias
publicitérias ja citadas, varios dos elementos persuasivos citados por Porto (2014) e
aspectos apontados pelos outros autores sobre como determinados assuntos séo
apropriados pelo agronegécio foram também identificados nas pecas da campanha.

Foi possivel perceber, por exemplo, que a tematica ambiental aparece nas
propagandas através de citacdes genéricas (a natureza ou a sustentabilidade, por exemplo)
ou associada a tecnologia, através de mencfes a solucBes técnicas para a reducdo de
impactos ambientais. Observa-se, portanto, que a tematica ¢ abordada de forma
conservadora na campanha e que o agronegdcio concentra a discussao sobre impactos
ambientais no ambito das solucBes técnicas, se posicionando como um setor
ambientalmente responsével.

Essa estratégia corresponde a uma abordagem pragmatica, que nao questiona o
modelo de producéo e de desenvolvimento ou o faz de forma superficial. Dessa forma, o
setor adota um discurso conciliador, disseminando a ideia de uma possivel
compatibilidade entre protecdo ambiental e as suas atividades gracas a tecnologia. Essas
ideias séo reflexo de um discurso que ganha forca depois da década de 70 e que concentra

as causas da crise ambiental na esfera da producdo. Para Portilho (2010) ele ainda se faz
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presente em teorias como a modernizacao ecoldgica, citada por Lamosa (2014) como um
eixo poderoso do discurso do agronegécio brasileiro.
De acordo com Porto (2014) a sustentabilidade é apropriada por esse setor como

uma ideia-forca mobilizadora:

O termo sustentabilidade possui um potencial intrinseco de
mobilizacdo, capaz de revestir praticas nada responsaveis, ambiental e
socialmente, em “praticas sustentaveis”. Ou seja, a adjetivacio
“sustentavel” € genérica e, por essa razao, ¢ capaz de articular ou
convencer diferentes grupos na sociedade, que ndo necessariamente se
preocupam com o que de fato seria a sustentabilidade, mas que
entendem que o uso desta palavra indica algo bom, algo que é
responsavel com relagdo a natureza (PORTO, 2014, p. 28).

Percebe-se ndo s6 a mencgdo a sustentabilidade nas propagandas da campanha,
como também a apresentacao de temas como agrofloresta, controle biolégico e produtos
organicos como parte integrante do agronegdcio. Sabe-se, no entanto, que este é baseado
na monocultura e no uso de agrotoxicos, visando a producdo em larga escala para a
exportacdo. Para Porto (2014), com o objetivo de se eximir das criticas do movimento
ambientalista, 0 agronegocio opta pela negacao da critica e pela apropriacdo da bandeira
de luta de quem critica. Dessa forma, entende-se que abordar essas tematicas na campanha
é¢ um movimento de incorporacdo da pauta ambiental e de propostas alternativas de
producdo, o que pode acabar por esvazia-las.

O mesmo ocorre em relacdo a agricultura familiar. Ndo s6 a campanha dedicou
uma das propagandas ao tema, como ela é citada em varias outras pecas, de forma direta
ou através do uso da expressao “pequenos produtores”. Sabe-se que a agricultura familiar
¢ importante para o abastecimento do mercado interno e que é a modalidade que mais
emprega no campo. Para Porto (2014) o agronegdécio parece intensificar esforgos no
sentindo de incorporar a agricultura familiar ao funcionamento do agronegacio:

Mais do que categorizar o outro a partir de uma conotacdo negativa,
referente ao atraso e ao arcaico, negando uma serie de dimensdes
complexas do modo de vida camponés, o que parece pregar o discurso
do agronegdcio é justamente a anulagdo, seguida da incorporacdo do

outro, como uma espécie de estratégia que mescla autoafirmacdo e
negacgdo (PORTO, 2014, p. 34).



93

Ao inserir a agricultura familiar em seu discurso, o agroneg6cio ndo s6 faz um
movimento que contribui para tornar invisivel um modo de producdo que difere do
hegemdnico, como também se apropria de suas caracteristicas. As mencdes a agricultura
familiar, as citacGes a geracdo de empregos e as pecas da categoria gente sdo exemplos
de como a campanha tenta apresentar um contraponto as criticas de que o setor pouco
emprega. Afinal, conforme aponta Schneider (2010, p. 522) “[...], a medida que 0
progresso tecnoldgico avanca na agricultura sob o capitalismo, € indtil esperar pela
elevacao dos niveis de emprego e ocupagao”.

