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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar uma analise de discurso em torno da utilizagao
do termo ““agro” nos spots da campanha Agro: a industria-riqueza do Brasil, veiculada desde
2016 até o presente momento pela Rede Globo em sua programacao televisiva durante os
intervalos comerciais. Em sua elaboragdo, foram realizados o resgate do historico de conflitos
entre agronegocio e agricultura familiar/camponesa, o aprofundamento das relagdes historicas
entre midia e agronegdcio no Brasil, e a selecdo do corpus, formado pelas pegas publicitarias.
Foram aplicadas técnicas analiticas, investigando as relagcdes entre as Formagdes Discursivas
e ponderando os efeitos de sentido da campanha na sociedade.
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INTRODUCAO

A agricultura ¢ uma das atividades mais antigas da histéria da humanidade e
revolucionou a forma de alimenta¢do dos seres humanos. No século passado, seus avangos
cientificos e tecnologicos permitiram a modernizagdo da produgdo agricola, que hoje ¢
dominada pelo agronegocio, tendo sua origem relacionada a Revolugcdo Verde, ocorrida na
década de 1950. Essas inovagdes chegaram ao Brasil alguns anos depois, e em 1990, a classe
patronal ja exercia hegemonia no campo (CARVALHO, 2014).

Foi a partir dessa posi¢ao hegemoénica que os conflitos entre grandes e pequenos
empreendedores rurais passaram a ocorrer, gerando diversas disparidades ao longo do tempo.
Enquanto crescia, o agronegécio dificultou o acesso a terra por parte de pequenos produtores,
resultando na atual concentracdo fundiaria (SANTOS; SILVA; MACIEL, 2018). Por ganhar

espaco na economia de forma significativa, especialmente por meio de exportagdes, 0 acesso
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ao crédito nas instituicdes bancarias foi facilitado para o agronegécio, em detrimento dos
camponeses (SOUZA; NEY; PONCIANO, 2015).

Apesar de sofrer interferéncias dos grandes negocios agricolas, os pequenos
agricultores demonstram sua expressividade na produ¢do interna de produtos — varios deles
aderindo ao nao-uso de insumos quimicos nas plantagdes e estabelecendo resisténcia no
campo através dos movimentos sociais, buscando preservar suas tradigdes e o carater
socioambiental da categoria (OLIVEIRA, 2007).

No entanto, o agronegdcio conta com um aliado de peso no processo de instauragao de
sua imagem perante a sociedade brasileira: a midia, em especial a televisao, meio de grande
popularidade que atrai grandes parcelas de audiéncia (SILVA, 2011). Em 1964, quando teve
inicio o regime militar no Brasil, grupos de midia receberam concessdes arbitrarias, o que
resultou em monopolios com capacidade de intervir na opinido do publico consumidor de
informacdes (LEAL, 2009).

Ao adequar-se as imposic¢oes estabelecidas pelo Estado na época, ao mesmo tempo em
que assumiu um padrdo de qualidade, o Grupo Globo se tornou um dos maiores do Pais,
ocupando até hoje os melhores niveis de audiéncia televisiva, com destaque especial aos seus
conteudos jornalisticos, também presentes em outras plataformas (radio, internet, jornal
impresso, etc).

Ao unir os interesses de grandes empreendimentos rurais ao cenario mididtico, a TV
Globo auxiliou na constru¢do de uma imagem positiva acerca da modernizacdo do campo,
posicionando seu discurso ao lado de grandes empreendimentos rurais — processo que contou
com a criacdo de canais de comunica¢do especializados em cobrir a atividade agricola, além
de campanhas de marketing favoraveis ao setor (SANTOS; SILVA; MACIEL, 2018).

