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RESUMO

Atualmente, vivemos em uma era em que as tecnologias fazem parte do nosso
cotidiano e influenciam diretamente na maneira que interpretamos 0 mundo e atuamos
nele. Sdo exemplos de tecnologias 0s meios de comunicacdo, que possibilitam o
transporte de informacdo de maneira répida e interativa. Dentre 0s meios de
comunicacdo existentes, um dos mais utilizados pela populacdo é o aparelho de
televisdo. A televisdo dissemina diversos tipos de informacdes, e nesse sentido, também
exerce o0 ato de educar. Um dos exemplos de contetdo que vem sendo exibido na
televisdo sdo as publicidades da campanha "AGRO A INDUSTRIA-RIQUEZA DO
BRASIL", que desde 2016 apresentam na Rede Globo publicidades sobre o agronegocio
brasileiro e a contribuicdo desse setor para a economia do pais. O objetivo deste
trabalho foi estudar o que as publicidades da campanha “AGRO” estdo mostrando para
os telespectadores brasileiros. Para desenvolver a pesquisa, analisamos duas
publicidades da campanha ja exibidas na televisdo (“Setor agricola é o maior
consumidor de agua no Brasil” e “Agro na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro™) atraves da andlise filmica e da técnica de decupagem. Analisamos também a
frequéncia de exibicdo das publicidades atuais na televisdo durante um periodo de seis
meses. As duas publicidades analisadas apresentaram cortes rapidos de cenas com
diversidade de conteudo e apresentaram somente 0s aspectos positivos do agronegdcio
brasileiro. Sobre a frequéncia de exibicdo, as publicidades atuais foram ao ar,
principalmente, no horario nobre de televisdo e aos finais de semana, cujo indice de
audiéncia é maior. A pesquisa demonstrou que apesar das publicidades da campanha
serem consideravelmente informativas e poderem ser utilizadas como recurso educativo
para a educacdo ambiental, é necessario que as reflexdes sobre as publicidades sejam
construidas embasadas em criticidade e conhecimento, na qual a escola pode contribuir.
Isso porque, a campanha informa, mas também naturaliza os impactos sociais e
ambientais do agronegdcio brasileiro, uma vez que, ha um interesse mercadolégico por

trés das informagdes que prioriza principalmente o lucro do setor. Concluimos assim,
1



que as publicidades da campanha exibidas na Rede Globo de televisdo exercem
influéncia de impacto na sociedade, e mais estudos sobre a tematica podem auxiliar na

compreensdo dessa influéncia.

Palavras-chave: Agronegocio; Decupagem; Comunicacdo; Propaganda



ABSTRACT

Nowadays, we live in an age where technologies are part of our daily lives and
directly influence the way we interpret and act in the world. The media is an example of
technology, which makes it possible to transport information quickly and interactively.
Among the existing media, one of the most used by the population is the television set.
A examples of content that has been shown on television is the advertising of the
campaign "AGRO WEALTH- INDUSTRY OF BRAZIL", which since 2016 have
featured on Rede Globo advertisements about the Brazilian agribusiness and the
contribution of this sector to the country's economy. The purpose of this work was to
study what the advertising of the “AGRO” campaign is showing to Brazilian television
viewers. To develop the research, we analyzed two campaign advertisements already
shown on television (“Agricultural sector is the largest water consumer in Brazil” and
“Agro on Globo showed the richness of the Brazilian countryside”) through film
analysis and decoupage technique. We also looked at how often current television
advertisements are shown over a six-month period. Both advertisements analyzed
presented quick cuts of scenes with content diversity and presented only the positive
aspects of Brazilian agribusiness. On the frequency display, current advertisements were
aired mainly on prime time television and on weekends that TV viewing audience is
higher. The research has shown that although the campaign advertisements are
considerably informative and can be used as an educational resource for environmental
education, it is necessary that the reflections on advertising be constructed based on
criticality and knowledge, to which the school can contribute. This is because the
campaign reports, but also naturalizes the social and environmental impacts of
agribusiness, since there is a marketing interest behind the information that mainly
prioritizes profit sector. Thus, we conclude that the campaign advertisements displayed
on Rede Globo television have an impact on society, and further studies on the theme

may help to understand this influence.

Keywords: Agribusiness; Decoupage; Communication; Advertising



1. APRESENTACAO

1.1 CAMINHOS TRILHADOS: UM RELATO DE EXPERIENCIA

A ideia dessa pesquisa surgiu a partir de uma experiéncia pessoal de
envolvimento com a educacdo ambiental através da educacdo e da biologia. Proponho
assim, relatar aqui a minha trajetéria a fim de compartilhar algumas vivéncias e
justificar as inquietacfes que me levaram a escolha do objeto de estudo deste trabalho e

a construcdo desta investigacdo®.

Em meu ensino médio escolhi cursar Biologia por me sentir atraida por essa
area. Sempre gostei de plantas, animais e de estudar a vida em um contexto geral.
Assim, fiz a minha graduagdo em Ciéncias Bioldgicas na Universidade Federal de
Uberlandia (UFU) e passei por diversas areas de estudos durante o curso, até me
identificar com a Educacdo, mais especificamente a Educacdo ambiental. A minha
afinidade pela area da educacdo se iniciou na graduacdo. O meu interesse pela
licenciatura surgiu em meu periodo de estagio docéncia, quando atuei pela primeira vez
como professora em uma escola. Contribuir com a formacéo de outras pessoas foi algo
gue me trouxe muito contentamento. Me mudou. Para Paulo Freire (1979, p. 84), a
“educagdo nao transforma o mundo. Educagdo muda as pessoas. Pessoas transformam o
mundo”. Nesse caminhar, a minha vontade de continuar participando de transformacdes
através do compartilhamento de saberes e afeto aumentou com o tempo, e essa vontade

me levou a uma pos-graduacdo em educacao.

Durante o meu curso de mestrado, me envolvi em duas experiéncias de trabalho

que foram propulsoras para chegar a esta pesquisa. A primeira experiéncia foi um

! Apenas nesta introducdo sera utilizada a primeira pessoa do singular, por se tratar de minha experiéncia
pessoal. No restante da dissertacdo serd usada a primeira pessoa do plural, por se tratar de minhas

reflexdes e de minha orientadora. Optei pelo uso da primeira pessoa por sentir-me parte deste estudo.



estagio voluntario onde atuei durante seis meses em um programa de Universidade
Aberta a Terceira Idade (UNATI). As UNATIs sdo programas de extensao universitaria
baseados em pressupostos gerontologicos socioeducativos. A primeira UNATI foi
criada na Franga, em 1972 com o propoésito de oferecer atividades intelectuais e
artisticas, de lazer e de atividades fisicas para os idosos (GLENDENNING, 2001). No
Brasil, o primeiro modelo de UNATI foi criado pela Universidade Estadual do Rio de
Janeiro (UERJ) em 1992, a fim de proporcionar aos idosos uma alternativa de utilizacao
de seu tempo livre de maneira cultural, social e esportiva; uma integracdo
intergeracional; e a atualizacdo e aquisicdo de novos conhecimentos (VERAS, 2004).
Atualmente, outras universidades publicas do pais implementam o programa UNATI

em seus projetos de extensdo, incluindo a UFU.

Dentre as atividades ofertadas pelo programa da UFU, ha a horta que se localiza
no campus Gldria da UFU e nela séo cultivados muitos tipos de alimentos. Devido a
minha formacdo, atuei como monitora da horta no programa, participando das agdes de
plantio e manejo e da troca de aprendizados com os idosos colaboradores da atividade.
A partir dessa vivéncia, fui capaz de perceber que hortas podem contribuir com diversos

beneficios para a vida dos agricultores e para a comunidade.

Entre os beneficios: hortas podem promover salde aos agricultores, e
consequentemente, significativa melhoria da qualidade de vida. As hortas podem
auxiliar a saude através de trés fatores: podem promover aos agricultores o consumo de
uma alimentacdo mais saudavel através da ingestdo de alimentos frescos e sem
agrotoxicos; promover a pratica de atividade fisica no manejo e cuidado com a horta; e
promover o bem-estar emocional e 0 bem-estar social dos individuos. De acordo com a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) "a saude é o estado de completo bem-estar
fisico, mental e social, ndo sendo apenas a mera auséncia de doenca ou enfermidade”
(WEIHS; MERTENS, 2013). Hortas também podem oferecer muitos beneficios para a
sociedade, entre eles: oferta de alimento; promove a terapia ocupacional e seus
beneficios; renda familiar; desenvolve a capacidade do trabalho em equipe e da

cooperacao; favorece a formacdo da consciéncia de respeito com o meio ambiente e a



sua conservacdo; desperta a percepcao da necessidade de reaproveitamento de materiais
como garrafas pets, pneus e afins; e favorece um estilo de vida menos impactante e mais
sustentavel (CRIBB, 2010).