Outra caracteristica da qual ele se apropria é a do abastecimento interno. O
agronegacio se coloca como importante produtor de alimentos, apelando para a ideia de
seguranca alimentar, identificada por Porto (2014) como outra ideia-for¢a mobilizadora.
No entanto, sua producdo € concentrada em poucos produtos e voltada principalmente
para 0 mercado externo. De acordo com dados do Censo Agropecuario de 2017, ainda
que ocupe apenas 23% da area total dos estabelecimentos, a agricultura familiar concentra
67% das pessoas ocupadas na agropecuaria e tem participacdo significativa na producao

dos alimentos consumidos pelos brasileiros (MAPA, 2019). Cabe destacar ainda que:

No confronto de pontos de vista ou de visdes de mundo, o agronegécio
parece levar relativa vantagem, ja que o outro lado, os outros discursos,
principalmente aqueles atinentes aos movimentos sociais, aos grupos e
as campanhas que figuram como atores importantes neste campo de
relagcbes de forca, ndo possuem recursos disponiveis (e talvez nédo
tenham esse interesse) para produzir discursos tdo bem elaborados e
tratados a partir de técnicas de marketing que lhes permitiriam um
maior acesso a opinido publica (PORTO, 2014, p. 43).

Outra ideia-forca utilizada pelo agronegocio e com apelo junto a opinido publica
¢ a da produtividade (PORTO, 2014). Como foi possivel perceber na andlise das
propagandas, uma série de recursos visuais e textuais remetem a essa ideia. Junto a ela,
estdo atreladas as ideias de eficiéncia, riqueza e abundancia. Efeito semelhante € obtido
pela citagdo a geragdo de renda e as exportacdes. Essas ideias possuem grande apelo e
ajudam a legitimar as praticas do agronegocio. Afinal, ndo chegam ao telespectador,
através da campanha, questionamentos sobre o carater e o destino da producéo do setor
nem sobre quem se beneficia de fato da riqueza gerada pela sua venda.

Por vezes a produtividade foi associada a tecnologia na campanha estudada. De

modo geral, as pecas publicitarias apresentam o agronegocio como um setor moderno e



94

tecnoldgico. N&o apenas os elementos visuais permitem tal interpretagdo, como também
diversos elementos da mensagem verbal — incluindo o proprio slogan da campanha. Além
disso, percebeu-se um aumento de citacbes explicitas a técnicas especificas ou a
tecnologia de forma geral nos videos mais recentes. O que pode indicar que, talvez, a
campanha pretenda dar ainda mais destaque a essa tematica.

Porto (2014) aponta que a ideia de modernidade e progresso é também uma ideia-
forca mobilizadora. De acordo com ele, “[...] esses elementos apresentam-se como
codigos cognitivos “consistentes” ¢ “sedutores” que embasam e ddo sustenta¢do a uma
ideia de sociedade em movimento, que estaria rumando a um futuro melhor e isento dos
problemas do passado e do presente.” (PORTO, 2014, p. 31). A tecnologia faz parte,
portanto, ndo apenas da narrativa que posiciona 0 agronegocio como um setor sustentavel,
mas também a de que a sua incorporacéo o torna melhor, mais eficiente e mais produtivo.

Por fim, como jé foi citado, é forte na campanha a imagem do agronegdcio como
um setor onipresente na vida das pessoas através da explicitacdo de situagdes e produtos
nos quais ele se faz presente no cotidiano. E emblematico notar a incorporacao, em abril
de 2020, da tematica da pandemia da Covid-19. A campanha se valeu do momento para
posicionar 0 agronegdcio como um setor confidvel, que garante o abastecimento das
cidades, a entrada de dinheiro no pais e a satde da populagao.