O objetivo da pesquisa sera analisar uma dessas campanhas: Agro: a industria-riqueza
do Brasil, focando em suas pecas televisivas. A motivagdo do trabalho ¢ entender de que
forma ocorre a ligagdo entre midia e agronegdcio, estudando o caso particular da TV Globo,
devido a expressividade de seus nimeros de audiéncia e o papel de destaque que possui na
formagdo da identidade midiatica brasileira. O intuito ¢ analisar a utilizagdo do termo “agro”
nos spots, buscando expor a forma como os conflitos entre pequenos e grandes agricultores

sdo retratados diante do publico telespectador, em consequéncia do discurso utilizado.
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A utilizacdo da Analise de Discurso (AD) de linha francesa constituiu a abordagem
teorico-metodologica, identificando as regularidades do discurso inscritos na Formagdo
Discursiva do agronegocio, disseminada pela campanha. Em paralelo, também foi necessario
utilizar o respaldo historico sobre os conflitos e a construcdo das duas modalidades de

agricultura em questao.

REFERENCIAL TEORICO

Para abordar a metodologia utilizada, ¢ preciso adentrar em alguns conceitos, que se
modificam de acordo com as diversas linhas de pensamento que compdem a AD. A vertente
que serd considerada para a andlise dos spots serd a francesa, baseando-se em pilares
formulados por Michel Pécheux, Michael Foucault ¢ Dominique Maingueneau. Ela foi
consolidada em 1960, com Pécheux, que via a AD como uma Teoria do Sentido.

No entanto, foi na década de 1970 que a AD ganhou forca. Ainda hoje, pelo fato de ser
um vasto campo de estudos, tomou diversas dire¢des, cada qual com sua concepgdo
epistemologica e metodoldgica. A partir dai, a AD buscou criar um modelo de andlise das
produgoes efetivas da linguagem, inspirando-se na contribui¢do de trés grandes areas: a
linguistica (estruturalista, ou seja, que concebe a lingua como um sistema), 0 marxismo (que

introduziu o conceito de ideologia a AD), e a psicanalise (que introduziu a Teoria do Sujeito).

“A Analise de Discurso, trabalhando na confluéncia desses campos de conhecimento,
irrompe em suas fronteiras e produz um novo recorte de disciplinas, constituindo um
novo objeto que vai afetar essas formas de conhecimento em seu conjunto: este novo
objeto ¢ o discurso” (ORLANDI, 1999, p. 20).

Com o uso de ferramentas conceituais para a analise desses acontecimentos
discursivos, a AD toma como objeto de estudo a producgdo de efeitos de sentido, realizada por
sujeitos sociais, que tanto usam a materialidade da lingua quanto se utilizam de sua inser¢ao
na historia. “Por isso, os campos da AD e dos estudos da midia podem estabelecer um dialogo
extremamente rico, a fim de entender o papel dos discursos na producdo das identidades
sociais” (GREGOLIN, 2007, p. 13).

Para a AD, interpretar discursos nao tem a ver com aquilo que ¢ dito explicitamente, e
sim com o nao-dito. Segundo Foucault (2008), a ideia ndo € analisar o que esta na superficie,

e sim aquilo que estd imerso no discurso. “Chamaremos de discurso um conjunto de
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enunciados na medida em que eles provém da mesma formagao discursiva” (FOUCAULT,
2008, p. 153).

O conceito de Formagao Discursiva (FD), abordada por Foucault em Arqueologia do
Saber, foi incorporado na AD, mostrando que os discursos ndo estdo isolados, mas existem
com uma dispersao, ou seja, nao estdo bem delimitados e nem sdo autonomos.

no caso em que se puder descrever, entre um certo numero de enunciados,
semelhante sistema de dispersdo, € no caso em que entre os objetos, os tipos de
enunciados, os conceitos, as escolhas tematicas, se puder definir uma regularidade
(uma ordem, correlagdes, posigoes e funcionamentos, transformagdes), diremos,
por convengdo, que se trata de uma formacao discursiva (FOUCAULT, 2008, p.
43).
Ou seja, as palavras acabam por nao ter sentido em si mesmas — derivam das
formagdes discursivas em que estdo inseridas. “A discursividade tem, pois, uma espessura
histérica, e analisar discursos significa tentar compreender a maneira como as verdades sdo

produzidas e enunciadas” (GREGOLIN, 2007, p. 15).