A horta do programa UNATI, apesar de ter sido construida em uma é&rea
pequena, era rentdvel e produzia uma diversidade de alimentos organicos, sem
agrotoxicos. Os alimentos eram colhidos e consumidos pelos idosos, sendo que a maior
demanda era vendida por um preco acessivel em uma feira orgénica do programa,
colaborando com uma alimentacdo mais saudavel de vérias pessoas da comunidade.
Nesse sentido, atraves desse estagio, percebi que em pequenos espacos é possivel
desenvolver atividades significativas, que promovem vantagens ndo sé para quem esta

participando, mas também para a comunidade ao redor.

Ao encerrar as atividades neste estagio, comecei a trabalhar na area de
consultoria ambiental, na qual continuo envolvida atualmente. Em meu trabalho, eu
realizo estudos de areas naturais através do levantamento de vegetacdo. Os estudos de
areas naturais afetadas pelo desenvolvimento das atividades humanas séo importantes
instrumentos para a manutencdo dos ecossistemas (PEREIRA et al., 2004). O
levantamento da vegetacdo é um elemento importante na execucdo de estudos
ambientais, pois possibilita 0 mapeamento e a caracterizacdo inicial da paisagem, a
identificacdo dos tipos fisiondmicos, estimativas da diversidade de plantas, estagio de
conservacao e caracterizacdo das espécies de interesse (KLINK; MACHADO, 2005). A
partir do conhecimento destes parametros ecologicos é possivel construir uma base
tedrica para auxiliar projetos de conservacdo e a recuperacdo de areas antropizadas,

contribuindo para a sua conservacdo e manejo sustentavel (MMA, 2007).

Ainda que atualmente o meu trabalho ndo envolva mais a educacgdo, continua
interligado com a questdo ambiental. Em minhas atividades de campo eu acompanho
uma realidade diferente da que eu vivenciava na horta, o que me faz refletir sobre varios
pontos sobre os distintos espacos. Em minha rotina de trabalho eu vejo o oposto do que
eu via na horta, vejo propriedades particulares com grandes extensdes de terras e pouca

diversidade de plantagOes, vejo monoculturas com pouca variedade de alimentos, vejo
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aplicagdes excessivas de uso de agrotoxicos nas lavouras e vejo maquinas realizando o
trabalho no campo ao invés de pessoas. Além disso, como citaremos adiante nesta
pesquisa, os alimentos cultivados em grandes escalas e em grandes extensdes de terras
séo direcionados, principalmente, para a exportacéo, indicando que as producdes dessas
areas também ndo ddo um retorno para a comunidade da regido, assim como acontecia

na horta de meu estagio.

Estas experiéncias de trabalho me fizeram refletir nos dois extremos de producéo
agricola que o Brasil tem atualmente. De um lado, h4 grandes propor¢des de terras
sendo utilizadas por poucos produtores para o cultivo de monoculturas, ha perda de
vegetacdo nativa (desmatamento) e ha perda de diversidade de fauna e flora. E do outro
lado, ha muitas pessoas com poucas terras, ou até mesmo sem nenhuma, como é 0 caso
dos individuos que compde o0 movimento dos sem terras (MST). Sabe-se que esta
realidade é consequéncia da historia de nosso pais, uma vez que, no século XVI os
portugueses se apoderaram de extensas terras (capitanias hereditarias) e foram
passando-as de familia para familia por herancas. Atualmente, devido a este contexto
historico, poucas pessoas (grandes ruralistas) detém a maior parte das terras e dos lucros
arrecadados pelas producdes destas terras (LOURENCO et al, 2009).

No Brasil, as principais formas de producdo de alimentos atualmente séo
advindas do agronegécio e da agricultura familiar. O agronegdcio brasileiro é
caracterizado como um conjunto de atividades que englobam a agricultura e a pecuéria,
desenvolvidas em grande escala e em grandes extensdes de terras. Ja a agricultura
familiar, assim como as hortas, conforme a Lei n° 11.326/2006, é desenvolvida em
pequenas areas, de até quatro modulos fiscais, e por pequenos agricultores (SAUER,
2008). Segundo o IBGE (2006, p. 19), os agricultores familiares ocupam uma area de
80,25 milhdes de hectares, ou seja, 24,3% da area ocupada pelos estabelecimentos
agropecuarios brasileiros, ao passo que, os agricultores ndo familiares ocupam 75,7% da
area. Estes resultados demonstram uma desigual divisdo de terras no Brasil,
comprovando uma estrutura fundiaria concentrada na méo de proprietarios com grandes

extensdes de terras no pais.



Os dados do IBGE (2006, p. 20) mostram que os agricultores familiares, mesmo
ocupando menores areas comparado ao agronegocio, produzem 87,0% da producédo
nacional de mandioca, 70,0% da producdo de feijao, 46,0% do milho, 38,0% do cafe,
34,0% do arroz, 58,0% do leite, 59,0% do plantel de suinos, 50,0% do plantel de aves,
30,0% dos bovinos, e 21,0% do trigo. A cultura que os agricultores familiares menos
produzem é a da soja (16,0%), sendo a soja um produto pouco utilizado no Brasil e mais
exportada para outros paises. Essas informacdes sugerem que os agricultores familiares
utilizam as producgdes agricolas de maneira mais eficiente que os grandes agricultores,
uma vez que, mesmo possuindo menor proporcdo de terra e capital, produzem e

empregam mais do que 0s patronais.

Nesse sentido, penso que se as terras de nosso pais fossem melhor distribuidas,
haveria maior produtividade agricola e maior justica na divisdo de riquezas. Por
exemplo, se terras de grandes latifindios que estdo abandonadas ou mal utilizadas
pudessem ser utilizadas para o plantio e moradia de outros agricultores, haveria mais
terras para cultivos diversos e até mesmo para uma melhor conservacdo. Assim, penso
que as areas seriam melhor aproveitadas. Em meu estagio com hortas, por exemplo, foi
possivel observar que uma agricultura desenvolvida em pequena area pode ser muito
bem aproveitada, uma vez que, em um pequeno espaco havia varias pessoas trabalhando
coletivamente em prol de produzir alimentos saudaveis, sem agrotoxicos (ndo havia
necessidade de usar agrotoxicos, pois, em um espaco pequeno de plantacdo é mais facil
manter o controle de pragas), e voltado para a populacdo das redondezas (feira organica

com a colheita da horta).



Figura 1: Imagem da horta do programa em uma pequena extensdo de terra. Estdo plantadas na horta mudas de

alface, espinafre, almeirdo, repolho, couve, acelga, chicoria, brocolis, cebolinha, salsinha, morango, banana, milho,
beterraba, gengibre, acafréo e ora-pro-nobis



Figura 2: Imagem de uma plantacéo de soja em larga escala, em uma grande extensdo de terra.

Nessa fase de minha vida, apos trabalhar com horta e ver como funciona uma
agricultura familiar, e ap6s trabalhar com consultoria ambiental e ver como funciona as
plantacdes em grandes escalas e em grandes extensbes de terras (oriundas do
agronegocio), vejo simultaneamente, passar na televisdo publicidades que trazem
informacGes sobre o assunto para o publico brasileiro. Publicidades com fotografias
bonitas e atrativas, que mostram as riquezas das terras brasileiras e os alimentos que
elas geram. Entretanto, percebo que essas publicidades sdo voltadas somente para o
agronegocio. Estas publicidades, dessa forma, chamam a minha atencdo e me

provocam.

O que estas publicidades estdo mostrando? E como estdo mostrando? Sera que o

contedo exibido condiz com a realidade do setor no pais? Serd que as publicidades

10



informam os pontos positivos e 0s pontos negativos do setor? Sera que as pessoas que
assistem a essas publicidades possuem conhecimento sobre o assunto para verem as
publicidades com discernimento e senso critico? Sera que as pessoas que assistem a
essas publicidades buscam outras fontes de informacdo para compreenderem diferentes

visdes sobre o tema?

As reflexdes me impulsionaram a pensar sobre as publicidades e sobre a
influéncia que elas podem ter na vida das pessoas, € como as pessoas podem passar a
enxergar esse setor a partir destas publicidades. Penso que nem todos tém a
oportunidade de acompanhar de perto a realidade desse setor como eu acompanhei, e
podem assim, formular uma visdo sobre o assunto somente a partir das informacoes
passadas pela campanha publicitaria na televisdo. Nesse sentido, é importante que
estudemos o conteudo dessas publicidades. Com essa motivacdo, portanto, iniciei a

presente pesquisa.