Esses elementos possuem grande apelo principalmente por apresentarem
respostas para as incertezas que caracterizam o momento, como o receio da falta de
alimentos nos mercados, a preocupacao com a economia e 0 medo do adoecimento. Os
videos exibidos nesse periodo, portanto, fortalecem a imagem do agronegécio como um
setor indispensavel e o apresentam como uma possivel solucdo para tempos de crise

econbmica no futuro.

5.6. Outros estudos sobre a campanha: didlogo na perspectiva da educagéo
ambiental critica

Outros autores analisaram a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”. Cada
um desses trabalhos apresenta seu proprio referencial, objetivos e metodologias, mas
todos, de certa forma, procuram em algum momento identificar a mensagem que a

campanha pretende transmitir. Nesse sentido, cabe dialogar com esses autores e
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apresentar algumas aproximacoes e, quando for o caso, distanciamentos em relagéo ao
que foi apresentado até aqui.

Santos et al. (2019) analisaram a campanha a partir da funcdo propaganda da
industria cultural, considerando o conjunto de pecas publicitarias até outubro de 2017.
Eles apontam que a Rede Globo defende de forma proposital os interesses de um setor
politico-econdmico brasileiro, ocultando informaces sobre como e por quem sdo
produzidos os produtos agropecuarios que de fato sdo consumidos pela populacdo

brasileira, bem como sobre outras relacdes socioprodutivas possiveis. Para eles:

A campanha aqui analisada conta com o grande poder de mercado, a
audiéncia e o processo de constituicdo de formacao 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 negdcio de
sucesso — ndo soO 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” (SANTOS et al., 2019, p. 59).

Esses autores entendem que a propaganda presente na campanha procura criar
uma imagem moderna e positiva do capitalismo no campo enguanto oculta as
desigualdades e valoriza a concentracdo fundiaria. Ressaltam ainda “[...] que esse modelo
desenvolvimentista construido para o campo ndo poderia 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.” (SANTOS et al.,
2019, p. 58)

Cardoso et al. (2019), por sua vez, conduziram uma reflexdo critica a respeito das
propagandas da campanha, catalogando imagens até o segundo semestre de 2018. Estes
autores, se valendo do slogan da campanha, argumentam que o agronegécio ndo pode ser
“pop”, pois promove a concentragdo de terra e a violéncia no campo, nem “tech” porque
se sustenta no uso de agrotoxicos e devido a existéncia de trabalho escravo no campo, e
que ndo pode ser “tudo” porque os alimentos viram commodities concentrados em um

pequeno nimero de empresas, negando outras formas de producao. Segundo 0s autores:

A repeticéo tem por finalidade criar empatia e confianca da populagéo,
apresentando que todos os setores econdmicos — primario, secundario e
terciario — sdo absorvidos pelo agronegécio e somente ele é capaz de
gerar riqueza, empregar as pessoas e garantir a producdo, inclusive dos
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alimentos indispensaveis a vida humana (CARDOSO et al., 2019, p.

841).
Diferente dos outros autores, Calaca (2019) analisou duas propagandas de 2018
da campanha (uma sobre o tema agua e outra sobre a propria campanha) utilizando o
referencial da andlise filmica e a técnica da decupagem!*. Em seu texto, a autora
apresentou as interpretagdes suscitadas pelos elementos visuais e textuais identificados
por ela, bem como contrapontos as informacGes contidas nas pecas analisadas. Como
resultado da analise ela identifica que a campanha informa, mas que existem interesses
mercadoldgicos e que as propagandas apresentam um viés, tendo sido produzidas para

passar uma imagem positiva do agronegacio.

Nesse sentido, consideramos que as publicidades da campanha
“AGRO” mostraram a diversidade do campo brasileiro, o que pode
gerar conhecimento sobre o assunto e despertar uma aproximacao das
pessoas com a natureza. Entretanto, mostraram somente os aspectos
positivos do agronegdécio a partir de interesses econémicos, omitindo
assim, o seu impacto natural e social, 0 que acreditamos ser ruim para
a conscientizacdo da populacéo sobre a realidade integral desse setor no
pais (CALACA, 2019, p. 93).