METODOLOGIA

Por ser uma das dimensdes da historia, o discurso compde os debates da sociedade e
sdo realizados por agentes historicos, situados em diversos lugares econdmicos, politicos,
sociais e ideologicos. O agente em questao no presente trabalho, ¢ a midia televisiva da Rede
Globo. A partir da trajetéria tragada entre a histdria e a linguagem, o trabalho busca apresentar
a qual posicionamento histdrico o objeto discursivo remete, e com qual objetivo, além de
identificar o cendrio no qual ele se apresenta e com que intuito seus elementos foram
utilizados.

Segundo Maingueneau (1997), os critérios para estabelecer um objeto passivel de
analise consistem, entre outros fatores, em um quadro de instituicdes que restringem a
enunciagdo; aqueles onde estejam cristalizados conflitos historicos, sociais, etc.; e aqueles que
delimitam espago proprio no exterior de um interdiscurso limitado. E nesse contexto que o
objeto utilizado para anélise encaixa-se neste artigo.

No caso especifico, o corpus consiste em 42 spots ao todo, veiculados durante os
intervalos comerciais da programag¢do da Rede Globo, considerando os anos 2016 ¢ 2020. A

selecao do corpus partiu do principio de observagao acerca da veiculagdo do tema em foco,
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fomentando o debate em torno da maneira como o discurso se apresenta. A partir de recortes e
selecdo de enunciados, o objeto discursivo tomou forma, cruzando-se e dispersando-se de
acordo com os objetivos de utilizacdo da AD.

No segundo estagio, o trabalho consistiu em investigar as diferentes relagdes entre as
FDs envolvidas no interior do objeto, levando em consideracdo a fundamentacido teorica
adequada a analise.

Essa linha segue um carater qualitativo-interpretativista, que estuda o objetivo de
investigacdo no contexto em que estd inserido “na tentativa de dar sentido aos fendmenos
levando em conta os significados que as pessoas lhe atribuem” (CHASKO; ARAUJO, 2017,
p. 20). Tomando tais estudos em consideragdo, o artigo também pondera sobre os efeitos das
relagdes discursivas identificadas e seus efeitos de sentido na sociedade, encaixando-o em um

discurso construido sob bases historico-sociais pré-estabelecidas.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em todos os spots estudados, héa a presenga de elementos que, ao rememorar a histéria
da agricultura no Brasil, ignoram conflitos existentes entre grandes e pequenos produtores
rurais. Com um tom que privilegia o primeiro grupo em detrimento do segundo, os spots da
campanha da Rede Globo Agro: a industria-riqueza do Brasil propaga um discurso que nao
considera outras alternativas discursivas, dando a nocao de que o discurso utilizado apresenta
o tinico conhecimento possivel (PECHEUX, 1997).

As pecgas analisadas apresentam o ponto comum de ressaltar a importancia da
producdo rural, e como ela impacta o consumo e a economia brasileira. Cada spot tem a
duracdo média de um minuto, com o acréscimo de alguns segundos dedicados aos
patrocinadores. Nao ha horarios especificos para a passagem do comercial, que ¢ exibido
durante toda a programagdo da emissora, atraindo a aten¢do para informagdes que t€ém como
objetivo atingir todos os tipos de publico.

Nos spots analisados, apenas o prefixo “agro” se mantém e ¢ utilizado como um
substantivo para o qual adjetivos s3o empregados — como ocorre no slogan “Agro é Tech,
Agro ¢ Pop, Agro ¢ Tudo” —, definindo um conceito abrangente e mutavel para o termo.
Assim, pode referir-se a qualquer modalidade de agricultura, silenciando as diversidades no

campo agricola ao promover uma generalizacao.
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A linguagem, tdo fortemente usada para a constru¢do da imagem do agronegocio
(disseminada visual e verbalmente), esta sempre carregada de elementos que buscam criar
analogias entre os lados posicionados no discurso, reposicionando-os da forma mais propicia
de acordo com os fins discursivos e interligando os lados apresentados. Ao longo dos
procedimentos de analise, foi possivel observar que nao ha necessariamente um desvio de
sentidos, mas a busca por uma conexao entre termos de acordo com a FD presente nos spots.