2. DELINEAMENTO DA PESQUISA

2.1 AS TECNOLOGIAS E AS MIDIAS

O potencial tecnoldgico sempre esteve presente na esséncia do homem, prova
disso € a historia de nossos ancestrais pré-historicos, que desde o come¢o dos tempos
registrados ja utilizavam objetos achados na natureza para fazerem o0s seus primeiros
utensilios e armas. As primeiras criacdes do ser humano viabilizaram a extensdo de seus
corpos, de forma que suas acGes no meio ocorressem de maneira mais eficiente. A
capacidade de transformar objetos, assim, possibilitou que nossos ancestrais
desenvolvessem ferramentas e técnicas a partir de experiéncias praticas, e essas criacdes
foram se aprimorando cada vez mais com 0s anos. Nesse Viés, 0 ser humano, ao longo

do tempo, desenvolveu e aprimorou uma de suas maiores habilidades: a capacidade de
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inventar (VERASZTO, 2016). Segundo Gilbert Simondon (1969, p. 19), citado por

Kenski (1998, p. 1):
O homem iniciou seu processo de humanizacdo, distinguindo-se dos
demais seres vivos, a partir do momento em que se utilizou dos
recursos existentes na natureza, dando-lhes outras finalidades que
trouxessem algum novo beneficio a sua vida. Assim, quando 0s nossos
ancestrais pré-historicos utilizaram-se de galhos, pedras e 0ssos como
ferramentas, dando-lhes maltiplas finalidades que garantissem a

sobrevivéncia e uma melhor qualidade de vida, estavam produzindo e
criando tecnologias (SIMONDON, 1969, p. 19 apud KENSKI, 1998,

p. 1).

Os seres humanos, detentores de cérebros racionais e maos flexiveis, criaram no
decorrer da historia artefatos que asseguraram ao homem o dominio e a conquista do
redimensionamento do espaco e do tempo. Tais artefatos, hoje chamados de
“tecnologias™, continuam sendo inventados abrangendo cada vez mais conhecimento e
aptiddo humana. As tecnologias, nesse sentido, estdo em continua transmutacao e séo
criadas atraves de novos saberes, cada dia de forma mais veloz e dinamica
(VERASZTO, 2016).

Segundo Vani Moreira Kenski (1997, p. 2), “cada época corresponde uma
tecnologia”, uma vez que, os saberes e os recursos acessiveis se alteram de acordo com
a evolucao humana na terra. E “cada tecnologia, corresponde uma memoria”, uma vez
que, o ser humano ao depositar suas marcas e lembrancas nas tecnologias altera sua
forma de se lembrar do passado. As tecnologias, nesse sentido, armazenam a histéria da
sociedade humana e as suas marcas, seja atraves da construcao de objetos antigos, como
a ceramica, o cobre, o ferro, e outros, ou através de objetos mais atuais, como a
fotografia e os videos. A partir das tecnologias, portanto, passamos a conhecer as
lembrancas de uma era e as a¢Ges humanas desenvolvidas nesse tempo. Entretanto,
ainda que as tecnologias auxiliem as ac6es humanas e armazenem as memorias de um
tempo, na atualidade as tecnologias também podem preservar memorias inveridicas de

uma realidade. Sobre esse assunto, VVani Moreira Kenski esclarece:

12



Na atualidade, as novas tecnologias de comunicacdo ndo apenas
alteram as formas de armazenamento e acesso das memdrias humanas
como, também, mudam o préprio sentido do que é memoria. Através
de imagens, sons e movimentos apresentados virtualmente em filmes,
videos e demais equipamentos eletrénicos de comunicacao, é possivel
a fixacdo de imagens, o armazenamento de vivéncias, sentimentos,
aprendizagens e lembrancas que ndo necessariamente foram
vivenciadas in loco pelos seus espectadores (KENSKI, 1997, p. 2).

Ou seja, as tecnologias podem fixar lembrancas de fatos concretamente vividos,
mas também podem fixar lembrancas mixadas entre a realidade e a ficcdo. Nesse
sentido, para a autora, as novas tecnologias oferecem perspectivas sem precedentes,
uma vez que, as memarias sociais construidas podem estar baseadas em fatos vividos,
assim como podem estar baseadas em fatos artificiais. Sobre as memorias artificiais, a
autora afirma que essas respectivas memorias sdo criadas a partir das interacbes com
imagens e sons apresentados pelos meios de comunicacéo, sendo lembrancas totalmente
inventadas (KENSKI, 1998).

As mixagens e reinterpretagdes das tecnologias atuais, portanto, “influenciam
diretamente ndo apenas a memaria pessoal, mas principalmente, a memoria coletiva,
refletida na cultura, no conhecimento cientifico e na forma como a sociedade identifica
seus valores e comportamentos, sua ideologia, o seu momento”. Nessa perspectiva, ¢
importante que saibamos como usar e interpretar as tecnologias atuais, assim como
saibamos como elas se desenvolveram e sob qual finalidade elas atuam hoje na
sociedade moderna (KENSKI, 1998).

Dentre os exemplos de tecnologias atuais, estdo as midias. Midia consiste no
conjunto dos diversos meios de comunicacdo, com a finalidade de transmitir
informac@es e conteddos variados. Os meios de comunicacgédo, portanto, também servem
como elemento de aprendizagem, podendo gerar saberes e conhecimentos cientificos.
Dentre os exemplos de meios de comunicacdo de midia, esta a televisdo. A televisdo é
um sistema de telecomunicacdo que transmite audio e video através de sinais
eletromagnéticos. A palavra “televisdo” advém do grego tele, que significa distante, e
visione que significa visdo. Nesse sentido, a televisdo é um aparelho eletrénico de
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recepcdo instantanea de imagem e som, que possibilita que a populagdo veja imagens

através de uma tela mesmo estando distante da realidade transmitida (SANTOS, 2013).

2.2 AHISTORIA DA TELEVISAO BRASILEIRA

A televisdo brasileira foi inaugurada em 1950 e em seu inicio teve forte
influéncia do radio. O radio, nos anos 50, era o veiculo de comunicagdo mais popular do
pais, pois, atingia a comunidade brasileira em quase todos os estados. Devido ao
sucesso do radio na época, a televisdo brasileira buscou seguir o mesmo modelo
estrutural, como 0 mesmo formato de programacgdo, 0S mesmos técnicos e 0S Mmesmos
artistas, com o intuito de conquistar 0 mesmo alcance. A programacao da televisdo nos
anos 50, com forte controle do Estado, ofertava canais recreativos e educativos,
entretanto, visava principalmente o lucro. Dessa forma, além de divertir e instruir, a

televisdo favorecia objetivos capitalistas de producdo (MATTQOS, 1990).

Nos primeiros anos a televisao brasileira, mesmo seguindo o modelo do radio,
ndo atingia grande publico, ndo atraindo com isso 0s anunciantes publicitarios locais.
Entretanto, as agéncias de publicidade estrangeiras (sendo a maioria norte-americanas),
que ja tinham experiéncia com este veiculo de comunicacao, investiram na televisao
brasileira e comecaram a utilizar os canais para divulgacdo de publicidade, passando a
decidir o contetido dos programas que deveriam ser produzidos e veiculados. Assim,
com os patrocinios internacionais, a televisdo no Brasil cresceu e se tornou um

importante meio de comunicacdo de massa (MATTQOS, 1990).

Com o aumento da comunicacdo de massa, a televisdo no Brasil passou a
ampliar o mercado consumidor da industria cultural e ser instrumento de sustentacéo da
ideologia e da classe dominante. Ou seja, 0s patrocinadores proporcionavam apoio
técnico e financeiro as emissoras brasileiras (devido a isso 0s programas recebiam 0s
nomes dos patrocinadores) e com isso controlavam e influenciavam o conteudo exibido,

mantendo assim, o poder sobre a informacdo transmitida a populagdo. As informagdes

14



repassadas possuiam caréater de interesse proprio dos patrocinadores e, devido ao grande
publico de telespectadores, impactaram (assim como impactam até os dias atuais) as

crencgas, costumes e valores da sociedade brasileira (CAPARELLI, 1982).

Segundo Mattos (1990, p. 10), o crescimento e desenvolvimento histérico da
televisdo brasileira é descrito em quatro etapas, sdo elas: fase elitista (1950-1964), fase
populista (1964-1975), fase do desenvolvimento tecnoldgico (1975-1985) e fase da

transicdo e da expanséo internacional (1985-1990).

A fase elitista (1950-1964), marcou o inicio da televisdo no Brasil. O aparelho
custava trés vezes mais do que a radiola e um pouco menos que um carro, sendo assim,
um dispositivo de consumo das elites do pais. A televiséo foi descrita pela imprensa da
€poca como o novo e poderoso instrumento com que “conta nossa terra”, sendo alvo de
desejo da sociedade (MATTOS, 1982; PRIOLLI, 1985). Segundo Inima Simdes
(SIMOES; DA COSTA; KEHL, 1986 apud MATTOS, 1990, p.11), para incentivar as
vendas e aumentar o nimero de televisores no pais, a seguinte campanha publicitaria era
veiculada:

Vocé quer ou ndo quer a televisdo? Para tornar a televisdo uma
realidade no Brasil, um consoércio radiojornalistico investiu milhdes de
cruzeiros! Agora é a sua vez — qual serd a sua contribuicdo para
sustentar tdo grandioso empreendimento? Do seu apoio dependera o
progresso, em nossa terra, dessa maravilha da ciéncia eletronica. Bater
palmas e aclamar admiravelmente, é louvavel, mas ndo basta — seu

apoio sé sera efetivo quando vocé adquirir um televisor! (MATTOS,
1990, p. 11).