De fato, as pecas da campanha apresentam um vies. No entanto, ndo se entende
aqui, a partir da perspectiva da educacdo ambiental critica, que elas constituem um
material informativo ou que de fato apresentem a diversidade do campo brasileiro.
Conforme discutido anteriormente, ainda que a estratégia predominante seja a da
argumentacdo, a maneira como as informacdes sobre o agronegécio sdo apresentadas
veicula uma realidade parcial, encenada. A campanha acaba por invisibilizar modos de
producdo alternativos no campo, colocando o agronegdcio como a Unica possibilidade
viavel para o pais.

Questiona-se, portanto, o conhecimento que as pecas publicitarias por si s
poderiam gerar. Elas atendem, conforme Calaca (2019) mesmo aponta, aos interesses do
agronegocio. Poderiamos entdo dizer que a campanha, do ponto de vista da educagdo
ambiental critica, desinforma. Sua funcao, enquanto propaganda, é garantir a manutencéo

e reproducdo da estrutura vigente, legitimando as préaticas capitalistas no campo. Por ser

14 0 processo de decupagem de uma produc¢io audiovisual é a decomposicdo das sequéncias e das cenas
gue a compdem para que seja possivel analisar os seus planos - que correspondem as tomadas de cena
entre dois cortes (CALACO, 2019).
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uma campanha publicitaria do/para o agronegdcio, ndo se esperaria que ela apresentasse
elementos criticos, pois eles falariam contra o préprio anunciante/objeto do anuncio.

No entanto, entende-se que o potencial do uso dessas e de outras pecas
publicitarias em atividades pedagdgicas reside justamente no fato de poderem ser
apropriadas e analisadas a partir de uma perspectiva critica, que permita explicitar as
contradigdes e as suas intencionalidades visando melhor compreender a realidade. Toma-
las como ponto de partida para discussfes com esses objetivos, permite abordar ndo so as
contradi¢cbes do modelo de producdo hegemdnico — o que pode ser feito atraves do
questionamento de seu contetdo, por exemplo -, como também permite compreender o
papel da publicidade nesse sistema e evidenciar como discursos sdo construidos para
legitiméa-lo.

Nesse sentido, concorda-se com os apontamentos de Calaca (2019) quando
defende que as propagandas podem ser utilizadas como recurso educacional para gerar
reflexdes e discussdes dentro de sala de aula, com o professor estimulando uma leitura
mais cientifica e mais critica, que se afaste do senso comum. No entanto, defende-se aqui,
que essa leitura precisa ser realizada a partir de um referencial critico da educacgédo
ambiental. Diferente do que entende a referida autora, de que é importante aliar a
educacdo ambiental com a atividade econdmica do pais, defende-se que a educacao
ambiental deve problematiza-la para apontar outros caminhos possiveis, que de fato sejam
social e ambientalmente mais justos.

Defende-se, portanto, que se faca uma leitura critico-transformadora das pecas
publicitarias. Uma leitura critico-reprodutora que, apesar de incluir aspectos criticos,
acabe caindo no pragmatismo - como muitas vezes acaba ocorrendo na préatica
(CARDOSO-COSTA,; LIMA, 2015) - ndo atende ao potencial transformador que a EA
critica pretende. Deve-se tomar cuidado, portanto, para ndo fomentar o entendimento de
que mudangas comportamentais e tecnoldgicas sdo suficientes para a resolucdo dos
problemas ambientais e das desigualdades sociais inerentes ao sistema capitalista. A
superacdo dessas questbes exige a superacdo dos modos de producdo e consumo
existentes.

Entende-se, como aponta Rossi (2016), que atividades educativas em uma
perspectiva revolucionaria devem explicitar as desigualdades do agronegocio e do
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capitalismo. Atividades que podem ser desenvolvidas, segundo ele, em escolas, mas

também em outros espagos, como movimentos sociais e sindicais. Destaca que:

Problematizar a sociabilidade contemporanea estruturada para atender
0s interesses expansionistas destrutivos de reprodugéo do capital e, no
caso especifico aqui em questdo, o0s interesses perversos do
agronegdcio; justifica a necessidade de atividades educativas que
estejam orientadas pela emancipacdo humana e néo pela reforma desta
ou daquela parte do capitalismo (ROSSI, 2016, p. 145).

