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Resumo

O agronegécio brasileiro é uma concertacdo plural que atua econémica e politicamente
de forma a conquistar bolsos, coracdes e mentes. Sendo assim, este artigo tem como
objetivo analisar a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, para entender em
que medida a Globo atua para conservar a forca do setor e apagar as fraturas que o
conectam ao latifindio colonial. Para tal, é feita uma revisdo bibliografica de textos
dedicados a explicar como a agricultura no Brasil se formou e como o agronegécio se
organizou como concertacdo politica. Além disso, o contetido da campanha é analisado
no que diz respeito as ideias-forca mobilizadas pelas pecas. Por fim, a partir do conceito
gramsciano de aparelhos privados de hegemonia, observa-se que a Globo atua como um
braco publicitario do agronegécio, buscando conferir legitimidade ao setor perante a
populacdo brasileira.
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Abstract

Brazilian agribusiness is a plural organization that acts economically and politically to
win over pockets, hearts and minds. This article therefore aims to analyze the campaign
‘Agro: a industria-riqueza do Brasil’ (Agro: the wealth-industry of Brazil), in order to
understand the extent to which Globo acts to preserve the strength of the sector and
erase the fractures that connect it to colonial latifundia. To this end, a bibliographical
review is made of texts dedicated to explaining how agriculture in Brazil was formed and
how agribusiness was organized as a political concertation. In addition, the content of
the campaign is analyzed in terms of the power ideas mobilized by the pieces. Finally,
based on the Gramscian concept of private apparatuses of hegemony, it is observed that
Globo acts as an advertising arm of agribusiness, seeking to confer legitimacy on the
sector in the eyes of the Brazilian population.
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Introducao

O Brasil é um pais de dimensdes continentais, terras férteis, responsavel
por boa parte da producdo de géneros agropecudrios no planeta e com
orientacdo agroexportadora, na qual se destacam os cultivos de soja, milho,
cana-de-acucar, tabaco, algodao, cacau, entre outros produtos, como o café, que
com milhdes de sacas posiciona o pais no topo do ranking global de produtores.
Essa posicdo privilegiada no comércio internacional, todavia, vem em
detrimento de uma série de problemas socioambientais, como esgotamento
dos solos, concentracdo e roubo de terras, desmatamento florestal, perda de
eficacia do manejo e conservacao de recursos hidricos, perda de biodiversidade
e brutal exploracdo da mdo de obra humana e de outros animais. Antes que
avance na leitura, responda a seguinte pergunta sobre essa pequena descricao
do Brasil: ela faz referéncia a qual século de nossa histéria?

Quando descolada de qualquer contexto, é dificil distinguir se esta sendo
descrito o presente, um passado recente ou um passado colonial da histéria
brasileira. Essa percepcdo de que a histéria da agricultura no pais se repete e
que, desde a invasdo portuguesa, ha uma descricido atemporal do que é a
agricultura no Brasil, mostra bem a ténica da questdo agraria no pais. Isso nao
significa que temos uma economia apenas agraria, tendo em vista que foram
realizados importantes esforcos de industrializacdo nos séculos XIX e XX, nem
que a agricultura brasileira e seus atores permanecem exatamente os mesmos
desde o periodo colonial; entretanto, é importante notar que desde a invasdo
dos portugueses o pais é responsavel por boa parte da producdo de géneros
agropecuarios no planeta' e, especialmente nos ultimos vinte anos, tem
reorientado seu comércio exterior para a exportacido de commodities. Como
bem destaca Caio Prado Jr. (2011), a Europa anterior ao século XVI, isolada dos
tropicos, se encontrava privada quase por inteiro de produtos que eram
considerados de luxo, como o aglcar, a pimenta, o tabaco, o anil, o arroz, o
algodao e varios outros géneros tropicais (Prado Jr., 2011). Nesse contexto, a
invasdo europeia instituiu um regime de poder e dominacdo que promoveu
justamente esses bens escassos para o Velho Continente: a colonizacdo. Nas
palavras de Caio Prado Jr.,, “se vamos a esséncia da nossa formacdo, veremos
que na realidade nos constituimos para fornecer acucar, tabaco, alguns outros
géneros; mais tarde ouro e diamantes; depois, algodao, e em seguida café, para
o comércio europeu” (Prado Jr,, 2011, p. 29). Os cultivos da colénia sdo, portanto,
oportunidades do momento, visando um mercado que esta longe, exterior ao
territério brasileiro, sem constituir “uma base econémica sélida e organica,
isto é, a exploracdo racional e coerente dos recursos do territério para a
satisfacdo das necessidades materiais da populacdo que nela habita” (Prado Jr.,
2011, p. 75). E essa orientacdo dos cultivos para o mercado internacional - que o

' CHIARA, Marcia de. Brasil esta entre os 5 maiores exportadores em cerca de 30 produtos
agricolas. CNN Brasil. 2021. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/business/brasil-esta-entre-os-5-maiores-exportadores-em-cerca-d
e-30-produtos-agricolas/. Acesso em: 26 set 2022.
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autor chama de sentido da colonizacdo - que permanece na politica econémica
brasileira até os dias atuais.

Para atingir tal propésito, foi instituida a plantation, o primeiro
complexo agroindustrial do pais, “raiz do poder hegemoénico do senhor
plantacionista sobre a Colénia” (Moreira, 2018, p. 63). Ao longo da histéria, a
grande producdo agropecudria se mostrou nociva aos interesses coletivos,
inserida em uma légica de sobreuso e esgotamento dos recursos naturais, a fim
de assegurar ndo apenas o lucro, mas também terra, poder e territério, quatro
elementos essencialmente interligados em todo o processo de colonizacdo e
nas fraturas geradas por ele. Neste cendrio, a agricultura brasileira de
monocultura em larga escala se desenvolveu tendo como base uma estrutura
de acumulacdo de terra e capital nas maos das oligarquias, numa repeticdo de
um ciclo colonialista que contribui para a permanéncia e manutencdo dessa
estrutura, mesmo com o avanco do capitalismo no campo, como aponta Ruy
Moreira:

O capitalismo ndo nasce rompendo, mas reinventando o poder
senhorial. Mantendo o trabalho em suas madios, a classe
dominante agroexportadora permanece hegeménica sobre a
sociedade e o Estado, controlando os rumos das transformacdes
para defini-lo como processo de sua prépria modernizacio
burguesa (Moreira, 2018, p. 82).

Essa reinvencdo do poder senhorial se traduz na formacdo do
agronegocio, uma associacdo do grande capital agroindustrial com a grande
propriedade fundidria que “realiza uma estratégia econdémica de capital
financeiro, perseguindo o lucro e a renda da terra, sob patrocinio de politicas de
Estado” (Delgado, 2012, p. 94).

Diante das consequéncias histéricas da existéncia do latifindio para com
o meio ambiente e a sociedade, a agricultura capitalista, ou agronegoécio, se
coloca como um ator que tenta se distanciar do latifandio colonial e reivindica
para si o avanco tecnolégico, a sustentabilidade ambiental, boas praticas
trabalhistas e se coloca como o grande responsavel por combater o problema
da fome no Brasil e no mundo, como veremos adiante. Nesse sentido, os
agentes da concertacdo politica do agronegé6cio mobilizam uma narrativa que
legitima suas praticas, baseada em estatisticas, ideias-forca - como “geracio de
riquezas”, “solidez”, “eficiéncia”, “produtividade”, “competitividade”,
“tecnologia” e “sustentabilidade” - e imagens que simbolizam essas ideias
(Pompeia, 2018). Para tal, fazem uso intensivo da propaganda que, como destaca
Guilherme Delgado: “dedica macicas mensagens de associacdo do agronegécio
com a alta tecnologia, o desenvolvimento e, por que néao dizer, na linguagem
popular ‘a salvacdo da lavoura’” (Delgado, 2019, p. 268). Com isso, esses agentes
tentam convencer a populacdo de que o Agro possui um projeto politico e
econdémico positivo para o pais e sua populacdo e que, por isso, o governo
brasileiro deve atender aos seus interesses.
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Agente central dessa tentativa de legitimacdo, a Rede Globo atua de
forma enfatica com a campanha “Agro: a induastria-riqueza do Brasil”. Nela, o
agronegoécio é tratado como um ator que avanca para atender as demandas da
populacdo e melhorar o seu bem-estar, buscando por inovacdes técnicas e
tecnolédgicas que visam maior sustentabilidade e melhoria nos alimentos para
os consumidores. A fim de reforcar essa ideia, veicula propagandas curtas
(cerca de um minuto) em seu canal de televisdo, nas quais faz uso de trés frases
impactantes: “Agro é tech”, “Agro é pop” e “Agro é tudo” (G1, 2016c). Com isso,
a Globo busca demonstrar o qudo tecnolégico é o agronegécio, o qudo
conectado ele estd com o cotidiano das pessoas e o quanto ele atinge os
brasileiros (Schmidt, 2017), como fica evidente em uma de suas pecas: “Agro é
pop porque estd no dia a dia, nas indastrias, no comércio, na vida das pessoas.
Porque gera emprego, aumenta a confianca dos investidores e garante bons
resultados no campo. E o sustento de familias e a riqueza do Brasil” (G1, 2019b).
Esse discurso do Grupo Globo é carregado de uma forca politica que apaga uma
série de fraturas coloniais que constituiram o agronegoécio tal qual ele é hoje. A
partir dessa nocdo que é construida ao longo do texto, o artigo buscou
compreender em que medida a Globo, com sua campanha “Agro: a
indastria-riqueza do Brasil”, contribui para conservar a forca do agronegécio
brasileiro e apagar as fraturas que o conectam com o latifindio colonial. Dessa
forma, trabalha com a hipé6tese de que a promoc¢do de uma imagem virtuosa do
Agro como pop torna possivel ndo apenas a preservacdo do agronegécio em
uma posicdo privilegiada na cena politico-econémica no Brasil e no mundo,
mas também o apagamento de um passado e um presente de violéncias
intrinsecas a colonialidade.