Ao final de década de 1950 dez emissoras ja estavam em funcionamento. Na
década de 1960, com a descoberta do videoteipe, a televisdo brasileira ja possuia
recursos para uma programacao diaria e duradoura, como por exemplo as novelas,
despertando na populacdo o habito de assistir televisao rotineiramente e a inclusdo cada

vez maior desse instrumento em suas vidas (MATTOS, 1990).

O referido autor comenta que a fase populista (1964-1975) da televiséo brasileira

se iniciou em 1964, na qual o sistema politico e econémico do pais foi totalmente
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modificado para um modelo econdmico nacional e centrado na rapida industrializacéo.
A comunicacgdo de massa televisiva, com uma estrutura administrativa e financeira mais
solida e uma maior concentracdo de capital, tornou-se cada vez mais profissional e

melhor estruturada. Nas palavras do autor:

A partir de 1964, quando o pais tentava encontrar os caminhos do
desenvolvimento e modernizagdo, a televisdo foi considerada como
um simbolo desses mesmos caminhos. Foi durante este periodo que o
pais iniciou a execucdo das obras de ampliacdo e modernizacdo do
sistema de telecomunicacdes, 0 que permitiu o surgimento das redes
de televisdo, que passaram a ter uma influéncia de abrangéncia
nacional na promog&o e venda de bens de consumo em larga escala.
(MATTQOS, 1990, p. 15).

Foi nesse periodo, em 1965, que a Rede Globo foi construida. Inicialmente, a
Rede Globo teve um respaldo financeiro e técnico do grupo americano Time/Life. A
parceria foi rapidamente eliminada, entretanto, antes disso a emissora usufruiu das
vantagens dos dolares e da experiéncia gerencial estrangeira, alavancando em audiéncia
comparada com as outras emissoras (MATTOS, 1990). Muitas estratégias de
comercializacdo foram fundamentais para o sucesso da Rede Globo, entre elas, a
mudanca da estrutura do radio para técnicas mais avancadas, as vinhetas da passagem,
breaks e outras inovacdes (FURTADO, 1988).

Foi durante essa fase que os aparelhos de televisdo tiveram uma reducdo do
custo, ficando acessiveis para grande parte da populacdo. Com isso, 0 aumento do
mercado televisivo atraiu cada vez mais o0s investimentos publicitarios. Na década de
1970, com a construcdo da Rede Nacional de televisdo, a Embratel forneceu suporte
necessario para que os programas chegassem a uma ampla parte do territorio nacional.
A fase populista, portanto, marcou o avanco tecnoldgico da televisdo brasileira em nivel
nacional e o aparecimento de um novo oligopdlio, a Rede Globo, que passou a ocupar a
lideranca em audiéncia no pais, atingindo com o seu contetido, uma extensa parcela da
populacdo (MATTQOS, 1990).
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Na fase do desenvolvimento tecnologico (1975-1985) os programas exibidos ja
possuiam alta sofisticacdo técnica e imagens coloridas. Em 1974, 43% dos domicilios
do Brasil continham um aparelho de televisdo. Em 1980, 55% de um total de 26,4
milhdes de residéncias ja estavam equipadas com aparelhos de TV. Em 1989, o Brasil ja
possuia 20 milhdes de televisores nas residéncias, e com isso, a televisdo foi ficando
cada vez mais popular (MATTQOS, 1990).

Na fase da transicdo e da expansdo internacional (1985-1990), com a
modernizacdo da televisdo, algumas emissoras brasileiras, principalmente a Rede
Globo, comecaram a exportar as programacfes produzidas para outros paises. Nessa
fase, a televisdo brasileira alcancou a maturidade técnica e empresarial, preenchendo

todos os horarios sem pausas e improvisacoes (MATTQOS, 1990).

Apesar da televisdo brasileira ter alcangado uma programacéo continua, diversa
e interativa, o potencial econdémico da televisdo, assim como em sua origem nos anos
1950, continuou sendo as publicidades. Estas passaram a atingir uma grande massa de
telespectadores e a influenciar diretamente a vida da populacdo. Prova disso foi a
influéncia que o0s andncios publicitarios politicos tiveram durantes as eleicdes
presidenciais da época (1956-1990), os candidatos a presidéncia do Brasil, ao
divulgarem suas propostas nas redes de televisdo, atingiram indices elevados de
audiéncia, e isso influiu decisivamente nos resultados (MATTQOS, 1990). Dessa forma,
falar sobre a televisdo brasileira, em um contexto geral, é também falar sobre as
publicidades que a compde, visto que, as propagandas sdo exibidas concomitantemente

com as demais programacoes e atingem proporcional audiéncia.

Nesse caminhar, o alcance da televisdo brasileira, a partir de suas etapas de
desenvolvimento, se expandiu consideravelmente e se tornou um objeto presente no
cotidiano da maioria da popula¢do. Na contemporaneidade, dificilmente entramos em
uma residéncia e ndo encontramos tal aparelho, dessa forma, o estudo da histéria da
televisdo no pais é fundamental para compreendermos a insercao do uso desse objeto na
rotina da populagdo e o seu impacto (HAMBURGUER, 2000).
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Para entendermos, portanto, a televisao de hoje e refletirmos sobre a televiséo de
amanhd, é necessario que se conheca a televisdo do passado, a sua origem, sua historia,
e assim, a sua interferéncia na vida da populacdo brasileira. Resgatar a histéria da
televisdo € fundamental para uma melhor compreensdo das dindmicas sociais, politicas
e econdmicas envolvendo os individuos e as sociedades na qual estdo inseridos
(CAMPANELLA, 2011).

2.3 TELEVISAO E EDUCACAO

De acordo com uma estimativa realizada no ano 2000, 40 milhdes de residéncias
possuiam televisdo no Brasil, 0 que corresponde a aproximadamente 90% do total de
lares (HAMBURGUER, 2000). Atualmente, acreditamos que essa estimativa tenha
aumentado, indicando que uma porcentagem ainda maior de lares possuam hoje um

aparelho de televisdo e mais pessoas tenham acesso a esse meio de comunicacao.

Segundo BECHELLONI (1995, p. 47), pesquisas do ano 1995 indicavam que as
pessoas assistiam todos os dias a televisdo por um periodo de trés a quatro horas, e que
a exposicdo das pessoas aos meios de comunicacgdo, incluindo a midia impressa, cobria
a terceira parte do tempo dos seres humanos nas sociedades industrializadas, perdendo
apenas para as atividades dormir e trabalhar. Nos dias de hoje, ainda que hajam mais
ofertas de meios de comunicacdo devido ao avango da tecnologia, como a internet por
exemplo, as pessoas ainda assistem a televisdo por horas diariamente, indicando dessa

forma, que essa atividade faz parte da realidade cotidiana da sociedade brasileira.

Considerando que milhares de brasileiros tem acesso e passam horas em frente a
televisdo, Eugénio Bucci (2000, p. 9) afirma que ndo ha como pensar no Brasil sem
pensar na televisdo, uma vez que, a “face televisiva € face brasileira”. Bucci justifica a
frase, dizendo que a televisdo exprime o Brasil existente e as suas multiplas faces para
os milhares de brasileiros, contribuindo assim, para a construcdo de uma ideia da nacao

e uma “identidade nacional”. Além disso, Bucci também afirma que milhdes de criancas
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passam mais horas diante da televisdo do que dentro da sala de aula, ndo sendo possivel,
dessa forma, também imaginar um processo educacional sem que 0s meios de
comunicacdo sejam levados em conta. Nesse sentido, em um pais em que a televiséo
redefiniu o espaco publico e reconfigurou a propria face da nacionalidade, a presenca

dos meios de comunicagao € um fator incontornavel para os educadores.

A educacdo no Brasil, geralmente é vista como responsabilidade da escola, o que
para Maria Baccega (2000, p. 95), € uma visdo reducionista que a realidade
contemporanea ndo comporta mais. Para a autora, a televisdo compartilha com a escola
e a familia o processo educacional, sendo, portanto, um instrumento importante de
formacdo. Segunda a autora, o0 tempo de exposicao das pessoas a televisdo costuma ser
maior do que o destinado a escola ou a convivéncia com os pais, além disso, a
linguagem televisiva é mais facil, mais &agil, mais atrativa e mais integrada com o
cotidiano quando comparada a linguagem escolar e familiar, essas caracteristicas

revelam assim, a vantagem da televisdo em relacdo a outros meios educativos.

Eugénio Bucci (2000, p. 9) destaca também que o tempo de exposicdo dos
brasileiros a televisdo costuma ser maior do que o tempo destinado a leituras e estudos,
isso faz com que a televisdo seja um dos monopdlios da informacdo na
contemporaneidade. De acordo com o Grupo de Midia de Sdo Paulo, com base em
pesquisa do Instituto Marplan Brasil, a televisdo atrai mais o publico do que todos os
meios impressos de comunicacdo, como os livros, jornais e revistas, e 98% da
populacdo entre 10 e 65 anos veem televisdo pelo menos uma vez por semana
atualmente. Esses dados revelam que, a importancia da televisdo no Brasil €
desproporcional em relacdo a outros meios de comunicacdo, e confirmam, portanto, a
teoria de Maria Baccega, de que a televisdo tem vantagem em rela¢do a outros meios

educativos.