Nesse sentido, acredita-se ser de grande importancia o trabalho com pecas
publicitérias em atividades pedagdgicas na perspectiva da educacéo ambiental critica, que
problematizem ndo s6 o seu contetdo, mas que atentem também para a transmissdo das
mensagens através da percep¢do das escolhas dos elementos visuais e textuais para
explicitar as suas intencionalidades . Dessa forma, acrescenta-se ao debate a discusséo
sobre como os discursos sdo construidos para legitimar o modo de producdo e
desenvolvimento atuais, tornando visiveis as estratégias utilizadas para sensibilizar e
mobilizar a opinido publica, bem como aquelas para inviabilizar os movimentos que se
apresentam como alternativas. Permite, portanto, compreender o papel da publicidade (e,
por que ndo, da midia e da comunicagdo) para a manutencdo do status quo. A expectativa
é a de que, ao estimular o olhar critico para essas questdes, ele possa ser mobilizado pelos

alunos em outras situacgoes.
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Consideracoes Finais

As pecas publicitarias da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”
pretendem veicular uma imagem positiva do agronegocio, associando esse setor as ideias
de abundancia, riqueza, produtividade, utilidade, dinamicidade, modernidade e
sustentabilidade. Elas contribuem para posicionar o agronegdécio como um setor
indispensavel para o pais - ao apresenta-lo como gerador de emprego e renda - e para a
vida das pessoas - quando menciona a sua presenca em situacoes e produtos do cotidiano.
A principal estratégia publicitaria utilizada é a argumentacdo, mas as informagdes
veiculadas e a maneira como elas sdo apresentadas servem para a constru¢do de uma
realidade parcial e enviesada sobre o agronegdcio brasileiro.

As mensagens da campanha propagam uma série de ideias e valores que
contribuem para legitimar as atividades do agronegdcio junto a populagdo. Foi possivel
observar que ela se utiliza da mencgdo a tecnologia para apresenta-lo como um setor
moderno e produtivo. Também o faz para disseminar a imagem de que é ambientalmente
responsavel, apontando solugdes de cunho técnico/tecnoldgico para os problemas
ambientais derivados de suas atividades. Além disso, identificou-se que a campanha
incorpora em seu discurso propostas de praticas alternativas as do modelo hegemdnico, o
que pode contribuir para invisibiliza-las. O mesmo ocorre em relacdo a agricultura
familiar. Veicula, assim, a ideia do agronegécio como Unica opcao.

O material publicitario permite trabalhar em sala de aula uma série de conteddos
relacionados as tematicas suscitadas por ele. No caso do material analisado nesta
pesquisa, € possivel, por exemplo, tratar de questbes socioambientais relacionadas a
producdo de alimentos e a criacdo de animais, discutir a producdo e o consumo de carne,
problematizar o uso de monoculturas na producdo agricola, entre outros. Se abordados de
forma contextualizada, procurando expor as contradi¢des do modelo de produgdo do
agroneg0cio no campo, esse tipo de proposta pode contribuir para se pensar atividades
sob a Gtica da educacdo ambiental critica.

Promover a discussdo de tematicas que envolvem o agronegocio tem especial
relevancia para a realidade brasileira devido a importancia econémica deste setor, sua

influéncia politica e as problematicas sociais e ambientais que gera. Decisdes
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governamentais e a legislacdo do pais acerca de assuntos importantes do ponto de vista
socioambiental tém sido fortemente influenciadas pelos interesses do agronegocio. 1sso
ocorre, por exemplo, em relacédo a liberacdo do uso de agrotoxicos, a conservacdo em
areas protegidas, a demarcacdo de terras indigenas e quilombolas e a questdes trabalhistas
no campo.

Ao se adotar essas pecgas publicitarias como objeto de estudo em atividades
pedagdgicas, no entanto, deve-se estar atento para nao reforcar o discurso apresentado
pela campanha. As questdes relativas ao meio ambiente, por exemplo, aparecem nas
propagandas com um viés conservador/pragmatico. Deve-se tomar cuidado também com
abordagens critico-reprodutoras, ou seja, que apesar de apresentar elementos criticos, nao
aprofundem as problematicas evidenciadas. Ndo cabe, na perspectiva da EA critica,
propagar ideias que contribuam para ajustar a realidade a manutencao do status quo, o
que contribuiria para perpetuar injusticas.