Ao afirmar em seu slogan, ao final dos spots que “Agro ¢é tech, agro ¢ pop, agro ¢
tudo”, a campanha insere mais abrangéncia ao termo. O “tech” indica tecnologia, o “pop”
indica popularidade, e o “tudo” indica a abrangéncia que a campanha busca ter, harmonizando
o “agro” em todos os setores — inclusive introduzindo-o no cotidiano dos telespectadores,
quando o cita como ingrediente basico na culindria e em outros produtos, o que veremos nos
spots analisados adiante como mais um elemento que anula discursivamente qualquer
possibilidade de conflito existente.

Para isso, ¢ preciso entender quais os principais conflitos que encontram-se no campo,
como o0s sociais, que envolvem a desigualdade entre grandes e pequenos agricultores. A
anulacdo deste conflito pode ser observada na regularidade discursiva do spot Organico ¢
Agro.

Agro: a industria-riqueza do Brasil. Orgénico ¢ agro. No cultivo de orgéanicos, o adubo
e os nutrientes sdo retirados da prépria natureza. As pragas e as doencas sdo
controladas com os inimigos naturais. [...] O mercado de organicos cresce rapidamente
no mundo todo. No Brasil, j4 temos mais de 15 mil produtores. Em 2016, o
faturamento do mercado interno chegou a 3 bilhdes de reais. Organico é economia
sustentavel. Organico € agro. Agro € tech, agro é pop, agro ¢ tudo. Ta na Globo (G1,
2016-2020).

A discursividade ¢ utilizada como meio de anular os conflitos existentes entre o
proprio agronegdcio e a agricultura sustentavel, inserindo o organico no universo do termo
guarda-chuva “agro”. No entanto, segundo Junior, et al. (2017), a agricultura orgénica se
mantém como uma construtora de paradigmas proprios de produgdo, confrontando o processo
agroindustrial representado pela campanha.

A busca pela generalizacdo a partir deste silenciamento mostra que a composi¢ao dos
enunciados evita o confronto, tendo em vista a propagagdo a partir das FDs adotadas pelos

movimentos de oposicao ao agronegocio. Outro conflito presente no campo diz respeito as
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questdes ambientais. Neste sentido, a campanha busca apontar o desenvolvimento econdémico
atrelado ao ambiental, afastando a concepcdo de que o agronegocio ¢ responsavel pela
deterioragdo do meio ambiente e desgaste dos recursos naturais, como ¢ o caso do spot

Madeira ¢ agro.

Agro: a indlstria-riqueza do Brasil. Madeira ¢ agro. O Brasil tem 7 milhdes de
florestas plantadas. Do eucalipto vem a celulose, que esta no papel e na embalagem. O
pais € o maior exportador dessa matéria-prima. Em 2015, campo e indistria faturaram
69 bilhoes de reais. Madeira ta na escola, ta na carteira, no lapis, no livro, no caderno.
[...] E cada arvore plantada diminui a procura de madeira extraida ilegalmente da
Amazonia. Madeira é agro. Agro € tech, agro ¢ pop, agro ¢ tudo. Ta na Globo (Gl1,
2016-2020).

Ainda que enalteca os beneficios econdmicos da exportacdo de madeira, assim como a
utilidade de produtos advindos desta matéria-prima no cotidiano, a mensagem
ambientalmente sustentavel que essa sequéncia discursiva passa, ndo leva em consideragdo os
danos que a monocultura de eucalipto provoca pelo uso excessivo de fertilizantes, polui¢dao do
solo, elevada emissdo de Gases do Efeito Estufa (GEE), impulso a alta concentragdo de terras,
e problemas que afetam as comunidades que vivem no entorno destas areas (CASTRO;
CASTRO, 2015). Logo, ao ignorar os impactos negativos do chamado “agro” ao meio
ambiente, mais uma vez a campanha apresenta uma anula¢do de conflitualidade associada ao
termo.