Nos tempos atuais, a realidade da populacdo brasileira € atravessada pela
presenca dos meios de comunicacdo. As tecnologias de comunicacdo possibilitam ao
individuo o acesso a milhares de informag6es, proximas ou distantes de sua realidade. A

televisdo é um exemplo de meio de comunicacdo, e este aparelho possibilita que as
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pessoas recebam informacgdes do mundo todo em seus prdprios lares. Para VVani Moreira
(2005, p. 2), o contetdo oferecido cotidianamente pelos programas televisivos passou a
orientar a vida da populagdo, uma vez que, pessoas de todas as idades, condicGes
econbmicas e niveis intelectuais comecaram a viver "ligadas na televisdo". A partir
disso, as pessoas passaram a assumir para as suas vidas valores, habitos e
comportamentos copiados dos personagens da televisdo, fazendo com que a ficcdo seja
confundida com a realidade produzida no espaco artificial dos cenarios televisivos. Vani
Moreira (2005, P. 2) afirma que:

A midia televisiva como tecnologia de comunicacdo e informacdo
invade o cotidiano e passa a fazer parte dele. Ndo é mais vista como
tecnologia, mas como complemento, como companhia, como
continuacdo do espaco de vida das pessoas. Por meio do que é
transmitido pela televisdo, as pessoas adquirem informacbes e
transformam seus comportamentos (KENSKI, 2005, p. 2).

A condicdo de educar, nessa perspectiva, € propria da natureza dos meios de
comunicacgdo e estes ocupam lugar privilegiado no processo educacional ao lado da
escola, da familia, e de outras agencias de socializacdo. Entretanto, ainda que estes
meios, como por exemplo a televisdo, possam contribuir com o processo de
aprendizagem, devemos nos atentar ao fato de que, as informacdes passadas nestes
meios sdo editadas, redesenhadas e mostradas como se fossem a “realidade” a partir de
uma serie de filtros de instituicbes e pessoas que selecionam determinado material de
comunicacdo e o seu conteiddo (HAMBURGUER, 2000).

Sobre o assunto, Maria Baccega (2000, p. 97), esclarece que “editar é reconstruir
uma realidade outra a partir de supressdes ou acréscimos em um acontecimento, ou,
apenas pelo destaque de uma parte do fato em detrimento de outra. E reconfirmar
alguma coisa, dando-lhe novo significado, atendendo a determinado interesse, buscando
determinado objetivo. Fazendo valer determinado ponto de vista”. Ou seja, 0S meios de
comunicacdo ao editar, exibem para o publico um contetdo selecionado, exprimido a
partir daquilo que desejam externar, com interesses e objetivos. Associando isto a

televiséo, Maria Baccega (2000, p. 98) compartilha:
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O mundo no qual e com o qual vivemos é hoje, predominantemente,
esse que é trazido até o horizonte de nossa percep¢do, até o universo
de nossa percepcdo, até o universo de nosso conhecimento pelos
meios de comunicacdo, com destaque para a televisdo. Trata-se,
portanto, de um mundo editado, no qual vivem os cidadaos. A
realidade editada compde a cultura na qual todos nos formamos. Ai
estd a interacdo comunicacdo/ cultura, ai reside a conjuncdo
comunicacao/ educacdo (BACCEGA, 2000, p. 98).

De acordo com José Arbex (1998, p.9), a televisdo convida permanentemente o
telespectador a identificar a realidade com aquilo que ele vé, e o telespectador se sente
confortavel por ter acesso tdo direto, tdo imediato ao mundo “real”. Entretanto, nem
sempre o telespectador entende que se trata se uma realidade construida e editada, que
pode atender a “interesses forjados de um ideario dominante”. Para 0 autor referido
acima, assim vao se formando as geracdes, construindo significados, culturas e
realidades alternativas. Realidades estas, que de acordo com Eugénio Bucci (2000, p. 9),

criam uma “identidade nacional”, ou uma “face brasileira”.

Nesse sentido, € importante que a televisdo seja aceita como parte do processo
educativo no Brasil, e a partir disso, seja estabelecido relacdes entre este meio de
comunicacdo e educadores competentes. Para Maria Baccega (2000, p.97), é importante
formar cidaddos criticos, que consigam receber informacOes editadas e selecionar o
mais adequado para a elaboracdo do novo. Nesse sentido, a autora ressalta que “na
complexidade desse encontro - comunicacdo/ educacdo — 0s sentidos se ressignificam e
a capacidade de pensar criticamente a realidade, de conseguir selecionar informacéo e

de inter-relacionar conhecimentos, torna-se indispensavel”.

Em um pais em que as universidades e as escolas muitas vezes desprezam a
televisdo como objeto de estudo, os meios de comunicacdo foram crescendo e se
articulando, garantindo uma presenca cada vez mais relevante na sociedade
contemporanea e no processo educativo (HAMBURGUER, 2000). Nesse sentido, Maria
Baccega (2000, p.99), fala sobre a urgéncia de perceber o campo e construi-lo como
objeto cientifico, pois, sd0 0s meios de comunicacdo que atribuem significado a

realidade, conformando a identidade da sociedade brasileira. Para a autora:
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A construcdo do campo comunicacdo/ educacdo como novo espaco
tedrico capaz de fundamentar praticas de formacgdo de sujeitos
conscientes é tarefa complexa, que exige reconhecimento dos meios
de comunicagdo como um outro lugar do saber, atuando juntamente
com a escola (BACCEGA, 2000, p. 98).

O conteldo televisivo, que ja atua indiretamente no processo educativo, também
pode ser usado como objeto de estudo e discussdo dentro de sala de aula. Sobre esse
assunto, Maria Baccega (2000, p. 100) afirma que falta uma institucionalizacdo
adequada dos estudos de midia, capaz de colocar o leitor dos meios e os produtos dos
meios, de maneira a se obter uma leitura mais cientifica, mais critica e com menos senso
comum. Assim, faz-se importante a constru¢do do campo comunicacéo/ educacdo, com
escolas, professores e meios de comunicacao midiaticos, atuando juntos na formacédo de
cidad&os. A escola, nesse sentido, desvelando os processos de producgéo da informacéo e
de edicdo do mundo, pode ajudar a transformar a informacdo veiculada pelos meios de

comunicagdo em conhecimento.

Baseado nestas reflexdes, apontamos que as publicidades, que sdo exibidas na
televisdo, também sdo exemplos de contetdos midiaticos que fornecem informacdes e
impulsionam o processo educativo aos telespectadores brasileiros. Estas publicidades
também sdo editadas e exibidas visando interesses e objetivos particulares. Sobre os
interesses publicitarios, Bucci (2000, p. 11) menciona que o Brasil € um pais que possui
televisdo comercial, e ndo puablica, cuja finalidade ¢ “vender e cujo tnico indicador de
qualidade é seu sucesso em fomentar o consumo”. Nessa perspectiva, consideramos que
as publicidades televisivas também participam do processo educativo, contudo, devem
ser analisadas com criticidade. Citamos como exemplo de publicidade exibida na
televisdo brasileira a publicidade da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL”, que foi 0 objeto de estudo desse trabalho.

2.5 0 AGRONEGOCIO NO BRASIL
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O agronegdcio, mundialmente conhecido por ‘“agribusiness”, ¢ a juncao de
inimeras atividades que envolvem, de forma direta ou indireta, toda a cadeia produtiva
agricola ou pecuaria (LOURENCO et al, 2009).

Segundo Lourenco (2009, p. 1), o agronegdcio costuma ser dividido em trés
partes: a primeira trata dos negdcios agropecuarios diretos, ou seja, que ocorrem “dentro
da porteira”. Os representantes dessa parte sdo os produtores rurais, sejam eles
pequenos, médios ou grandes produtores, constituidos na forma de pessoas fisicas
(como os fazendeiros ou camponeses) ou de pessoas juridicas (como as empresas); a
segunda parte trata dos negocios anteriores aos da agropecuaria, ou seja, “da pré-
porteira”. Os representantes dessa parte sdo as industrias e comércios que fornecem
insumos para a producdo rural, como por exemplo, os fabricantes de fertilizantes,
defensivos quimicos, equipamentos e outros; e a terceira parte trata dos negocios
posteriores aos da agropecudria, ou seja, os negdcios da “pds-porteira”. Nessa parte
estdo a compra, o transporte, o beneficiamento e a venda dos produtos agropecuarios até
chegar ao consumidor final. Sdo exemplos desse segmento os frigorificos, as industrias
téxteis e calcadistas, empacotadores, supermercados e distribuidores de alimentos, que
possibilitam que os produtos produzidos pelo agronegécio cheguem aos consumidores.
Em resumo, o agronegocio é toda relacdo comercial envolvendo produtos agricolas e

sua interdependéncia mercantil.