Defende-se aqui que a analise de pecas publicitarias pode ter o seu potencial na
promocdo de uma EA critica expandido quando vai além e se debruca sobre como as
mensagens sdo transmitidas nesse tipo de material. Ou seja, quando explicita as
estratégias utilizadas pela publicidade para criar necessidades, influenciar opiniGes,
escolhas e a¢Oes. Considera-se que o exercicio de olhar para as intencionalidades por tras
da linguagem publicitéria, por si s6, apresenta grande potencial critico. Contribui, assim,
para a superacao de visdes ingénuas sobre o proprio papel da publicidade na manutencéo
dos modelos de desenvolvimento e sociedade atuais.

Essa potencialidade foi evidenciada quando, a partir da analise dos elementos
visuais e textuais presentes (e ausentes) nas pecas publicitarias sobre o agronegdcio, esta
pesquisa identificou significacdes/interpretacdes ndo perceptiveis de forma consciente em
um primeiro momento, mas que, uma vez identificadas, permitiram desvelar
intencionalidades. Constatou-se a producdo de um discurso que, ao veicular as ideias
apontadas anteriormente, compde um dos meios pelos quais 0 agronegocio busca se
sustentar e se legitimar. O reconhecimento desse tipo de mecanismo é de extrema
importancia na perspectiva da EA critica.

Como ja foi explicitado, € possivel realizar um trabalho critico com foco na
problematizacdo dos contetdos suscitados pelas pecas da campanha. Mas o0 que se propde

aqui é que também é possivel estimular, através da percepgdo de como as informacdes



101

séo apresentadas, reflexdes sobre os motivos pelos quais elas aparecem nesse material.
Sendo assim, pode-se trabalhar contrapontos a informacdo de que o agronegdcio gera
emprego e renda ou de que suas atividades sdo sustentaveis, por exemplo. No entanto,
perceber como ele constroi um discurso sobre isso e 0s mecanismos que usa para tentar
convencer seu publico exigem outra abordagem.

Exige questionar, por exemplo, por que as informag0es sobre emprego e renda
aparecem nas pecas de forma descontextualizada. Ou ainda: por que varias imagens
possuem tons amarelados? Por que em algumas pecas da campanha os trabalhadores sdo
mencionados, ndo apenas atraves da sua fungdo, como também pelo seu primeiro nome?
Quais as interpretaces possiveis a partir do titulo e do slogan da campanha? Que
mensagem as pecas estdo transmitindo quando apresentam solucGes tecnoldgicas para 0s
problemas ambientais?

Atividades com o enfoque proposto poderiam partir da identificacdo dos signos
presentes nas pecas publicitarias e, com a mediacao do professor, evoluir para a discussao
sobre as significagcdes/interpretacdes que eles suscitam no grupo. A partir disso também
poderia ser estimulada a realizacdo de inferéncias sobre a presenca (e a auséncia) dos
elementos visuais e textuais para promover reflexdes sobre as escolhas realizadas pelo
anunciante para comunicar determinada mensagem através da propaganda. Espera-se que
esta pesquisa possa contribuir para o desenvolvimento de trabalhos com esse enfoque
qguando, além da sugestdo em si, apresenta a analise de pecas, o panorama geral da
campanha e reflexdes sobre o agronegocio brasileiro, estratégias publicitarias e a EA
critica.

Cabe ressaltar que a analise da mensagem visual € de extrema importancia e ndo
deve ser minimizada frente a analise da mensagem verbal. Ambas permitem expor a
diversidade de estratégias utilizadas pela publicidade para se comunicar e persuadir seu
pablico. Os elementos visuais estimulam significados/interpretacdes que ajudam a
construir a mensagem global da propaganda, enriquecendo-a com ideias e valores que
apenas a leitura ou o &udio da narracdo ndo seriam capazes de suscitar. Também
desempenham papel importante para captar a atencdo do telespectador. Em uma
campanha marcada por outra estratégia publicitaria, sem argumentos ou narrativas claras