No que diz respeito aos procedimentos metodologicos, a fim de
demonstrar como o agronegoécio evoluiu ao longo dos anos como concertagio
politica, é realizada uma revisdo bibliografica, em especial de dois textos de
Caio Pompeia (2018; 2020), que ddo conta de explicar a forma como o setor se
organizou politicamente. Também foi tomada como base a ideia de sentido da
colonizacdo, de Caio Prado Jr, para compreender a instituicdo da plantation
como elemento central para o abastecimento do mercado internacional. Para
me debrucar sobre a atuacdo da Globo, fiz uma andlise do contetido da
campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil”, mostrando como ela apresenta
o agronegébcio e suas supostas virtudes, mobilizando nimeros e ideias-forca
“para legitimar as reivindicacdes dos lideres da concertacdo” (Pompeia, 2018, p.
301). Além disso, o conceito gramsciano de aparelhos privados de hegemonia é
mobilizado para discutir como a Globo — um ator relativamente auténomo em
relacdo ao Estado, mas que esta sob influéncia de classes, instituicdes e elites
hegemoénicas - atua no sentido de obter o consenso/legitimidade como
condicdo indispensavel de dominacéo. Para tal, é feita uma revisdo bibliografica
dos trabalhos de So6nia Regina de Mendonca (2000; 2011; 2013; 2017), além do
proprio Antonio Gramsci (2007). A partir dessa discussdo, o artigo evidencia
como a concertacdo faz uso de um dominio cultural para buscar seus objetivos
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politicos e garantir sua hegemonia, contribuindo assim para a manutencdo de
uma heranca colonial da orientacdo econémico-produtiva do pais.

Acerca da organizacdo do texto, na primeira secio veremos como o
agronegoécio se formou politicamente como uma concertacdo com uma forca
politica gigantesca, que passa por transformacdes ao longo dos anos até que se
consolida, na década de 1990, com o surgimento da Abag e sua atuacdo em
multiplas frentes. Diante dessa atuacdo em multiplas frentes, é destacada a
atuacdo no ambito mididtico e nas relacdes exteriores. Esses dois exemplos
demonstram bem como o agronegécio atuou de forma plural para construir
uma imagem positiva, com discursos que carregam grande forca politica e
reivindicam uma ideia de progresso e modernidade técnica. Na segunda secio,
por sua vez, a campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil”, da Rede Globo, é
analisada a fim de entender como a empresa constréi uma imagem positiva do
agronegoécio, numa tentativa de modernizar a comunicacdo do setor, gerando
conexdo com o consumidor e modificando a percepcdo que ele tem do Agro.
Isso é feito a partir da mobilizacdo de ideias-forca que associam o setor a coisas
positivas, como o “avanc¢o”, a “modernidade” atrelada ao “progresso”, o
investimento tecnoldgico, a preservacio ambiental, entre outras. Com isso, a
Globo gera empatia/confianca e confere legitimidade ao agronegécio brasileiro
perante a opinido publica.

O agronegocio brasileiro, portanto, conserva algumas semelhancas com
o latifindio colonial que o aproximam mais dos séculos passados do que do
Agro Pop que a propaganda defende - como a orientacdo para o mercado
internacional, o impacto ambiental, o roubo de terras e a exploracdo da mao de
obra, em muitos casos inclusive em condi¢des analogas a escraviddo. Nesse
sentido, a Globo, como um aparelho privado de hegemonia, contribui para a
manutencdo do Brasil como um pais agroexportador, ao convencer os
telespectadores de que o agronegécio possui um projeto politico e econémico
positivo para o Brasil e para os brasileiros. Com isso, é possivel um ganho de
prestigio e legitimidade que permite que muitas pessoas defendam o
agronegécio e sua atividade produtiva, contribuindo para a manutencdo do
Brasil na posicao de pais agroexportador na divisdo internacional do trabalho.

1. A concertagao politica

O agronegécio, para além dos donos das fazendas, é uma concertacao
politica que engloba entidades “das induastrias de maquinas e insumos
agricolas, e daquelas das principais commodities de exportacdo, além de atores
dos trés Poderes do Estado, da academia, do mercado financeiro, de empresas
de comunicacdo e consultoria” (Pompeia, 2019, p. 44-45). Essa concertacdo
passa pela criacdo de uma entidade representativa do agribusiness brasileiro, a
Abag. Todavia, antes de avancar para a Abag, discorreremos sobre outras
organizacdes importantes que a antecederam. Ainda no ciclo do café, em 1919,
foi fundada por representantes da cafeicultura em Sao Paulo a Sociedade Rural
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Brasileira (SRB). Com o tempo, a SRB foi influenciada por grandes pecuaristas
agroexportadores; contudo, ela estava pouco inserida no ambito do Estado e
dependia da legitimidade e insercdo de seus lideres na esfera publica.
Posteriormente, no inicio da ditadura civil-militar, a Confederacio da
Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA) foi reconhecida pelo Governo Federal
como uma entidade sindical representante dos interesses econdémicos da
agropecuaria (Pompeia, 2018). Cinco anos depois, em 1969, a Organizacao das
Cooperativas Brasileiras (OCB) ¢é criada para representar o sistema
cooperativista, abrangendo assuntos relevantes ligados a agricultura e
apresentando uma acentuada insercdo em postos no Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (Mapa). Anos depois, ja em um contexto de
redemocratizacdo, foi criada em 1986 a Frente Ampla da Agropecuaria
Brasileira (Faab), liderada por Roberto Rodrigues e Flavio Teles de Menezes,
respectivamente presidentes da OCB e da SRB. Essa organizacdo se destacou na
esfera publica por meio de um lobby para recuperar elementos da politica
agricola das décadas de 1960 e 1970 (Pompeia, 2018). Com o passar dos anos, a
Faab foi perdendo forca e as outras entidades (OCB, SRB e CNA) se
distanciaram.

Nesse contexto nasce a Associacdo Brasileira do Agronegdécio, uma
organizacdo com sede, orcamento e estatuto que concatena empresas da
agropecuaria e setores associados. Em termos de organizacdo, a Associacdo era
presidida por Ney Bittencourt Araijo, que contava com

representantes de empresas e entidades de agrotéxicos
(Monsanto), de fertilizantes, de sementes, da agropecuaria, de
alimentos (com destaque para a Nestlé, a Sadia e a Abiove), de
varias cooperativas agricolas, de uma rede de supermercados
(Sendas), de uma empresa de comeércio e exportacdo
(Quintella), de bolsas, de bancos, da Embrapa, do jornal O Estado
de S3o Paulo e de académicos (Pompeia, 2018, p. 154).

Nessa composicdo, o segmento mais representado era a agropecuaria,
com 32% dos membros do Conselho Administrativo da Associacdo. Ja os
segmentos a montante e a jusante eram representados por, respectivamente,
16% e 23% dos membros. Além desses atores, havia uma relevante participacao
relativa do mercado financeiro e de académicos, bem como da Embrapa e do
jornal O Estado de S. Paulo (Pompeia, 2018). A partir dessa composicido
heterogénea, a Abag assume como projeto central a obtencido de
reconhecimento da opinido publica e do Estado. Para tal, mobiliza ideias-forca
como as que “o agribusiness seria o maior negocio do pais, com 40% do PIB,
mais de 40% das exportacdes e o principal empregador” (Abag apud Pompeia,
2018, p. 159). Como toda concertacdo politica, a Abag possuia reivindicacoes,
que tratavam de politicas macroeconémicas, agricolas e propostas sociais para
o campo. Além disso, a Associagdo articulou a organizacio de dispositivos para
aprofundar o projeto de agronegécio, com a criacdo de uma grande feira
(Agrishow) e de uma publicacio sob seu direcionamento editorial, a
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Agroanalysis (Pompeia, 2018). Essas acdes foram mecanismos fundamentais
para a Abag se constituir como forca social hegemoénica. Entretanto, “o
coroamento da hegemonia da Abag somente verificou-se com a expressiva
insercdo de seus representantes junto a agéncias estratégicas da sociedade
politica” (Mendonca, 2017, p. 180), ocupando espagos como as Camaras
Setoriais e Tematicas que compdem o Conselho do Agronegécio do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, além da ocupacdo de outros
ministérios e em “organismos como o Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional (Consea) e, sobretudo, o Conselho de Desenvolvimento
Econémico e Social da prépria Presidéncia da Republica” (Mendonca, 2017, p.
183).

Além da Abag, em 1996, o governo de Fernando Henrique Cardoso criou
o Forum Nacional da Agricultura (FNA), um “espaco de articulacdo entre o
governo e empresarios, congregando diversos atores da concertacdo do
agronegocio e, nesse processo, contribuindo para que ela passasse a ter outra
nucleacdo politica” (Pompeia, 2018, p. 174). Com a morte de Bittencourt Aratjo,
presidente da Abag, o vacuo de lideranca foi ocupado pelo FNA, que tinha dois
coordenadores, um do setor piblico e outro do privado, e era presidido pelo
ministro da Agricultura. Além disso, o Férum contava com 34 grupos
tematicos, metade voltada “as cadeias produtivas e a outra parte direcionada
aos instrumentos de politica agricola e outros temas, como crédito, defesa,
comercializacdo, tributacdo, cesta basica, insumos a producido e agricultura
familiar” (Mapa apud Pompeia, 2018, p. 174), e uma comissio organizadora, na
qual estavam representadas:

Abag, Abia, CNA, SRB, OCB, Conselho Nacional do Café (CNC),
Bolsa de Mercadorias e Futuros (BM&F), Federacio Brasileira de
Bancos (Febraban), Fiesp, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), além da Contag e Paulo (Fetaesp)
(Mapa apud Pompeia, 2018, p. 175-176).