A associacao do “agro” ao passado também ¢ uma regularidade que, sob um discurso
intencionalmente positivo, busca mostrar que o agronegdcio estad ligado a uma tradi¢ao

agricola. Na pega “Cana ¢ agro”, a época do Brasil colonia ¢ ressaltada, realizando um resgate

historico profundo, a0 mesmo tempo em que destaca a movimentagdo economica.

Agro: a industria-riqueza do Brasil. Cana é agro. Desde o Brasil colonial, a cana ajuda
a movimentar 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. [...] O Brasil ¢ o maior exportador de agucar do mundo: dez bilhdes de
doélares em 2016. [...] Um sucesso brasileiro ha quase 500 anos. Cana € agro. Agro ¢
tech, agro ¢ pop, agro ¢ tudo. T4 na Globo (G1, 2016-2020).

Paralelamente ao texto que possui referéncia colonial, algumas pinturas antigas sdo
apresentadas, mostrando o esquema do trabalho escravo nos canaviais e engenhos (Figura 1),

visto que o plantio de cana em terras brasileiras esteve associado, desde seus primordios, a
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escravidao. “Para desenvolver a cultura da cana-de-agucar, os portugueses tiveram de se
apropriar das terras indigenas, destruir as matas, construir engenhos de aglcar, escravizar
indigenas e africanos e montar uma estrutura para a exportacdo do produto" (ANDRADE,

1994, p. 19).

Figura 1 — Spot “Cana ¢ agro”
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Fonte: G1, 2016-2020.

Mas a questdo ndo para na antiguidade e nas bases escravagistas sob as quais a
producdo de cana-de-actcar alicergou-se. Ainda nos dias atuais, ha relatos de trabalhos
analogos a escraviddo em diversos canaviais espalhados pelo Brasil. Durante reportagem e
ensaio fotografico realizado para o Huffpost Brasil em 2015, o fotografo e jornalista Marcio
Pimenta foi até o reconcavo baiano e registrou a situagdo dos trabalhadores de canaviais na
regiao.

“Os trabalhadores que acabo de conhecer sao descendentes destes escravos. Na regido
ha muitas comunidades quilombolas — escravos que fugiram do engenho da cana-de-
acucar. E as oportunidades de trabalho que encontram continuam sendo as mesmas
daquele tempo. A expectativa de atividade no trabalho do corte da cana-de-agucar ¢
similar a que tinham os escravos no periodo colonial: 12 anos [...]. Sozinho, um
trabalhador chega a cortar 15 toneladas de cana por dia. Isso lhe d4 uma renda média
de RS 80 por dia” (PIMENTA, 2015).

Ao exaltar o cultivo de cana-de-agucar como motor da economia desde a época
colonial, a campanha negligencia graves problematicas socio-historicas relacionadas a tal

atividade, como € o caso da propria escravidao.
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A pratica da pecuaria, ou seja, a criagdo de animais destinada ao consumo humano, ¢
uma das ramificacdes tratadas na campanha, sendo também associada ao ‘“agro”. Eles
abordam o tema utilizando a imagem dos animais para relaciona-los aos produtos que advém

de sua exploracao, como ¢ o caso do spot “Boi ¢ agro”.