No Brasil, o termo “agronegdcio” ¢ usado para referir um tipo especial de
producdo agricola, caracterizada pela agricultura em grande escala, baseada no plantio
ou na criacdo de rebanhos em grandes extensdes de terra (Figura 3). Estes negocios
brasileiros se fundamentam na propriedade latifundiaria e na pratica de arrendamentos
(LOURENCO et al, 2009). O conceito de agronegocio no Brasil, portanto, difere do
conceito de agricultura familiar, uma vez que, o agronegdcio familiar é caracterizado
pela agricultura em pequena escala, baseada no plantio ou na criacdo de rebanhos em
pequenas areas e por pequenos agricultores. Nesse sentido, ainda que ambos facam
parte da rede de cadeia produtiva agricola ou pecuaria do pais, optamos por néo tratar a

agricultura familiar como agronegocio nesta pesquisa de dissertacdo. 1sso porque, na
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pratica ha diferencas entre estes setores, como por exemplo, a distribuicdo de terras, o
investimento de capital, e o tratamento do governo frente a fiscaliza¢do, incentivos e
beneficios de cada setor (SAUER, 2008). Assim, sempre que citarmos o termo
“agronegdcio” nesta pesquisa, estaremos nos referindo ao conceito de produgdo

latifundiaria em larga escala, desenvolvida em grandes extensdes de terras.

Figura 3: Imagem de satélite retirada do Google Earth em julho de 2019 para ilustrar a agricultura em grande

escala, em grandes extensdes de terras, do triangulo mineiro. Na imagem podemos observar circulos que
representam pivds de irrigagdo, que proporcionam agua para as plantagdes mesmo durante a seca, grandes areas
com coloragdo homogénea, que podem indicar plantacdo de monocultura, e poucos fragmentos de vegetacdo nativa.

O agronegdcio brasileiro tem origem antiga e a sua histdria esta entrelagcada com
a historia da economia do Brasil. De acordo com Lourengo (2009, p. 1), a historia
econdmica brasileira, com suas implicagdes sociais, politicas e culturais, tem fortes
raizes junto ao agronegocio. O préprio nome do Brasil foi devido a extracdo da madeira

de uma arvore chamada Pau-brasil, que resultou no nome definitivo de nosso pais. Isso
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indica que, o agronegdcio sempre teve forte influéncia sob o desenvolvimento do pais e

é, portanto, um setor significativo e determinante.

No século XVI, a ocupagdo do territério brasileiro pelos portugueses foi
responsavel pela expansdo dos latifindios através da distribuicdo de terras a sesmeiros,
da plantacdo de monocultura de cana-de-agUcar e do regime escravocrata. Com essa
expansdo, iniciou-se os ciclos agroindustriais no Brasil e as colheitas passaram a ser
vendidas para outros paises. Posteriormente a extracdo do latex para fazer a borracha e o
cultivo do café se tornam fonte de poupanca interna para o pais. O café se torna o
principal financiador do processo de industrializagdo. A soja também ganha destaque e
se torna a principal commodity brasileira de exportacdo. Da agricultura, o pais avanca
para a producdo da carne bovina, suina e de aves, e em poucos anos, ja era um dos
principais paises exportadores de insumos agropecuarios do mundo (LOURENCO et al,
2009).

As crescentes producbes do agronegécio no Brasil foram possiveis devido ao
clima propicio do pais. O Brasil possui clima tropical, com chuvas regulares, energia
solar abundante e com uma porcentagem consideravel de toda a dgua doce disponivel
no planeta. Essas caracteristicas fazem com que o pais possua terras agricultaveis férteis
e de alta produtividade. Tais fatores, tornam o Brasil, portanto, um lugar privilegiado
para a agropecudria e a sua cadeia produtiva (PRADO JR, 2017). Nessa perspectiva, as
condicGes favordveis do pais para a agropecuaria atrairam, assim como continua
atraindo, a ambicdo de latifundiarios. Muitos exploraram, e continuam explorando, os
recursos naturais do pais de maneira desenfreada e sem sustentabilidade. Nesse sentido,
um dos maiores desafios do agronegocio € a coexisténcia harménica entre 0s processos
produtivos, a utilizacdo dos recursos naturais e a preservacdo ambiental (LOPES;
DAHER, 2008)

Atualmente, o agronegécio é uma das maiores fontes geradoras de riqueza do
Brasil. Esse setor, de acordo com os indicadores do Produto Interno Bruto (P1B) setorial
acumula uma renda de US$ 165 bilhdes, que equivale a 31% do total das riquezas

produzidas no pais, emprega 35% da populagdo e tem uma participacdo de 42% nas

25



exportagOes brasileiras (JANK; NASSAR; TACHINARDI, 2005). Dentre os produtos
produzidos para a exportacdo, estdo a soja, carnes e derivados de animais, agUcar,
alcool, madeira, café, cha, fumo, tabaco, algoddo e fibras téxteis vegetais, frutas e
derivados, hortalicas, cereais e derivados e a borracha natural. Esses dados revelam que
0 agronegdcio brasileiro € um importante setor nacional, e coloca o pais entre as nacoes

mais competitivas do mundo na producéo de commodities (LOURENCO et al, 2009).

Entretanto, ainda que o agronegdcio brasileiro seja importante para a economia
do pais, o setor também apresenta em sua estrutura diversos problemas que resultam em
impactos negativos. Na década de 1970 a 1990, com o desenvolvimento da ciéncia e da
tecnologia, as produgfes aumentaram, assim como aumentaram as areas destinadas a
agricultura no Brasil, e 0 agronegocio brasileiro passou por uma reestruturacdo da
agropecuéria mediante amplo emprego de maquinas, insumos quimicos e
biotecnologicos fornecidos pela atividade industrial. A aplicacdo dos procedimentos e
métodos cientificos para a realizagdo da agropecuaria, com vistas ao aumento de
produtividade e a reducdo de custos, aperfeicoou e expandiu seu processo produtivo,
mas privilegiou areas e pessoas. Isso acarretou em profundos impactos sociais,
territoriais e ambientais que culminaram na elevacdo da concentracdo da propriedade da
terra, na oligopolizacdo do setor agropecuario, nas transformacdes das relacfes sociais
de producdo, na fragmentacdo do espaco agricola e no incremento da urbanizacao
(ELIAS, 2006).

De acordo com Denise Elias (2006, p. 1), as transformacdes da producédo
agropecuéria e do espaco agricola brasileiro se processaram de forma socialmente e
espacialmente seletivas e excludentes, acarretando em histéricas desigualdades sociais e
territoriais brasileiras. A autora ressalta ainda que, “nenhum outro modelo promoveu
tanta pobreza, desigualdades e degradagdo ambiental em tdo pouco tempo”. Em relacdo
a degradacdo ambiental, a autora reafirma:

A expansdo da agricultura cientifica e do agronegdcio, a
artificializacdo da agropecuédria, a expansdo de algumas poucas
culturas, a substituicdo de matas nativas por culturas comerciais, a

difusdo do uso dos transgénicos etc., estdo entre os vetores que tém
afetado profundamente o territorio brasileiro, com acentuada
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diminuicdo de variedades vegetais e animais, com profundos impactos
nos seus ecossistemas. Resta-nos, diante das questdes supracitadas,
aprofundar os caminhos para construir os elos da sustentabilidade na
agropecuaria brasileira (ELIAS, 2006, p.1).

Outros pesquisadores também falam sobre os impactos gerados pelo

agronegocio brasileiro, para Antdnio Canudo (2012, p.1):

O agronegécio € apresentado como o modelo das atividades
econbmicas de sucesso. A ele se creditam 0s constantes superavits
fiscais da balanga comercial dos dltimos meses. Ele, porém, se insere
num grande processo de modernizacdo conservadora. Por trds do
avanco tecnoldgico e de producdo se esconde a mesma estrutura
fundiaria e as mesmas relagdes de trabalho aqui estabelecidas desde a
época colonial. O agroneg6cio se propde buscar e garantir a
hegemonia ideoldgica deslocando a atencdo do carater concentrador e
predador do latifindio para colocar no seu lugar a intensa
produtividade da “moderna agricultura”. Porém, ao contrario do que
se apregoa, 0 agronegdcio promove maior concentracdo de terra e de
renda, gera desemprego, emprega mao-de-obra escrava, alimenta a
grilagem de terras, é responsavel pelo aumento desenfreado do
desmatamento da Amazonia e do Cerrado, traz efeitos perversos sobre
a salde humana e deixa atrés de si um rastro de conflitos e violéncia.
No horizonte se desenha um cenario de crise, que se concretizada, a
conta serd paga por toda a sociedade brasileira (CANUTO, 2012, p.
1).