E possivel perceber que o Férum era constituido por entidades diversas,
enquanto a Abag era, cada vez mais, composta por empresas. Além disso, a
composicdo do FNA também era diferente, com uma participacdo de mais da
metade dos representantes ligados a agropecuaria (54%), 8% ligados a
segmentos a jusante e apenas uma entidade a montante da agropecuéria, a
Associacdo Brasileira de Sementes e Mudas (Abrasem) — que ndo estava na
comissdo organizadora do Férum, apesar de participar dele como
coordenadora do grupo tematico de insumos. Como reivindicacdes, o FNA
possuia dez bandeiras: o financiamento do agronegécio; a modernizacido da
comercializacdo interna e externa; a desoneracdo e simplificacdo tributaria; a
reducdo do custo Brasil; o desenvolvimento tecnolégico; a modernizacdo da
defesa agropecudria; a sustentabilidade da agricultura; o pequeno produtor em
regime de agricultura familiar; a politica fundiaria; e a coordenacido
institucional do agronegécio (Pompeia, 2018). No mesmo dia em que foram
publicadas, o presidente criou o Conselho do Agronegécio (Consagro), de
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carater consultivo, que reunia de forma paritaria atores do Estado e das
entidades privadas para implementar os mecanismos, as diretrizes e as
respectivas estratégias competitivas do agronegécio brasileiro a partir das
propostas do FNA.

Ainda no ambito das organizagdes, mais recentemente (nos ultimos dez
anos) tem ganhado grande forca politica o Instituto Pensar Agro (IPA)?, que atua
concertado com deputados (em maior medida) e senadores (Pompeia, 2020). O
Instituto se consolidou na década de 2010 com as discussdes do Cédigo
Florestal, durante as quais os lideres da agricultura patronal e das industrias
perceberam que acdes dispersas e defensivas ndo atenderiam aos interesses do
agroneg6cio em matéria de meio ambiente. Com isso, era fundamental
consolidar um nuacleo que estava “circunscrito a poucas entidades da
agropecuaria patronal: o IPA” (Pompeia, 2020, p. 10). Ao longo dos anos 2010, o
Instituto se fortaleceu “atraindo mais entidades para sua o6rbita e
estabelecendo-se, paulatinamente, em articulacdo institucionalizada com a
FPA, como o principal ntcleo de representacdo no campo do agronegécio”
(Pompeia, 2020, p. 5). Com a sua consolidacdo, as demandas relativas a questdo
ambiental comecaram a obter mais resultados, em virtude de duas questdes: o
IPA avancou na construcdo de consensos entre os atores do agronegoécio e
reestruturou as conexdes publico-privadas, fortalecendo a Frente Parlamentar
da Agropecuaria (Pompeia, 2020). Uma das caracteristicas principais do
Instituto Pensar Agropecuaria é a discricdo, com reunides de dificil acesso e
raras manifestacdes publicas de seus lideres como membros do IPA. De acordo
com Caio Pompeia,

o protocolo de portas fechadas serve tanto para entidades que
ndo querem aparecer defendendo determinados pleitos, quanto
para parlamentares em busca de notabilidade. As associacdes
organizam-se nos bastidores, decidindo agendas e criando, com
auxilio técnico, subsidios juridicos para implementa-las e
justificacdes para legitima-las; os politicos recebem-nas em
espaco privado, avaliam sua oportunidade e defendem-nas no
Congresso (Pompeia, 2020, p. 10-11).

Tal discricdo acompanha uma divisio de funcdes em comissdes
ordenadas por temas amplos, nas quais “os atores empresariais se agrupam em
torno de assuntos transversais que mais lhes interessam, em interacdo
organizada com um parlamentar também concentrado na mesma questdo”
(Pompeia, 2020, p. 11).

Na composicdo do IPA participam industrias, com 60,5% das entidades, e
a agropecudria, com 39,5% das entidades. Essa maior participacdo das

2 O IPA é composto pelas seguintes entidades: Abag, Abba, ABCS, ABCZ, Abia, Abiec, Abifumo,
Abimaq, Abiove, Abipesca, Abisolo, Abrabor, ABPA, Abrafrigo, Abramilho, Abrapa, Abrass,
Acrimat, Alcopar, Ampa, Anapa, Aprosoja-MS, Aprosoja Brasil, Cecafe, Citrus BR, CNA, Croplife,
Faep, Faesp, Famato, Fenseg, Feplana, Fiesp, IBA, OBC, Orplana, Sicredi, Sindan, Sindiveg, SRB,
Forum Nacional Sucroenergético, Sindicerv, Sindiracées, Unem, Unica, Unipasto, Viva Lacteos
(IPA, 2022).
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indastrias foi essencial para a relacio do Instituto com o Estado e para a
centralidade que assumiu na concertacdo politica do agronegécio, com maior
representatividade tanto do setor primario quanto secundario (Pompeia, 2020).
Enquanto o IPA atua majoritariamente no Parlamento (apesar de também
influenciar a agenda do governo federal), a CNA foca nas relacées com o
Executivo, sendo o 6rgdo maximo de representacdo oficial da agricultura
patronal, com capacidade de reunir entidades representantes das principais
commodities agropecudrias. Atualmente, esses dois grupos, IPA e CNA, “tém
ampliado sua convergéncia, somando forcas para agir em temas estratégicos,
como os relacionados a politica agricola, a tributacio, aos povos indigenas e ao
meio ambiente, para citar alguns dos principais” (Pompeia, 2020, p. 12). Essa
articulacdo permite que a acdo da CNA ndo se dé por intermediacdo
parlamentar de deputado em deputado, mas em bloco politico. Isso levou a CNA
a se associar formalmente ao Instituto Pensar Agropecudaria. Com a ascensdo do
IPA, a Abag perde o protagonismo na lideranca da representacdo politica do
agronegocio, mesmo que continue participando ativamente, inclusive
financiando o IPA, sendo um membro oficial do CNA, e com participacdo no
Cosag/Fiesp (também associado ao IPA), além de ser uma lideranca na
Coalizacdo Brasil Clima, Florestas e Agricultura. Vale destacar que essa perda
de influéncia se deu por conflitos internos, nos anos 1990 e 2000, entre
liderancas do agronegoécio, além da Abag ter se tornado mais um agrupamento
de empresas do que de entidades (Pompeia, 2020). Uma demonstracdo da forca
politica do Instituto Pensar Agropecuaria foi o episédio da escolha de Tereza
Cristina para chefiar o Mapa durante o governo Bolsonaro, que estava sendo
disputado por Nabhan Garcia, da Unido Democratica Ruralista. Como destaca
Pompeia:

Ao tomarem conhecimento de tal possibilidade, as entidades
presentes no IPA e a direcdo da FPA agiram para evita-la,
indicando para assumir o posto a entdo presidente da Frente,
deputada Tereza Cristina (Democratas, Mato Grosso do Sul). Ao
mesmo tempo, esses agentes inseriram a UDR subalternamente
no referido ministério, nos temas fundiarios sobre os quais essa
organizacdo coincide politicamente com os nicleos dominantes
da concertacdo (2020, p. 12).

Esse episodio confirma o apontamento feito por Caio Pompeia de que “o
progressivo concerto entre IPA, FPA e CNA funcionaria, a despeito de alguns
desencontros, para aprofundar o pacto de economia politica dos nicleos do
agronegécio com o governo federal” (Pompeia, 2020, p. 6).

O ganho cada vez maior de influéncia por parte da concertagcdo garantiu
grande destaque publico em diversos ambientes, como a academia, a imprensa
e a politica institucional. Nesse contexto, a concertagdo passou, ainda nos anos
2000, a adotar uma estratégia de criar centros de saber sobre o agronegoécio,
com “trés dimensdes precipuas: formar profissionais, subsidiar a atuacédo
politica da concertacdo e ajudar no planejamento econémico das empresas que
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a compdem” (Pompeia, 2018, p. 296). Um desses centros, e o de maior
importancia, € a Embrapa, que integra ndo apenas a Abag, mas também o
Conselho Superior do Agronegécio da Federacdo das Industrias do Estado de
Sdo Paulo (Cosag/Fiesp). Esses centros de saber, com grandes 6rgdos de
comunicacdo - como o Grupo Globo (atualmente filiado a Associacdo Brasileira
de Marketing Rural e Agronegécio, sendo que até 2019 a empresa Globo
Comunicacio e Participacdes S/A constava como filiada & Abag®) e O Estado de
S. Paulo (que se desfiliou, mas continua ligado a concertacdo) (Pompeia, 2018);
além dos dispositivos de comunicacédo setorial, como o Canal Rural, da holding
J&F, o Terra Viva, do Grupo Bandeirantes, e as revistas Agroanalysis, da
Fundacdo Getulio Vargas, Globo Rural, do Grupo Globo, e Dinheiro Rural, da
IstoE (Pompeia, 2018) — alimentam ainda mais a imagem do agronegécio como
um motor do Brasil, moderno, tecnolégico e até sustentavel. Assim, atuam de
forma a afastar o Agro da imagem negativa que possui o latifindio como
heranca do periodo colonial, tanto do ponto de vista social quanto ambiental.