Agro: a industria-riqueza do Brasil. Boi ¢ agro. Desde o inicio da colonizacdo, o boi
tem sido fundamental para a economia brasileira. Hoje, o rebanho € de 215 milhdes de
cabegas. E mais gado do que a soma de toda a populagdo do Pais. O Brasil é o maior
exportador de carne bovina do mundo. Em 2016, a receita atingiu 5,3 bilhdes de
dolares. Nas fazendas e frigorificos, a pecuaria de corte emprega 1,6 milhdo
trabalhadores. [...] Boi € cultura, ¢ boi de reis, boi buba, boi de mamao, boi ¢ festa.
Boi ¢ agro. Agro € tech, agro € pop, agro é tudo. Ta na Globo (G1, 2016-2018).
Além dessa associagdo mostrar o boi apenas como produto e ndo animal, de acordo
com Tosetto, Cardoso e Furtado (2013), a criagdo de gado no Brasil possui impactos severos a
natureza. Ao considerar que os grandes empreendimentos responsaveis pelo gado no Brasil
atendem de maneira extensiva a demanda destes animais por pasto (cujo plantio € responsavel
pela maior parte do desmatamento no pais), seu consequente crescimento atesta o aumento da
producao de gas metano — resultado do processo de ruminagao do gado e que hoje ¢ um dos
maiores problemas para a destruicdo da camada de ozonio.
A relagdo de dependéncia do consumo de produtos que partem do que a campanha
caracteriza como “agro” ¢ um ponto-chave entre a maioria dos spots. Esse grau de empatia
que as pegas tentam gerar, busca apresentar uma hegemonia do setor agricola, mostrando-o

presente em todos os aspectos do dia a dia de uma pessoa comum. E o que ocorre na peca

“Agro estd em tudo™:

Agro: a industria-riqueza do Brasil. O agro esta em tudo. Nas maquinas que colhem os
graos, que se transformam em racgdo, que alimenta animais, que geram leite, carne, Ia.
La e algoddo geram roupa, roupa ta na moda. Moda gera lucro, que gera emprego e
investimento, que volta para o campo, aumentando a produgdo de trigo, milho, cana.
Cana faz etanol, que movimenta carros. O carro ta na propaganda, que anuncia tudo.
[...] Tudo vem do agro. Agro ¢ tech, agro ¢ pop, agro é tudo. Agro: a industria-riqueza
do Brasil (G1, 2016-2018).

De acordo com Bruno (2015), ha um desconhecimento profundo no Brasil por parte da
sociedade urbana sobre agricultura e produtor rural. “Agregando os dois, temos a ideia do

Brasil como nagdo que apresenta uma ‘incontestavel’ vocagdo agricola” (p. 4). Ou seja, ndo
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ha espaco para abordar conflitos ou maleficios trazidos pela expansdo do agronegdcio, pois
ndo hd margem para tratar controvérsias quando o discurso assume um tom que aponta a
dominagdo do setor.

Outras ideias fomentadas na campanha dizem respeito a produtividade, economia,
rentabilidade e lucro — todas representadas pelo “agro”. Além disso, os recursos visuais
graficos também realizam suporte ao discurso (niimeros, setas, simbolo por cento, e algumas
poucas palavras, sempre sobrepostos as imagens), deixando o conteido mais dindmico e

ajudando a destacar determinados trechos, como ocorre com o spot “Uva ¢ agro”:

Agro: a industria-riqueza do Brasil. Uva ¢ agro. [...] Uva ¢ negdcio em expansio: em
2015, a exportacdo de uva de mesa cresceu 8%. Na producgdo nacional de vinhos e
sucos, 0 aumento foi 15%. E o faturamento das videiras chegou a 4 bilhdes de reais. A
uva movimenta a indastria, o comércio, o turismo. Uva ¢é tradicdo, é cultura, é saude.
Uva ¢ agro. Agro ¢ tech, agro € pop, agro ¢ tudo. T4 na Globo (G1, 2016-2020).
No enunciado ¢ notavel a presenca de varias regularidades discursivas ja apresentadas
anteriormente. Porém, também se observa um bom exemplo de como todos os outros
elementos acabam sendo ligados pelo destaque dado ao lucro. A presenca de palavras como

2 (13 2 (13 2 [13 2 [13

“expansdo”, “exportacao”, “cresceu”, “aumento”, “producdo nacional”, “faturamento”, além
dos valores em ntimeros, sdo constantes em todos os spots analisados.