Diante dessas ponderacdes, considerando a importancia econémica que o setor
agropecudrio tem para o pais, e considerando 0s seus contrapontos negativos, como 0s
seus impactos sociais e ambientais, acreditamos que sejam necessarios mais estudos
sobre o0 agronegocio, a fim de entender o historico e a repercussdo atual desse modelo e
buscar solugbes para o seu aprimoramento pratico. O agronegdcio brasileiro atinge
diretamente e indiretamente toda a populacdo do pais, nesse sentido, acreditamos
também que as informacGes sobre esse setor devem estar disponiveis para o publico, de
forma que todos possam conhecer, entender criticamente e participar da agropecuéria
brasileira. Nesse caminhar, refletimos sobre como as informacGes sobre esse setor tem

sido passada ao publico brasileiro, a partir de quais fontes e sob quais interesses.
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Um exemplo de exposicdo sobre o assunto sdo as publicidades da campanha
“AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”, que como ji mencionado na
introducéo deste trabalho, vdo ao ar na maior rede de televisdo aberta do Brasil e
provavelmente alcanca a atencdo de uma quantidade significativa da populacéo
brasileira. As publicidades exibem informacdes sobre o agronegdcio brasileiro,
informam o que é o setor, 0 que ele produz, como produz, e para quem produz.
Informam os beneficios do agronegdcio para a economia brasileira e outros aspectos
positivos do modelo agropecuéario. Entretanto, serd que a campanha exibe na integra a
realidade complexa desse setor? Serd que as publicidades também falam sobre os
aspectos negativos, sobre 0s impactos sociais e ambientais do agronegocio brasileiro?
Assim, considerando a influéncia da divulgacdo dessas publicidades, acreditamos ser
fundamental um estudo sobre essa campanha e sobre o conteldo que a mesma

compartilha com milhdes de telespectadores.

2.6 O AGRONEGOCIO E A EDUCAGCAO AMBIENTAL

De acordo com a Politica Nacional de Educacdo Ambiental, Lei n° 9795/1999,
Art 1°, “Entendem-se por educacdo ambiental os processos por meio dos quais o
individuo e a coletividade constroem valores sociais, conhecimentos, habilidades,
atitudes e competéncias voltadas para a conservacdo do meio ambiente, bem de uso
comum do povo, essencial a sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade™. Para a
Diretrizes Curriculares Nacionais para a Educagdo Ambiental, Art. 2°, “A Educagio
Ambiental € uma dimensdo da educacéo, ¢ atividade intencional da préatica social, que
deve imprimir ao desenvolvimento individual um carater social em sua relagdo com a
natureza e com 0s outros seres humanos, visando potencializar essa atividade humana
com a finalidade de torna-la plena de pratica social e de ética ambiental”. Ou seja, a

Educacdo ambiental é um processo de educacdo responsavel por formar individuos
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conscientes aos problemas ambientais e a conservagdo e preservacdo dos recursos

naturais, buscando sua sustentabilidade de maneira holistica?.

A Educacdo ambiental é, portanto, um setor da educacdo fundamental, uma vez
que, 0 ser humano esta inserido em um meio natural e utiliza de seus recursos para
sobreviver. Os recursos naturais, entretanto, sdo esgotaveis e devem ser utilizados de
maneira consciente e sustentavel. A Educacdo ambiental, dessa forma, é responsavel por
mostrar isso a populacdo e abrir espagos para estudos, reflexdes, discussbes e
aprendizados sobre o0 assunto. Segundo Pedro Jacobi (2003, p. 2), estamos vivendo em
um contexto marcado pela degradacdo permanente do meio ambiente e do seu
ecossistema, sendo necessario assim, uma articulagdo com a producéo de sentidos sobre
a educacdo ambiental. Para o autor, atualmente os danos socioambientais sdo cada vez
mais notorios e a preocupacdo com o desenvolvimento sustentavel representa a
possibilidade de garantir mudangas sociopoliticas que ndo comprometam 0s sistemas

ecoldgicos e sociais que sustentam as comunidades.

O Brasil € o pais que abriga a maior biodiversidade natural do planeta, pois,
possui uma extensa area continental com diferentes zonas climaticas, que resultam em
grandes variacGes ecologicas. As variacdes ecoldgicas originam diferentes biomas
brasileiros com enorme riqueza de flora e fauna. De acordo com o Ministério do Meio
Ambiente, a “abundante variedade de vida, que se traduz em mais de 20% do niimero
total de espécies da Terra, eleva o Brasil ao posto de principal nacdo entre os 17 paises
megadiversos (ou de maior biodiversidade) ”. Nesse sentido, a Educacdo ambiental ¢
importante e necessaria para despertar nos brasileiros, assim como nas demais pessoas

do planeta, a conscientizagdo de preservagio dessa biodiversidade brasileira®.

2 Disponivel em: http://www.mma.gov.br/educacao-ambiental/politica-de-educacao-ambiental

% Disponivel em: http://www.mma.gov.br/biodiversidade/biodiversidade-brasileira
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Muitas espécies de plantas endémicas do Brasil possuem importéncia econdmica
mundial, como por exemplo o abacaxi, 0 amendoim, a castanha, a mandioca, o caju e a
carnatba. De acordo com o Ministério do Meio Ambiente, “apesar de toda esta riqueza
de espécies nativas, a maior parte das atividades econdmicas nacional se baseia em
espécies exoticas: na agricultura, com cana-de-aclcar da Nova Guiné, café da Etiopia,
arroz das Filipinas, soja e laranja da China, cacau do México e trigo asiatico; na
silvicultura, com eucaliptos da Australia e pinheiros da América Central; na pecuéria,
com bovinos da India, equinos da Asia e capins africanos; na piscicultura, com carpas
da China e tilapias da Africa Oriental; e na apicultura, com variedades de abelha
provenientes da Europa e da Africa”. Isso faz com que o pais seja muito explorado
economicamente através da agricultura e da pecuéria, principalmente através do
agronegocio (productes em larga escala), resultando em impactos negativos para 0 meio

ambiente brasileiro®.

Em vista disso, é fundamental intensificar as pesquisas relacionadas ao setor
agropecuario em busca de um melhor aproveitamento da biodiversidade brasileira,
assim como € importante intensificar pesquisas relacionadas aos recursos exoticos
cultivados no Brasil e seus impactos. Ndo ha como ignorar que 0 setor agropecuario
ocupa um lugar importante na economia nacional, uma vez que, segundo 0 Ministério
do Meio Ambiente “o setor de agroindustria, sozinho, responde por cerca de 40% do
PIB brasileiro (calculado em US$ 866 bilhdes em 1997); o setor florestal, por sua vez,
responde por 4%; e o setor pesqueiro, por 1%”. No entanto, mais estudos podem
auxiliar o aproveitamento desse setor, gerando menores impactos ambientais e sociais

para o pais®.

Em um cenario em que a economia brasileira se relaciona com o meio ambiente,
é importante aliar a Educacdo ambiental com a atividade econémica do pais. E
importante, nesse sentido, apresentar a realidade econémica agropecudria aos brasileiros
e despertar o interesse, assim como o senso de sustentabilidade, na populacdo desde as
criancas nas escolas até os individuos adultos. Considerando isso, projetos sobre a

tematica vem sendo desenvolvidos no Brasil para difundir esse conhecimento. Um
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artigo publicado em 2014, por exemplo, menciona que “Desde 2001, a Associagdo
Brasileira do Agronegocio (ABAG) passou a difundir o agronegécio por meio do
programa de educacdo ambiental “Agronegécio na escola”, desenvolvido na rede
publica de ensino de diversos municipios do estado de Sdo Paulo” (LAMOSA;
LOUREIRO, 2014). Para Rodrigo Lamosa e Carlos Loureiro (2014, p. 1), as escolas
publicas e a educacdo ambiental, por meio de projetos empresariais de organizagdes
privadas, sdo utilizadas como espaco e instrumento de difusdo da nova sociabilidade do
patronato rural e da ideologia do desenvolvimento sustentavel. Os autores afirmam que
“0 programa garante elementos indispensaveis a qualidade da escola publica: formacédo
de professores, material didatico e projetos educacionais. Entretanto, a insercdo do
programa organizado por uma entidade privada retira a possibilidade de existéncia do
carater publico da escola, dado que o ensino promovido neste espaco passa a ser

mediado por interesses do mercado”.

Além desse projeto, ha outro exemplo de divulgacdo sobre o agronegocio no
Brasil, que sdo as publicidades da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO
BRASIL”. Estas publicidades, nos trouxeram inquietagdes ¢ nos levaram a desenvolver
a presente pesquisa. Pensamos que, essas publicidades também sdo exemplos de
Educacdo ambiental, uma vez que, através da midia, exibem diariamente informacdes e
contetdos sobre o setor e sobre 0 meio ambiente para a populacéo brasileira. E, apesar
de encontrarmos artigos publicados que falem sobre essa campanha publicitaria, ndo
encontramos trabalhos que relacionem essa campanha a Educacdo ambiental. Assim, a
partir desta reflexdo, buscamos estudar nesta pesquisa de mestrado, 0 que as

publicidades da campanha “AGRO” estao mostrando para os telespectadores brasileiros.