Para além dos centros de saber e comunicacdo, essa imagem também é
defendida pelo Ministério das Relacdes Exteriores, ja que historicamente a
agricultura - tanto o agronegécio atual quanto o latifindio durante o periodo
colonial - teve uma importancia histérica na pauta do comércio exterior
brasileiro. O Itamaraty é tdo empenhado em defender o agronegécio, que o
chanceler brasileiro Carlos Franca diz que “quanto mais forte for o agro
brasileiro, tanto melhores serdo os resultados do nosso trabalho diplomatico”
(Agroanalysis, 2022, p. 8). Essa fala evidencia a centralidade do setor na politica
externa para além dos dados de producdo e exportacdo, mostrando que o
discurso opera no sentido de manter a agroexportacdo como a grande vocagao
brasileira. Nesse sentido, nos Giltimos anos a diplomacia brasileira vem atuando
com os Ministérios da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento e do Meio
Ambiente (MMA) em uma estratégia de projetar para o mundo que o
agronego6cio é o motor do crescimento econdémico brasileiro, como um
elemento central da politica externa brasileira (Agroanalysis, 2022). Além dos
proprios 6érgaos governamentais, o Itamaraty se articula com entidades como a
Confederacdo da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA, 2019). Ainda no ambito
discursivo, desde 2013 o Itamaraty vem reduzindo o uso do termo “meio
ambiente” e fazendo cada vez mais citacdes ao agronegécio, com ‘o perfil mais
elevado e mais engajado na promoc¢do do agronegécio, do comércio, dos
investimentos e da tecnologia’, deixando claro que o agronegécio se torna ‘'um
instrumento fantastico para a nossa acgdo diplomatica” (MRE apud
Siebeneichler, 2021, p. 7). Esse discurso é fundamental para aproximar ainda
mais o setor do governo, como destaca Siebeneichler:

3 O ultimo Relatério de Atividades da Abag no qual que constou o nome da empresa “Globo
Comunicacdo e Participacdes S/A” como uma das filiadas a Associacdo foi o de 2019. A partir de
2020, nos relatoérios de 2020 e 2021, o nome da empresa ndo estava mais na lista. Todavia, eventos
mais recentes dos quais a Globo participou foram apoiados pela Abag, como a presenca do Globo
Rural no 20° Congresso Brasileiro do Agronegécio, em 2021.
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A evolucido do discurso em torno do agronegoécio criou um canal
institucionalizado entre o setor e o governo brasileiro,
permitindo que o agronegécio algcasse espaco na politica
externa brasileira por causa de dois fatores centrais: 1)
configura-se como um dos maiores e mais fortes lobby no pais;
e 2) sdo grandes responsaveis pela estabilizacdo da balanca
comercial brasileira (Paulino apud Siebeneichler, 2021, p. 17-18).

Essa aproximacdo resultou num aumento substancial de ganho de
prestigio do setor, se constituindo como um ator hegemoénico e se expandindo
para todos os niveis politicos,

porque possui cinco elementos de convergéncia: uma bancada
politica forte, associacdes civis bem estruturadas, possui o
impacto do poder midiatico, garante crédito as iniciativas do
agronegécio e conta com a passividade de instituicdes de
regulamentacdo e fiscalizacdo (Siebeneichler, 2021, p. 23).

Tais discursos, que carregam grande forca politica, contribuem para
criar a imagem que o agronegdcio quer projetar para o mundo. Como veremos
adiante, ao reivindicar uma ideia de progresso, modernidade técnica e
sustentabilidade, o setor busca se afastar de qualquer adjetivo negativo que
tenha adquirido ao longo dos anos. Assim, ao atuar no ambito cultural para
transformar sua imagem perante a populacdo, o agronegédcio consegue
garantir legitimidade para as suas acdes, independente do impacto
socioambiental gerado por elas. E justamente essa imagem que o Agro quer
passar por meio de suas propagandas analisadas na préxima secao.

2. ‘Agro: a indistria-riqueza do Brasil' e a construcao da hegemonia

A campanha da Rede Globo “Agro: a indastria-riqueza do Brasil” surgiu
como parte das tentativas de modernizar a comunicacdo do agronegécio e
mostrar a modernidade, a tecnologia e supostas virtudes que estdo presentes
nas diversas atividades do setor, como apontou o diretor de marketing da TV
Globo, Roberto Schmidt, durante o GAF Talks, uma série de encontros
internacionais que discutem as principais tendéncias do agronegécio. De
acordo com ele, o objetivo da campanha é gerar uma conexdo do consumidor
com o produtor rural e modificar a imagem negativa do agronegécio na
sociedade. Por fim, Schmidt completou que o setor deve investir para construir
sua marca perante a populacdo, para criar empatia e confianca (Schmidt, 2017),
confirmando a ideia de que a Globo atua para conferir legitimidade a atividade
agropecudria diante da populacdo. A partir da fala do homem-forte do
marketing da Globo, fica claro que hd um grande esforco para que o
agronegocio ndo apenas se insira politicamente no Executivo e Legislativo, ou
economicamente na bolsa de valores, mas também culturalmente na
sociedade, via propaganda, em uma das maiores emissoras do mundo. Uma das
figuras centrais que evidencia essa atuacdo do Agro em diversos ambientes é a
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senadora, colunista e proprietaria rural Katia Abreu: ao mesmo tempo que
exerce seu cargo politico no Senado, ela é colunista semanal da Folha de
S.Paulo. Nesse mesmo sentido de conectar diversos setores e areas de interesse
do agronegécio, surge a campanha da Globo. Tudo isso muito bem patrocinado,

como aponta Caio Pompeia:

Percebendo o mercado potencial do agronegécio, a Globo
montou um projeto para valoriza-lo e ofereceu-o a
patrocinadores. A JBS - primeiramente anunciando a Seara e,
posteriormente, a Friboi — e a Ford foram as empresas que
decidiram custear a campanha, elogiada no Congresso da Abag
em 2017 (2018, p. 303).

Esses patrocinios sé evidenciam a articulacdo presente entre diversos
setores do agronegoécio, exposta também na pluralidade das empresas e
organizacdes que compdem a Abag e outras organizacdes. E a partir dessa rede
complexa de interagdes, atuando no plano econémico, politico e cultural, que o
agronegocio consegue garantir sua hegemonia.

2.1 Padroes da campanha

As pecas publicitarias da campanha da Globo estdo no ar desde 2016,
sendo atualizadas todo més no portal de noticias G1 (sdo publicadas de uma a
trés pecas publicitarias por més, quantidade que varia sem um padrao
definido), e consistem em videos de aproximadamente cinquenta segundos que
exploram alguns temas que estdo ligados ao agronegécio, como o cultivo do
algodao (G1, 2019c), a induastria do frango (G1, 2016a), a exportacdo de carne
suina (G1, 2018a), a tecnologia envolvida no agronegécio (G1, 2020b) e até pecas
que exaltam a propria campanha (G1, 2019b). Em todas elas, no final sdo
passadas trés mensagens: “Agro é Tech”, “Agro é Pop” e “Agro é Tudo”; que
visam mostrar, respectivamente, que o agronegécio apresenta alto nivel
tecnolégico, que ele é um setor que esta no dia a dia das pessoas e que esta
envolvido em todas as atividades e bens de consumo da populacdo. Essa
estratégia fica evidente na peca publicitaria de mesmo nome da campanha,
“Agro, a induastria-riqueza do Brasil”, de 2019, que diz que:

Agro é tech porque tudo que vem do campo é feito com
tecnologia que ndo para de avancar. Ela ajuda a aumentar a
producdo e melhorar a qualidade. Agro é pop porque esta no dia
a dia, nas induastrias, no comércio, na vida das pessoas. Porque
gera emprego, aumenta a confianca dos investidores e garante
bons resultados na exportacdo. E o sustento de familias e a
riqueza do Brasil. Agro é tudo. Tudo o que esta a nossa volta. Na
culinaria, na roupa, calcados, nos cosmeéticos, remédios e
objetos. Agro é essencial. Agro é tech. Agro é pop. Agro é tudo.
Ta na Globo (G1, 2019a).
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A partir desse trecho, fica clara a tentativa de superestimar a
importancia do agronegécio na vida das pessoas, a fim de gerar empatia e
confianca perante a populacdo. Ao dizer que o “Agro é tudo”, a campanha cria a
falsa impressdao de que todos os produtos, “tudo o que esta a nossa volta”, é
proveniente do agronegécio, o que é uma distorcdo, uma superestimacido da
importancia do setor, ja que majoritariamente a atividade agricola no pais é
voltada para a exportacdo de graos — como podemos ver nos dados da Producao
Agricola Municipal de 2022. Do total de 91.085.368 de hectares plantados ou
destinados a colheita, aproximadamente 68,5% foram destinados a plantagdo de
soja e milho (IBGE, 2022), o que demonstra como a atividade agricola é
direcionada para a producdo de graos. Falar, portanto, que o Agro esta em tudo
passa a falsa impressdo de que a sua atividade é mais diversificada do que ela de
fato é.

A fim de compreender a estratégia da Globo na campanha, foram
analisadas 128 pecas que apresentaram alguns padrdes que se repetem e
condensam as ideias principais que a emissora visa transmitir a fim de
construir uma imagem positiva do setor. Vale destacar que essa é “a primeira
vez que uma emissora brasileira, que opera por meio de concessio publica,
apoiou explicitamente o agronegoécio, por meio da criacdo e gestio de
propaganda, com patrocinios do Banco Bradesco e da Ford” (Dias, 2021, p. 69).
Na peca “Descubra onde esta a riqueza do agronegécio brasileiro”, de junho de
2016, o narrador cita de forma cantada diversas atividades que o brasileiro faz e
consome, como moda, alimentos, automoveis e outros bens de consumo:

Sabe onde estd a riqueza do agronegécio brasileiro? Ta na
roupa, ta no carro, ta na lata, ta na cara, ta no moével, ta no copo,
ta no passo. T4 na mesa, ta na arte, ta na massa, ta na pele, td no
pdo, no papo, na escola, na feira. T4 na praia, ta na busca, ta na
industria, ta 1a fora, ta na bolsa, td na moda, ta no pasto. Ta em
tudo que o Brasil faz e t4 em tudo que o Brasil consome. Agro é
tech. Agro é pop. Agro é tudo. Agro, a indastria-riqueza do Brasil.
Ta na Globo (G1, 2016c).