por exemplo, a analise de imagens provavelmente ganharia centralidade.
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N&o se espera que pecas publicitarias no geral apresentem elementos criticos. Elas
sdo produzidas para atender aos interesses dos anunciantes e, portanto, apresentam um
viés. A aparente obviedade desta conclusao, no entanto, ndo retira o potencial critico do
trabalho com esse tipo de material. Se o foco esta no ganho que se pode ter com o
exercicio de um olhar mais atento para 0os mecanismos pelos quais ideias e valores sdo
transmitidos nas mensagens dos materiais publicitarios (ou até na problematizacdo de
conteddos para expor contradigdes), ndo importa que a conclusdo sobre qual é a
mensagem ou o0 Viés da propaganda parecam obvios.

A importancia em estuda-la reside no fato de que a publicidade, ao disseminar
mensagens, influencia a realidade através da produgao de “falsas verdades”. Sendo assim,
¢ compativel com os objetivos de uma EA critica abordagens que tornem visiveis e
reflitam sobre as estratégias utilizadas por ela para sensibilizar e mobilizar a opinido
publica, colocar em operacdo determinadas visdes de mundo e/ou inviabilizar
movimentos alternativos ao modelo hegemonico. No caso desta pesquisa, constatou-se
que a Rede Globo, pelo seu alcance e pela duragéo e regularidade da campanha, agenda
a discussdo sobre o agronegécio de forma enviesada para a populacdo brasileira.
Intencionalidades desse tipo podem ser investigadas em outros materiais e discursos.

Diante do que foi exposto até aqui, considera-se que 0s objetivos propostos para
esta pesquisa foram atendidos. A mensagem global transmitida pelas pecas da campanha
“Agro: a industria-riqueza do Brasil” foi identificada e explicitou-se que elas transmitem
essa mensagem atraves da presenca (e da auséncia) de elementos visuais e verbais que
refletem as escolhas de quem a produziu e, portanto, suas intencionalidades. Além disso,
o0 levantamento permitiu tracar um panorama da campanha, através da identificacdo de
aspectos mais gerais sobre a mensagem veiculada pela campanha como um todo.

Por fim, discutiu-se o uso de pecas publicitarias para uma educacdo ambiental
critica quando se reconheceu a possibilidade da realizacdo de um trabalho critico a partir
das informac6es nelas presentes ou dos conteudos que elas suscitam, mas principalmente
guando se defendeu que o exercicio de analise desse tipo de material possui potencial
critico por permitir identificar as estratégias utilizadas pela publicidade para se comunicar
e persuadir seu publico, desvelando intencionalidades presentes no seu discurso e levando

a reflexdo sobre o papel da publicidade na manutencao do status quo.
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Em relagdo a analise das pecas, este trabalho se diferencia de outros dos quais se
teve conhecimento e que tiveram a campanha como objeto de estudo pela utilizagdo da
andlise filmica associada a referenciais da semidtica e da analise de contetdo. J& em
relacdo a proposta de uso desse material na educacdo, se diferencia justamente por sugerir
que se trabalhe para uma EA critica através da analise de pecas publicitarias com foco na
transmissdo de mensagens e nas estratégias publicitarias.

Diante do descompasso entre discurso e pratica que muitas vezes se observa,
defende-se a realizacdo de uma leitura critico-transformadora da realidade. E necessério
conhecé-la, problematiza-la e refletir sobre ela para que seja possivel pensar em outros
caminhos possiveis. As visdes de mundo hegeménicas procuram influenciar a realidade
para a manutencdo do status quo. Alternativas a elas, portanto, exigem que se operem
transformacfes no campo das ideias e dos discursos. Além disso, torna-se essencial
reconhecer como essas visdes se disseminam, portanto, justifica-se o olhar para a
publicidade.

Considerando que a crise ambiental € comumente abordada de forma
conservadora, esta pesquisa, ao entender que a publicidade desempenha papel
preponderante na manutencdo do modo de producdo e consumo capitalista, pretende
contribuir para um questionamento mais aprofundado das causas dessa crise, fomentando
uma leitura critico-transformadora da realidade e contribuindo para uma educacao voltada

para a emancipacdo e a transformacao social.
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