Apesar da propaganda em torno da economia movimentada a partir do cultivo do
produto apresentado nos spots, a campanha anula o conflito econdmico que pode ser
observado nos dados do ultimo Censo Agricola do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), realizado em 2017 e divulgado em 2019, e que mostra a concentragao de
renda no campo.

Em comparacdo com 2006, os estabelecimentos referentes a agricultura familiar
cresceram 16%, e os demais, 69%. Apesar da diferenca, toda a producdo da agricultura
familiar no Brasil soma R$ 107 bilhdes por ano (IBGE, 2019). Porém, a valorizagdo do
agronegocio diante de quaisquer outros modelos alternativos de agricultura, parece ser
justificavel quando se visa o crescimento econdmico. De acordo com dados do Agrostat
(2018), as exportagdes do agronegdcio entre 1997 e 2017 representam 41% do total

embarcado pelo Brasil.
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Apesar da disparidade, a agricultura familiar representa 23% do valor total da
producdo dos estabelecimentos agropecuarios. “Dos 80,89 milhdes de hectares da agricultura
familiar, 48% eram destinados a pastagens, enquanto que a area com matas, florestas ou
sistemas agroflorestais ocupavam 31% das areas, e por fim, as lavouras, que ocupavam
15,5%” (IBGE, 2019, p. 97). Além disso, os dados também mostram que o setor € responsavel
pela renda de 40% da populagdo economicamente ativa e pela base economica de 90% dos

municipios brasileiros com até 20 mil habitantes.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas ferramentas teodrico-analiticas proporcionadas pela AD, foi possivel
constatar que o discurso promovido pela campanha da Rede Globo, Agro: a industria-riqueza
do Brasil, produz um efeito de sentido que resulta na anulacdo de diversas contradigdes que
permeiam o tema abordado. Todas as particularidades envolvendo a luta dos pequenos
produtores no campo sdo deixadas de fora em prol da constru¢cdo de uma imagem positiva do
agronegdcio, pondo o setor em uma posi¢do superior a quaisquer julgamentos.

Desviado de sua funcdo de prefixo e transformado em substantivo, o “agro” se torna
um termo guarda-chuva, cuja amplitude e imprecisao lhe concedem uma dimensao totalitaria.
O universalismo do termo, acaba, através do silenciamento de discursos concorrentes,
provocando uma anulagdo discursiva da conflitualidade no campo em seus mais diversos
aspectos. Se “agro ¢ tudo”, como se opor ao agro? O discurso opera a dilui¢do de um modelo
que costuma ser questionado por diferentes movimentos sociais dentro de uma massa
homogénea, blindando-o de criticas.

O discurso propagado pela campanha (que se insere na FD do agronegocio) posiciona,
de maneira ndo factual, grandes e pequenos empreendimentos em um mesmo patamar,
inserindo todos os aspectos agricolas em um s6 por meio do termo “agro”, que permeia toda a
campanha e pecas analisadas. Assim, promove o silenciamento de outras Formacdes
Discursivas que abordam contradigdes fundamentais ao modelo hegemdnico, e que tem como
sujeito central os movimentos sociais que reivindicam o reconhecimento da agricultura
familiar, camponesa e agroecologica.

As regularidades discursivas identificadas dizem respeito as tentativas de

harmonizacdo e abrangéncia de todos os elementos em conflito: uso de defensivos agricolas,
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meio ambiente na agricultura, questdes sociais e econdmicas, facilidade de acesso a terra e ao
crédito, apagamento cultural no campo, uso de maquindrio agricola, industrializagdo, uso de
tecnologia no meio rural, entre outros.

Torna-se possivel concluir que a realidade cada vez mais conflitante no meio rural,
permanece desconsiderada nos spots. Dessa forma, a campanha forja uma interdependéncia
harmoénica e homogénea, ignorando nao apenas os conflitos histéricos entre diversos grupos
sociais, que perduram até a atualidade, mas também o discurso dos pequenos produtores, que

apontam contrapartidas a hegemonia do agronegdcio.
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