A mausica, nesse episédio, é utilizada como um recurso para “grudar” a
mensagem na cabeca do telespectador. Além disso, as atividades do brasileiro
citadas na peca servem para gerar identificacdo com quem assiste, a fim de
passar a mensagem de que o agronegécio estd em tudo que diz respeito a vida
do brasileiro, ideia sobre a qual discorremos anteriormente. Ha ai o primeiro
padrdo: a tentativa de gerar identificacdo com as atividades do cotidiano do
brasileiro para mostrar que o Agro estd em tudo. Outro padrdo repetido na
campanha é o uso de dados para ilustrar o tamanho e a importancia econémica
do agronegédcio (e muitas vezes superestima-la, tendo em vista que os dados
soltos, sem referéncias, a fim de comparacdo, ndo permitem que o
telespectador saiba a dimensdo do que estd sendo exposto). Nesse sentido,
algumas propagandas apontam dados sobre exportacdo, consumo,
faturamento, nimero de empregos gerados, entre outros, com o intuito de
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impactar o telespectador, como na peca “Producdo de milho no Brasil fatura
bilhdes”:

Milho é agro. Milho é o grdo mais consumido no mundo. Junto
com a soja, é a base da racdo animal. Milho ta na comida do
frango, do porco, da vaca de leite. Ta no saquinho de pipoca e até
no amido do talco infantil. Com milho também se faz etanol. O
milho dé& lucro: as fazendas brasileiras faturaram 43 bilhdes de
reais em 2015. T4 na exportacdo: 6 bilhdes de délares. T4 no
investimento: milhdes de délares aplicados em cada nova
variedade de semente. Milho, mais uma riqueza brasileira. Agro
é tech. Agro é pop. Agro é tudo. Ta na Globo (G1, 20164d).

A ideia do lucro também é mobilizada, como se “dar lucro” nido apenas
justificasse a existéncia da atividade, mas a legitimasse, apesar dos impactos
gerados por ela. Com essa ideia, a campanha tem a pretensdo de traduzir o
lucro de grandes proprietarios como algo benéfico para os brasileiros. Outro
padrido, menos repetido, mas ainda relevante, é o uso da histéria, do passado,
para mostrar atividades do agronegé6cio como praticamente naturais do Brasil,
em um apelo para a questdo cultural, como no episédio “Café: queridinho
nacional gera receita bilionaria”, de julho de 2016:

Café é agro. T4 na histéria da agricultura brasileira. T4 no topo
da producdo mundial. Nimero um do mundo também na
exportacdo. Receita de 6 bilhdes de délares em 2015. Uma em
quatro sacas ja é de café especial. T4 no crescimento: em 2016 a
renda das propriedades vai aumentar. O café ta na xicara, ta na
casa, ta na vida dos brasileiros. No emprego de 3 milhdes de
pessoas no Brasil. Café: t4 na nossa cultura, ta no nosso futuro.
Agro é tech. Agro é pop. Agro é tudo. T4 na Globo (G1, 2016b).

No episdédio “Producdo de cana aumenta no Brasil em 2017”, de abril de
2017, esse apelo para a questdo histérica/colonial fica ainda mais evidente:

Cana é agro. Desde o Brasil colonial, a cana ajuda a movimentar
a nossa economia. Hoje, a cana gera um dos maiores
faturamentos do campo: 52 bilhdes de reais. Nas lavouras e
usinas, garante emprego para um milhdo de pessoas. Da cana
vem o agucar, a rapadura, a aguardente. O Brasil é o maior
exportador de actcar do mundo: 10 bilhdes de délares em 2016.
A cana também produz energia, com o alcool que movimenta os
carros, com o0 bagaco que é queimado nas caldeiras para
produzir eletricidade. Um sucesso brasileiro a quase 500 anos.
Cana é agro. Agro é tech. Agro é pop. Agro é tudo. T4 na Globo
(G1, 2017a).

Além de apelativa, essa ideia é extremamente perversa, haja vista que
trata o periodo colonial como um sucesso, como quando diz que a cana é “um
sucesso brasileiro ha quase 500 anos”. Chamar o cultivo de cana no periodo
colonial de sucesso é, no minimo, de muito mau gosto, considerando-se que é o
engenho de cana que transforma profundamente as relacdes de trabalho no
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Brasil com o uso de méao de obra escravizada, um capitulo triste da histéria.
Outra ideia que se repete em alguns episédios é a mobilizacdo do discurso
ambientalista de sustentabilidade, de forma a tentar desvincular a imagem do
agronego6cio do desmatamento promovido por ele - cerca de 97% do
desmatamento total no pais em 2023 (MapBiomas, 2024). No episédio “Brasil
fatura R$ 69 bilhdes com producdo de madeira”, de novembro de 2016, quando
o narrador comenta sobre o cultivo de eucalipto em larga escala, ele diz que
cada arvore plantada diminui a procura de madeira extraida ilegalmente da
Amazoénia, numa tentativa de justificar o cultivo de eucalipto como algo
ambientalmente sustentavel, que vai evitar que o desmatamento ilegal ocorra.
Ha, entdo, o discurso de que o desmatamento ilegal é condenavel, mas o
desmatamento legalizado ndo, o que ndo faz o menor sentido do ponto de vista
ambiental. Outro padrdo que se repete amplamente é o uso de imagens de
trabalhadores da indastria, consumidores, produtores, entre outros, para gerar
identificacdo com os telespectadores. O que a propaganda da Globo ndo mostra
é que desde que o Governo Federal iniciou o monitoramento de trabalho em
1995, dos quase 63 mil trabalhadores resgatados em condicdes analogas a
escraviddo, quase metade prestava servicos ao setor pecuarista, além daqueles
que trabalhavam nas lavouras de cana-de-acticar e outras commodities
(Environmental Justice Foundation, 2023).

A informacédo sobre o uso de alta tecnologia por parte do setor também é
um padrdo que se repete em algumas pecas, como “Agronegécio cresce com
ajuda da tecnologia”, de agosto de 2017, e “Drones, robdés e maquinas:
tecnologia se expande no campo e aumenta a produtividade do agro”, de agosto
de 2020. A mobilizacdo desse discurso serve para transmitir a ideia de que o
agronego6cio é avancado, moderno, gerando interesse e impactando o
telespectador:

Tecnologia digital é agro. Drones, robés na ordenha, maquinas
conectadas, maior controle das pragas, assisténcia técnica
direta no celular. A internet estd se expandindo no campo
brasileiro. Nos ultimos dois anos, empresas particulares
financiaram a instalacdo de antenas com banda larga que ja
cobrem 14 milhdes de hectares no pais. A agricultura de
precisio economiza insumos, aumenta a produtividade e
melhora o gerenciamento da fazenda. A tecnologia da
informacdo ajuda o campo de hoje a construir o futuro.
Tecnologia é evolucdo. Tecnologia é agro. Agro é tech. Agro é
pop- Agro é tudo. Ta na Globo (G1, 2020c).

Outro discurso que se repete diz respeito a alimentacdo e qualidade
nutricional dos alimentos supostamente produzidos pelo agronegécio, como na
peca “Brasil fatura US$ 130 milhdes com exportacdo de castanhas”, que diz que
as castanhas tém “alto valor nutritivo e ajudam no combate ao colesterol. Sdo
usadas para fazer leite, salgados, bolos, doces e até cremes e xampus. Castanha
é equilibrio para satide e para o meio ambiente. Castanha é agro. Agro é tech.
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Agro é pop. Agro é tudo” (G1, 2017b) e na peca “Agro continua trabalhando para
garantir comida na mesa do brasileiro”, de abril de 2020, que afirma:

Confianca é agro. O arroz e o feijdo percorrem um longo
caminho até chegar ao prato do brasileiro. Eles saem do campo,
viajam milhares de quilometros, passam pelo processamento e
depois sdo distribuidos aos supermercados. Para que o arroz, o
feijdo e outros alimentos ndo faltem a sua mesa, o agricultor, a
industria e o comércio continuam trabalhando. E o agro
abastecendo o mercado interno e movimentando os portos para
trazer cada vez mais dinheiro para o pais. Agro é confianca. Agro
é tech. Agro é pop. Agro é tudo. Tudo que o campo pode fazer
para levar satide a vocé (G1, 2020a).

Com esse discurso, a Globo pretende mostrar que o agronegécio possui
um papel-chave na vida das pessoas de alimenta-las, uma ideia-forca que
distorce a realidade na qual a agricultura familiar é a responsavel pela maior
parte da alimentacdo da populacdo (Pacheco, 2021). Outras ideias que aparecem
em algumas pecas sdo o uso dos discursos de que o agronegoécio esta ali a
servico da populacdo brasileira, de que o agronegécio é extremamente
eficiente, da alta produtividade e o do bem-estar animal. Uma das pecas, “Carne
vegetal amplia mercado para produtor agricola”, de marco de 2021, se apropria
da pauta vegetariana/vegana para mostrar que o agronegoécio esta investindo
em carne vegetal a partir do cultivo de grdo de bico, ervilha, soja e beterraba (na
mesma campanha que fala da industria do frango, dos porcos e dos bois). A
campanha da Globo, inclusive, chega ao absurdo de incorporar a agricultura
familiar ao agronegécio, como se eles fossem uma coisa s6, como é narrado no
episddio “Producdo familiar € compromisso e solidariedade”, de dezembro de
2020:

Agricultura familiar é agro. O trabalho comeca com o pai e a
made e depois continua com os filhos e netos modernizando a
propriedade. Producdo familiar e compromisso, solidariedade.
A familia é a inspiracdo para manter os jovens no meio rural.
Agricultura familiar envolve 10 milhdes de pessoas no Brasil e
responde por 23% da renda no campo. E gente que produz o
feijdo, a mandioca, a carne, o pdo e o leite. Gente que alimenta o
campo e a cidade. Familia é encontro de geracdes. Producio
familiar é agro. Agro é tech. Agro é pop. Agro é Tudo. T4 na
Globo (G1, 20204d).

E fato que a agricultura familiar alimenta o campo e a cidade, como
apontamos anteriormente. A mentira nessa peca esta logo na primeira frase,
que diz que a agricultura familiar é agronegécio. Apesar de existir uma relacdo
complexa entre agronegoécio e agricultura familiar, na qual muitas vezes os
agricultores familiares produzem, vendem e comercializam na cadeia do
agronegocio, classificar os dois como a mesma coisa é uma estratégia perversa,
tanto no que diz respeito ao modo de producio quanto na estrutura da
propriedade. Como dissemos na secdo anterior, o agronegécio é “uma
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associacdo do grande capital agroindustrial com a grande propriedade
fundiaria (..) [que] realiza uma estratégia econémica de capital financeiro,
perseguindo o lucro e a renda da terra, sob patrocinio de politicas de Estado”
(Delgado, 2012, p. 94). Ou seja, é por definicdo diferente de agricultura familiar,
que deve ter até quatro médulos fiscais em extensdo da propriedade, com mao
de obra e administracdo predominantemente familiares e com renda originada
das atividades vinculadas ao estabelecimento (Mielitz Netto, 2010). Na
mobilizacdo da ideia-forca da alta tecnologia, o avan¢co, o progresso e a
modernidade que o agronegécio evoca para si sdo elementos fundamentais do
padrdo de poder baseado na colonialidade, que implica também “um padrao
cognitivo, uma nova perspectiva de conhecimento dentro da qual o ndo
europeu era o passado e desse modo inferior, sempre primitivo” (Quijano, 2005,
p. 127). Quando o agronegoécio nas propagandas da Globo, se diz moderno,
tecnolégico e avancado, ele também se afirma como superior a formas de
cultivo que néo utilizam tecnologias de ponta. O uso dos adjetivos “moderno”,
“tecnolégico” e “avancado” é, portanto, aplicado para classificar a agricultura
capitalista como uma forma de cultivo superior a outras, além de tentar
descolar a imagem do agronegécio da agricultura colonial, um passado arcaico,
obsoleto e atrasado. S6 ha um “moderno” se ha um “arcaico”, s6 ha um
“tecnolégico” se ha um “obsoleto”, s6 hd um “avancado” se ha um “atrasado”,
adjetivos que permitem que o agronegécio passe para os telespectadores uma
imagem positiva de superacdo do que o conecta com o latifindio colonial, com
o atraso.

Essas sdo as principais ideias mobilizadas pelas pecas publicitarias da
campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, com padrdes bem definidos
dos quais destacamos: a tentativa de gerar identificacido com as atividades do
cotidiano do brasileiro, para demonstrar que o agronegoécio esta em tudo; o uso
de dados para tentar mostrar o tamanho e a importancia econémica do
agronego6cio; o uso de imagens de pessoas para gerar identificacdo com os
telespectadores; o uso de imagens e um discurso que mostre o qudo
tecnolégico é o agronegécio, para impactar os telespectadores e passar a
mensagem de progresso e evolucio; e o apelo para a questao cultural/histérica.
Com essas ideias, a campanha pretende assegurar aquilo que Robert Schmidt
apontou: investir para construir uma marca perante a populacdo, para criar
empatia e confianca, gerando uma conexio do consumidor com o agronegécio.

2.2 A midia como forca do agronegocio

A pesquisadora Juliana Dias (2021) destaca que a campanha da Globo,
exibindo 650 insercdes dos videos diariamente, tem um alcance que chega a
89% da populacdo brasileira, ou seja, cerca de 179 milhées de pessoas. A partir
desses dados fica mais claro o que estamos analisando: uma maquina de
propaganda extremamente influente e presente no cotidiano dos brasileiros.
Essa influéncia pode ser notada em uma pesquisa encomendada pela Abag, que
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mostrou que aproximadamente 40% dos entrevistados ndo sabiam o que fazia o
agronegocio, mesmo que cerca de 84% tenham se mostrado favoraveis ao setor
(Cha, 2016). Ou seja, as pessoas apoiam o agronegdcio cegamente, altamente
influenciadas pela propaganda.

A partir da analise das pecas publicitarias e dos dados, fica evidente que
o0 agronegocio busca ser hegemoénico econdémica, politica e culturalmente,
exercendo influéncia sobre a populacdo de forma a ndo apenas garantir seus
interesses, mas garantir seus interesses sem que o povo questione as acdes
tomadas pela concertacdo para tal. O intuito é criar empatia para “ganhar uma
licenca” para destruir ndo apenas perante a lei, mas perante a opinido publica.
Para isso, precisam esconder uma série de problemas que envolvem uma crise
no setor, evidenciada pelo “aumento do preco dos alimentos, as diversas
dentncias de violéncia no campo e destruicio ambiental, além de estudos
sobre os impactos dos agrotoéxicos, entre outros” (Mendonca, 2013, p. 199). Para
além da campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil”,

0 agro também estd presente na dramaturgia e no contetido
especializado com o programa Globo Rural, exibido desde 1980.
Cerca de 90 emissoras brasileiras, filiadas a TV Globo, tém
programas rurais, cujo conteido é pautado pelo agronegbécio.
Por isso, o diretor afirma que “o agro esta no DNA” da emissora
(Dias, 2021, p. 71).

Isso mostra como a emissora esteve historicamente atrelada ao setor,
podendo ser considerada parte da concertacgéo.

Uma das principais caracteristicas do agronegoécio é ser patrocinado por
politicas publicas. Isso estd presente, por exemplo, nas politicas de
fornecimento de crédito para o setor (Leite; Wesz, 2016); entretanto, ndo é sé
no crédito que esse patrocinio esta presente. Uma forma cada vez mais utilizada
pelo agronegécio para garantir isencdes fiscais é via leis de incentivo a cultura
(Cha, 2016). Em contextos de crises, nas quais ha uma tendéncia de queda da
taxa de lucro, as empresas precisam encontrar maneiras de manter a
acumulacdo. Para tal, buscam acelerar a circulacdo do capital, ja que, com base
na equacio da queda tendencial da taxa de lucro®,

a queda efectiva da taxa de lucro ndo implica automaticamente
uma reducdo da sua massa. Se o ritmo de rotacdo do capital se
acelera, a segunda pode continuar a aumentar, mesmo que a
primeira caia. Se ele completa o seu ciclo, por exemplo, quatro
vezes ao ano em vez de uma s6, a massa pode, pelo contrario, ser
multiplicada por dois, mesmo se a taxa diminui para metade
(Bensaid, 2009).

A equacdo nos mostra, como aponta Bensaid, que se o ritmo de rotacdo
do capital se acelera, o volume de lucro pode continuar a aumentar, mesmo que

4 pl/(c+v) = (pl/v)/(c/v)+1] ; em que pl/(v+c) = taxa de lucro; c/v = composicio organica do capital; e
pl/v = taxa de exploracao.
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a taxa de lucro caia. Assim, é necessario que as empresas aumentem o ritmo de
circulacdo do capital. Diante dessa necessidade, a publicidade aparece como
um meio-chave, ja que ela reforca as necessidades de consumo, diminuindo o
tempo de circulacdo das mercadorias e, por sua vez, acelerando a circulacdo do
capital (Augustin, 2011). As leis de incentivo, nesse sentido, por serem um
subsidio a publicidade, aumentam a velocidade de circulacdo do capital,
garantindo a manutencdo do lucro das empresas que fazem uso dessa
publicidade. Além disso, pelo fato de ndo atender pequenas e microempresas,
em razdo da forma como sdo tributadas, apenas as grandes e médias empresas
se beneficiam do incentivo a cultura. Assim, nos Gltimos anos, as empresas do
agronegécio passaram a vincular sua marca e imagem a atividades culturais
interessantes para a sociedade, em diversos publicos, dos mais ricos aos mais
pobres. Nessa investida, entre 2006 e 2016, “as principais empresas do
agroneg6cio movimentaram mais de 130 milhdes de reais em projetos de
patrocinio cultural financiados via Lei Rouanet” (Ch3, 2016, p. 75).

Diante dos problemas socioecondémicos histéricos produzidos pelo
latifandio, o agronegécio tenta se distanciar do latifandio colonial ao
reivindicar para si o avanco tecnolégico, uma suposta sustentabilidade
ambiental e a falsa ideia de que ele é o responsavel por alimentar a populacio. E
no intuito de gerar esse distanciamento e aumentar a empatia para com a
populacdo, que os agentes da concertacdo do agronegécio mobilizam uma
narrativa que procura legitimar suas praticas, como vimos nos padrdes que sdo
repetidos na campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil”. Nela, o
agronegocio é tratado como um ator que avanca para atender as demandas da
populacdo e melhorar o seu bem-estar, buscando inovacdes técnicas e
tecnolégicas que supostamente visam maior sustentabilidade e melhoria nos
alimentos para os consumidores. Com isso, tentam convencer a opinido publica
de que o governo deve atender seus interesses.

Explorar culturalmente o agronegécio, portanto, permite as empresas do
setor conquistar coracdes e mentes para garantir que suas atividades sejam
amplamente apoiadas. Esses discursos da Globo carregam uma forca politica
tdo forte que apagam uma série de fraturas do periodo colonial que
sobreviveram aos séculos e permanecem nos dias de hoje, seja na orientacdo da
producdo para o mercado internacional, na estrutura fundiaria (o nivel de
concentracdo de terras nas maos de poucos), nas oligarquias rurais e patronato
rural, que tocam esse projeto instaurado no periodo colonial, em relacdes de
trabalho andlogas a escraviddo, nos conflitos com povos e comunidades
tradicionais, na destruicio ambiental, entre outros elementos. Com isso, os
agentes da concertacdo buscam hegemonia, acompanhando o dominio
econdmico e politico do agronegdécio para sustentar a dominacdo em maltiplas
frentes. E um verdadeiro projeto de controle do pais e de sua populacio nas
mados do Agro, ou seja, de suas principais empresas e seus lideres, que
promovem, via propaganda, uma imagem virtuosa do agronegécio como “Pop”
para ndo apenas preservar o setor em uma posicdo privilegiada na cena
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politico-econémica no Brasil, mas também apagar um passado e um presente
de violéncias. Com a analise das pecas publicitarias é possivel ver como a
emissora trabalha para alcancar esse objetivo. Entretanto, para entender de
forma mais completa como o agronegécio consegue articular poder para
manter sua posicdo privilegiada na cena politica e econémica brasileira, é
fundamental que compreendamos o que é a hegemonia que o setor exerce, o
que significa falarmos de uma hegemonia assentada no dominio cultural - que
permite a manutencio dessa posicdo privilegiada da heranca colonial —-e como
a Globo atua como um aparelho privado de hegemonia para garantir os

interesses do agronegoécio.

2.3 0 Grupo Globo como um aparelho privado de hegemonia

O agronegocio brasileiro, para manter sua posicdo de poder privilegiada
com o Estado (e ndo s6 com ele, mas também no ambito internacional) precisa
construir legitimidade perante a populacdo. Para tal, tem que convencer o povo
de que possui um projeto politico e econémico positivo para o Brasil e para os
brasileiros. Ao construir essa legitimidade por meio desse convencimento, o
setor consegue um ganho de prestigio com a populacdo que permite que
muitas pessoas defendam o agronegécio, mesmo com as violéncias histéricas
que ele pratica. No sentido de conferir essa legitimidade, a Globo atua de
maneira impar para moldar uma imagem positiva do agronegécio. Com isso, ela
contribui com um projeto politico-econémico de manutencdo do Brasil como
um pais agroexportador na divisdo internacional do trabalho. A Globo, portanto,
é agente fundamental da manutencdo do agronegécio como um ator-chave na
economia brasileira e em uma ordem internacional secular ja denunciada por
Caio Prado Jr., na qual o Brasil é colocado/se coloca como provedor de géneros
agricolas para o mercado internacional. A fim de aprofundar essa discussao, os
conceitos gramscianos de hegemonia, sociedade civil e aparelhos privados de
hegemonia nos ajudam a entender como se da a atuacdo da Globo e em que
medida ela, com sua campanha “Agro: a indastria-riqueza do Brasil”, conserva
a forca do agronegécio brasileiro e esconde as fraturas que o constituem como
reminiscéncia do periodo colonial, sob a mascara de Agro Pop.

Como vimos anteriormente, o agronegécio é um ator hegemoénico no
Brasil. Com sua concertacdo plural, com agentes de diversos campos da vida
social, econémica e politica, o setor disputa hegemonia em diversos ambitos,
incluindo o cultural. Nesse sentido, trazer Gramsci e seu conceito de
hegemonia é fundamental para analisarmos a consolidacdo e atuacdo do
agronegocio brasileiro. Gramsci ndo vé a hegemonia como algo meramente
restrito ao campo do dominio material, militar e econémico. Com isso, a
contribuicdo dele é central para entendermos a atuacdo da Globo, que se da no
ambito cultural, das ideias. Primeiramente, a proépria organizacdo do
agronegocio ja é um dos “caminhos na construcdo da hegemonia politica”
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(Gramsci apud Bruno, 2015, p. 3). De acordo com a interpretacdo gramsciana de
Martins e Marteleto (2019), a hegemonia é

a orientacdo cultural, a direcdo, a dominac¢do e a manutencio do
poder exercido pelas classes dominantes através da combinacdo
da forca e, sobretudo, da persuasdo, da elaboracdo do consenso
ativo para fixacdo de significados sociais, crencas e variadas
formas de construcdes simboélicas, os quais, dialeticamente,
também determinam a dindmica da infraestrutura econoémica
(Martins; Marteleto, 2019, p. 13).

Nesse sentido de persuasdo e consenso, portanto, atuam forcas “que
formam o aparelho da hegemonia politica e cultural das classes dominantes”
(Gramsci, 2007, p. 284). Essas forcas — que sdo chamadas por Gramsci de
aparelhos privados de hegemonia e entre as quais destacamos o Grupo Globo -
sdo “instancias de associacdo voluntaria, diversas de empresas e instituicées
estatais, dotadas de formatos variados que vido desde clubes a jornais,
associacoes de moradores, revistas etc.” (Mendonga, 2013, p. 2). Os aparelhos
privados de hegemonia moldam a opinido publica, tendo, portanto, um papel
cultural e educativo fundamental para a construcdo e afirmacdo de consenso.
Com isso, “a imprensa burguesa torna-se um dos pilares de sustentacdo
ideolégica das fracdes da classe dominante” (Mendonca, 2017, p. 19), afinal,
como destaca Moraes (2010), é no dominio da comunicacdo que se esculpem os
contornos da ordem hegemoénica.

A ideia de aparelhos privados de hegemonia pode ser vista na relacao
entre a Rede Globo e o agronegoécio, especialmente na campanha “Agro: a
induastria-riqueza do Brasil”, na qual a emissora faz uso da repeticdo - que, de
acordo com Gramsci, é o meio mais eficaz para obter o consenso (Gramsci
apud Mendonca, 2017) - de ideias-forca para construir legitimidade e conferir
prestigio ao setor. A Globo atua, portanto, difundindo essas ideias que foram
construidas para passar uma imagem positiva do agronegoécio para a sociedade.
Dentre elas, destacamos mais uma vez: a ideia de que o agronegécio estd em
tudo; a ideia de que o agronegécio possui uma importancia econémica impar
para o pais; a ideia de que o agronegécio é moderno, tecnolégico, avancado; e a
ideia de que o agronegécio faz parte da histéria brasileira, como se a ligacdo do
setor ao pais fosse algo predestinado e confirmado com o antecedente
histérico.

O agronegocio, ja na década de 1970, buscava construir uma imagem
positiva do setor, como quando os dirigentes da Organizacido das Cooperativas
Brasileiras “cultivaram incansavelmente sua associacdo a valores
humanitarios, afirmando-se como nova forca sociopolitica, dotada de ampla
aceitacdo social” (Mendonga, 2011, p. 29). Na mesma linha, em matéria
publicada no periédico Panorama, foi divulgado que o entdo presidente da
Abag defendia que deveria haver um didlogo mais restrito com a sociedade,
sendo necessario “investir na imagem do rural” (Mendonca, 2017, p. 26-27).
Além disso, a Abag também afirmou que o marketing do agronegécio era
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crucial “para acabar com a visdo distorcida do campo” (Mendonga, 2017, p.
26-27). De forma parecida, a Sociedade Nacional de Agricultura, por meio de sua
revista A Lavoura, passou a defender suas bandeiras funcionando como
instituicdo de propaganda (Mendonca, 2000). Esses exemplos mostram como o
agronegocio vem se preocupando ao longo dos anos com sua imagem perante a
populacao, atingindo o apice dessa preocupacio com a veiculacdo durante pelo
menos oito anos de mais de cento e trinta pecas publicitarias que constroem e
difundem a ideia de que o agronegécio € positivo para o Brasil e os brasileiros.

De acordo com Sénia Regina de Mendonca, “a imprensa de forma geral e
o jornalismo, em particular, cada um em seu ambito e formas de atuacdo
mutuamente complementares, sio agentes histéricos que moldam a opinido
publica, imprimindo contornos da vontade politica coletiva” (Mendonca, 2017,
p. 19). Nesse sentido, a Globo, consciente de sua forca politica, define juizos,
valores e mentalidades, gerando uma conexdo do consumidor com o produtor
rural e modificando a imagem negativa do agronegécio perante a sociedade,
construindo sua marca diante da populacdo, para criar empatia e confianca,
como destacou o diretor de marketing da Globo Roberto Schmidt (2017).

Nos ultimos anos, pesquisas tentaram medir a percepcio da populacio
sobre o agronegécio brasileiro. Todavia, elas sdo feitas por associacdes ligadas
ao agronegécio, como o Movimento Todos a Uma S6 Voz, que tem apoio
institucional de diversas organizacdes do setor®. Além disso, o idealizador e
mentor do Movimento, Ricardo Nicodemos, é também presidente da
Associacdo Brasileira de Marketing Rural®, o que mostra que ha uma ligacio
explicita do Movimento com o agronegdécio. Dessas pesquisas, a mais recente,
intitulada “Percepc¢des sobre o agro: o que pensa o brasileiro”, idealizada e
organizada pelo Movimento, traz alguns dados no minimo questionaveis, como
“7 em cada 10 respondentes veem o agronegécio de maneira positiva” (Todos a
Uma S6 Voz, 2022). Igualmente questionavel, a metodologia do estudo consistiu
em 4.215 entrevistas on-line realizadas entre 30 de junho e 27 de julho, nas quais
foram feitos diferentes tipos de pergunta’, com diferentes tipos de analise?,
incluindo afirmacdes que podem confundir o entrevistado, como: “os produtos
e alimentos produzidos tém muita qualidade” (Todos a Uma Sé Voz, 2022, p. 79);

® O Movimento é apoiado por: Esalq/USP, Fundacdo Dom Cabral, Abag, ABAGRP, ABCC, Abiarroz,
Abiec, Abisolo, Abitrigo, ABMRA, ABPA, Abrafrutas, Abraleite, Abrasel, Agritech - UFLA,
Agroligadas, Agroline, Agroreset, AIPC, AMA BRASIL, Anda, Andav, Aprosoja-RO, Asbram,
Capitalismo Consciente, Cecafé, Cesb, Cia de Estagio, Cicarne, Congresso das Mulheres,
Croplife, De Olho no Material Escolar, Fenep, IBA, Ibrahort, Liga do Agro, Mulheres do Brasil -
Comité Agronegoécios, Pecege, SAE Brasil, Sindan, Sindiracdes, Sistema OCB, SNA, YAMI 2022.
Além de contar com o apoio comercial das empresas Attuale Comunicacdo, Coelho&Morello,
Companhia de Estagios, Lamarca, RCom Eventos, RV Mondel, TrahLahLah.

® Forbes Agro. Publicitario Ricardo Nicodemos é o novo presidente da Associagio Brasileira de
Marketing Rural. Forbes Agro. 2022. Disponivel em:
/https://forbes.com.br/forbesagro/2022/01/publicitario-ricardo-nicodemos-e-o-novo-presidente-
da-associacao-brasileira-de-marketing-rural/. Acesso em: 11 out 2022.

" Com os métodos: escala de Likert; Escolha Forcada; Comparacio entre setores; e Lembranca de
marcas (top of mind) (Todos a Uma S6 Voz, 2022, p. 44).

8 Modelo de Equacgées Estruturais; Clusterizacio; Analise Multidimensional de textos; e Margem
de erro de +-1,99 e intervalo de confianca de 99% (Todos a Uma S6 Voz, 2022, p. 44).
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sem que seja definido o que é um alimento de qualidade (se é qualidade
nutricional ou sabor, por exemplo). Além disso, outro problema reside na
propria conceituacdo do que é agronegécio. Se o que estd sendo medido é a
percepcdo da populacdo sobre o setor, é necessario que se conceitue
“agroneg6cio” da maneira correta. Caso contrario, pode haver ruidos no
resultado da pesquisa. Em nenhum momento, por exemplo, o Movimento
difere agronegécio de agricultura familiar, por vezes associando o setor a ideia
de alimentacdo da populacdo, um problema que ja apontamos anteriormente.
De acordo com o Movimento Todos a Uma S6 Voz, uma das justificativas mais
utilizadas para que haja uma percepcdao positiva do agronegécio é: “o agro além
de ser o setor mais importante da nossa economia, € o setor que coloca a
comida na nossa mesa” (Todos a Uma S6 Voz, 2022, p. 93). Essa é justamente
uma das ideias-forca repetidas pela Globo na campanha do Agro é Pop e que
esconde a realidade em que 70% da comida na mesa das pessoas é fornecida
pela agricultura familiar (Pacheco, 2021).

Diante dos questionamentos metodolégicos que podem ser feitos a
publicacdo, além do envolvimento explicito do Movimento Todos a Uma S6 Voz
com o agronegécio, a conclusdo do documento — de que apenas de 3 a 5% dos
entrevistados tém uma percepc¢do negativa do agronegécio (Todos a Uma Sé
Voz, 2022) - ndo deve ser tomada como verdade. Entretanto, independente de
tomar os resultados da pesquisa como certos ou errados, os dois cenarios que
se desenham com o desenvolvimento da publicacdo colaboram para
entendermos o impacto dos aparelhos privados de hegemonia na criacio de
uma imagem positiva do agronegoécio. Caso os resultados sejam verdadeiros, e
apenas de 3 a 5% da populacdo tenha uma percepcao negativa do agronegécio, é
possivel perceber como a propaganda e os aparelhos privados de hegemonia -
que atuam no sentido de construir legitimidade e um consenso de que o
agronegocio é bom para o Brasil e os brasileiros — conseguiram nao s6 disputar,
mas conquistar a hegemonia, evidenciando o impacto desses atores no ganho
de prestigio do setor. No outro cenario, caso a pesquisa tenha sido feita de
forma extremamente enviesada, com uma metodologia que buscou o resultado
de que o agronegoécio é aprovado pela maioria esmagadora da populacdo e,
portanto, ndo deve ser tomado como verdadeiro, vemos entdo como operam os
aparelhos privados de hegemonia: mobilizando ideias e atuando de forma
pedagoégica para criar essa imagem positiva do agronegécio e garantir um
ganho de prestigio por parte do setor.

Independentemente da idoneidade da pesquisa, fato é que os aparelhos
privados de hegemonia, como a Globo, possuem grande forca politica para
construir um discurso favoravel ao agronegécio e fazem uso dessa forca para
tal. Com isso, contribuem para a manutencdo do Brasil no papel de
agroexportador no mercado internacional, alimentando relacdes de
dependéncia entre os paises. Nesse sentido, Robert Cox (1983) aponta que
Gramsci tem uma percep¢do aguda da ideia de dependéncia, na qual a vida
econdmica das nacdes subordinadas é invadida pela vida econémica das nacdes
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poderosas (Cox, 1983), uma ideia que dialoga com os escritos de Caio Prado Jr.
(2011) acerca do sentido da colonizacdo. Dessa forma, a posicdo do Brasil como
um pais provedor de géneros tropicais para o mercado internacional é um
sintoma ao mesmo tempo que é uma das causas da dependéncia.

A colonizacido, centrada na relacdo de dominio entre os paises centrais e
periféricos, colocou o Brasil na condicdo de fornecedor de commodities para o
mercado internacional. A manutencdo dessa condicdo, portanto, alimenta a
estrutura de poder que ordena os paises no comércio global. Todavia, ndo é
apenas por meio da forca militar ou do poder econémico que essas relacdes
desiguais de poder ocorrem. Assim como no ambito interno, a disputa por
hegemonia envolve a conquista do consenso, da legitimidade. Nesse sentido, é
possivel tracar um paralelo da atuacdo do agronegécio brasileiro como um ator
hegemoénico com a disputa por hegemonia no plano internacional. Como
destaca Cox,

historicamente, para se tornar hegemoénico, um Estado teria de
fundar e proteger uma ordem mundial que fosse universal em
termos de concepcdo, isto €, uma ordem em que um Estado ndo
explore outros Estados diretamente, mas na qual a maioria
desses (ou pelo menos aqueles ao alcance da hegemonia) possa
considera-la compativel com seus interesses (Cox, 1983, p. 117).

Garantir que haja uma percepcédo de que os interesses de um aspirante a
hegemonia sdo os mesmos interesses de todo o conjunto de atores é, portanto,
fundamental para conseguir o consenso. Com isso, ndo ha como dissociar a
hegemonia em escala global da hegemonia nacional estabelecida por uma
classe social dominante. Nesse sentido, o agronegoécio brasileiro nio disputa e
conquista apenas um campo interno, de construcio de legitimidade perante a
populacdo brasileira, mas também um campo externo, internacional, de
manutencdo do Brasil em uma condicdo de pais agroexportador e que,
portanto, privilegia o agronegécio. O ganho de prestigio conferido ao setor por
meio da atuacdo de aparelhos privados de hegemonia como a Globo é
acompanhado da construcdo e consolidacdo da ideia de que o agronegdbcio é
imprescindivel para o desenvolvimento do pais. Além disso, também trazem a
ideia de que ele é um orgulho nacional, algo a ser celebrado e defendido. Nesse
sentido, a posicdo do Brasil na divisdo internacional do trabalho como
exportador de commodities é ndo s6 aceita, como naturalizada e reforcada.

Conclusoes

A agricultura colonial, com o sistema de plantation, contribuiu para a
instituicdo no pais de uma estrutura fundiaria altamente concentrada, que
permitiu a consolidacdo do agronegé6cio como uma concertacdo politica plural
que defende e garante os interesses do capital no ambito da agricultura e para
além dele. Nesse sentido, é importante mais uma vez frisar que o setor ndo é
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exatamente o mesmo de séculos atras, seja no que diz respeito aos atores ou a
forma de se fazer agricultura. Todavia, é possivel tracar paralelos entre o
agronegécio e o latifindio colonial, como a promocido do desmatamento e
consequente perda de biodiversidade, a exploracdo da mdo de obra, o
esgotamento dos solos, a concentracdo fundiaria, o roubo de terras e a
orientacdo da producdo para a exportacdo, abastecendo o mercado
internacional. Essas caracteristicas e praticas comuns entre o latifindio e o
Agro sdo marcas da colonialidade que, por meio da publicidade, sdo apagadas
para gerar uma imagem positiva do setor perante a populacao.

Este artigo buscou compreender em que medida a Globo, com sua
campanha “Agro: a induastria-riqueza do Brasil”, contribui para conservar a
forca do agronegoécio brasileiro e apagar as fraturas que o conectam com o
latifndio colonial. A partir das analises tanto dos textos quanto da campanha
publicitaria, é confirmada a hipétese inicial de que a promocdo de uma imagem
virtuosa do Agro como pop torna possivel a preservacdo do agronegécio em
uma posicdo privilegiada na cena politico-econémica no Brasil e no mundo, ao
passo que apaga um passado e um presente de violéncias intrinsecas a
colonialidade. Ao criar essa imagem positiva do agronegoécio, a Globo consegue
influenciar a populacdo brasileira a acreditar que o setor tem um projeto
politico e econdémico positivo ndo apenas para o pais, mas também para sua
populacdo. Assim, recebe apoio popular para, apesar das violéncias que
promove, ser supostamente considerado positivo pela populacdo, como
apontado pela pesquisa do Movimento Todos a Uma S6 Voz. Esse apoio é central
para que, governo ap6s governo, ndo importando a orientacdo politica do
partido no poder, o agronegécio conquiste politicas publicas de crédito,
isencoes fiscais, terras e todo o apoio necessario para a manutencio e o
crescimento da agricultura capitalista no pais. Uma vez que o Agro é
considerado positivo e o Estado brasileiro o sustenta, a divisdo internacional do
trabalho é reforcada, ja que o pais segue como um exportador de bens
primarios, com o apoio de sua populacdo.

Por fim, é importante destacar que a disputa pela conquista da opinido
publica no que diz respeito a uma imagem positiva ou negativa do agronegécio
seria extremamente desleal se ndo fosse pela forca imposta pela realidade no
que concerne as consequéncias concretas da violéncia promovida pelo setor. Se
dependesse apenas do aspecto propaganda, a forca politica da Globo é tamanha
que a opinido da populacdo sobre o setor seria uma s6, a de que ele é Pop, Tech e
Tudo. Todavia, a realidade consegue se impor até mesmo diante de um discurso
poderoso como o da campanha “Agro: a induastria-riqueza do Brasil”. E é na
dentncia dessa realidade e do modus operandi da disputa midiatica/cultural
do agronegécio que devemos trabalhar a fim de tornar evidente a perversidade
do setor e buscar trazer a tona o quanto ele, ao contrario do que diz, prejudica o
Brasil e, principalmente, os brasileiros. A disputa contra- hegemonica, nesse
sentido, é fundamental.
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