2.4 A CAMPANHA PUBLICITARIA “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO

BRASIL”
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O G1, da Rede Globo de televisdo, € um portal de noticias brasileiro mantido
pelo Grupo Globo, sob orientacdo da Central Globo de Jornalismo. O portal foi
inaugurado em 18 de setembro de 2006, ano que a Rede Globo fez 41 anos. O site
disponibiliza conteldo de jornalismo de diversas empresas do Grupo Globo, por
exemplo, Rede Globo, Globo News, Radios Globo e CBN, Jornais O Globo, Extra,
Expresso e Valor Econdmico, revistas Epoca e Globo Rural, entre outras, além de
reportagens proprias em formato de texto, fotos, dudio e video. Dentre o conteldo
disponivel, estdo noticias de economia, politica, carros, emprego, educacdo, ciéncia,

salde, e cultura do Brasil e do mundo®.

Dentre as informag6es disponiveis no site G1, estdo os videos da campanha
publicitaria “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”, foco de pesquisa da
presente dissertacdo. A campanha publicitaria AGRO foi criada pelas geréncias de
Marketing e Comunicacdo da emissora Rede Globo de televisdo em outubro de 2016
com o proposito de apresentar ao publico o agronegdcio brasileiro e a importancia desse
setor para a economia do pais (TAVARES, 2018).

Segundo uma publicacdo divulgada na época de estreia da campanha pelo G1 -
Portal de noticias da Globo (03/10/2016), as publicidades seriam veiculadas até junho
de 2018°. Entretanto, vinte e seis novas propagandas foram divulgadas desde a data de
término previsto, sendo a ultima (“Frango € agro!”) publicada no site da emissora em 16

de julho de 2019 as 11:32°. Dessa forma, ha trés anos a Rede Globo, que é a emissora

4 Disponivel em: https://g1.globo.com/

° Disponivel em: http://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-

brasil/noticia/2016/10/agronegocio-e-valorizado-em-campanha-da-rede-globo.html

& Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/agronegocios/agro-a-industria-riqueza-do-

brasil/playlist/videos-agro-a-industria-riqueza-do-brasil.ghtml
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com maior audiéncia no pais, produz e divulga estas propagandas para a populacdo em

seu canal aberto de televisao.

Nesta campanha, a propaganda publicitaria mais atual é diariamente divulgada
na Rede Globo de televisdo. A mesma propaganda fica no ar durante duas semanas,
posteriormente, é substituida por uma nova com diferente contetdo. A publicidade atual
é postada no site na véspera em que vai ao ar na televisdo. Todas as publicidades ja
produzidas pela campanha estdo disponiveis no site da emissora, podendo ser acessadas

a qualquer momento independente de ndo estarem mais sendo exibidas na televisdo.

As publicidades possuem cinquenta segundos de duragédo e cada uma apresenta
um novo tema sobre o agronegdcio no Brasil. As propagandas sdo produzidas
quinzenalmente, ou seja, sdo divulgados dois andncios publicitarios por més. Ao todo,
até o presente momento, setenta e quatro publicidades de diferentes conteudos ja foram
exibidas para a populacdo brasileira. Segue abaixo um quadro cronoldgico das

publicidades produzidas pela campanha e a sua data de exibicao na televiséo:

Tabela 1: Publicidades da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” exibidas na Rede

Globo de televisao.

AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL

Més de Ano de

Titulo exibicdo  exibicdo
Frango é agro! Julho 2019
Seda é agro Julho 2019
Peixe € agro Junho 2019
Agro, a industria riqueza do Brasil Junho 2019
Plantio direto € agro Maio 2019
Criacdo de perus conta com moderna tecnologia Maio 2019
Producdo de café gera R$ 20 bilhGes por ano Abril 2019
Producdo de mamao movimenta R$ 900 milhdes por ano Abril 2019
Irrigacdo com tecnologia ajuda lavouras brasileiras Marco 2019
Armazeéns brasileiros tém capacidade de 160 milhdes de Marco 2019
toneladas

Brasil fatura R$140 milhGes por ano com producéo de soja  Fevereiro 2019
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Producdo de amendoim gera receita de mais de um R$1
bilhdo

Criac&o de boi fatura R$ 76 bilhGes por ano no Brasil
Producdo de limdo tem receita de mais R$ 1 bilhdo no
Brasil

Agro na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro
Brasil produz um milhdo de toneladas de manga por ano
IndUstria de racdo movimenta R$ 58 bilhdes em 2017

Brasil fatura R$600 milhGes de reais por ano com acai
Brasil exporta abacaxi para 17 paises

Faturamento da indudstria de produtos biol6gicos chega a
R$ 500 milhGes por ano

Producdo de flores gera 200 mil empregos no Brasil

Cultivo de mate emprega 500 mil pessoas no Brasil

Brasil tem rebanho de quase 10 milhdes de cabras

Veja quem movimenta a agricultura no Brasil

Girassol é uma das principais fontes de 6leo vegetal no
mundo

Cavalo gera negécios de R$ 16 bilhdes por ano no Brasil
Campo produz energia para diferentes atividades no Brasil
Saiba mais sobre o agronegdcio brasileiro

Trazida pelos portugueses, industria do coco fatura mais de
R$ 1 bi por ano no Brasil

Industria da borracha emprega 80 mil pessoas

Brasil tem o maior rebanho de bafalos do Ocidente
Abelhas ajudam industrias de alimentos, beleza e
farmacéutica

Setor agricola € o maior consumidor de agua no Brasil
Veterinarias, agricultoras, pesquisadoras... mulheres
ganham espago no campo

Brasil exporta carne suina para 70 paises

Brasil fatura R$ 3,6 bilhdes com producéo de batata
Producdo de tomates fatura R$ 14 bilhdes em 2017
Producdo de mandioca fatura R$ 11 bilhdes em 2017

No Brasil, 34 milhdes de pessoas trabalham na producéo do
campo.

Brasil tem mais de mil produtores de cogumelo

Brasil tem rebanho com 18 milhdes de ovelhas

Mercado de produtos organicos cresce no Brasil

Fevereiro
Janeiro
Dezembro

Dezembro
Dezembro
Novembro
Novembro
Outubro

Outubro

Setembro
Setembro
Agosto
Agosto

Julho

Julho
Junho
Junho

Maio

Maio
Abril

Abril
Marco
Marco

Fevereiro
Fevereiro
Janeiro
Janeiro

Dezembro

Dezembro
Novembro
Novembro

2019
2019
2018

2018
2018
2018
2018
2018

2018

2018
2018
2018
2018

2018

2018
2018
2018

2018

2018
2018

2018
2018
2018

2018
2018
2018
2018

2017

2017
2017
2017
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Brasil fatura US$130 milh6es com exportacao de castanhas
Brasil é maior exportador de carne bovina do mundo

Brasil produz mais de 5 milhdes de toneladas de trigo

Vocé sabe tudo em que o agroneg6cio esté inserido?

Brasil chega a 39 bilhdes de ovos produzidos em 2016
Agronegdcio cresce com ajuda da tecnologia

Fazendas produtoras de leite faturaram R$ 27 bilhGes em
2016

Brasil tem mais de um milhdo de agricultores em
cooperativas

Brasil produz 50 variedades de cebola

Industria agricola depende de malha de transportes para seu
Sucesso

Nordeste € regido brasileira que mais produz meldo

Sabe quem faz a riqueza do Agro?

Producéo de cana aumenta no Brasil em 2017

Producdo de cacau cresce no Brasil em 2017

Agricultura familiar é responsavel por 36% da riqueza
produzida no campo

Brasil deve ter safra recorde de soja este ano

Banana é a fruta mais consumida no Brasil

Producéo de feijdo fatura R$ 9 bilhdes em 2016
Faturamento com producédo de macé sobe 11% em 2016
Criacdo de peixes no Brasil cresce 10% em 2016
Agronegaocio brasileiro emprega 19 milhdes de pessoas
Producdo de uva no Brasil fatura R$ 3,9 bilhdes em 2015
Dendé é usado na industria de cosméticos e alimenticia
Brasil fatura R$ 69 bilhdes com producéo de madeira

Brasil faturou R$ 13 bilhdes com producdo de algodao em
2015

Entenda a campanha "Agro é Tech, Agro é Pop, Agro é
Tudo"

Brasil produz cinco mil variedades de flores

Brasil é o maior exportador e produtor de suco de laranja
Producédo de milho no Brasil fatura bilhGes

Café: queridinho nacional gera receita bilionaria

A industria do frango: a carne mais presente no prato dos
brasileiros

Descubra onde esta a riqueza do agronegocio brasileiro

Outubro
Outubro
Setembro
Setembro
Agosto
Agosto

Julho

Julho
Junho
Junho

Maio
Maio
Abril
Abril

Marco

Marco
Fevereiro
Fevereiro

Janeiro
Janeiro
Dezembro
Dezembro
Novembro
Novembro

Outubro

Outubro

Setembro
Agosto
Agosto

Julho

Julho

Junho

2017
2017
2017
2017
2017
2017

2017

2017
2017
2017

2017
2017
2017
2017

2017

2017
2017
2017
2017
2017
2016
2016
2016
2016

2016

2016

2016
2016
2016
2016

2016
2016
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As propagandas da campanha s&o constituidas de imagens e um narrador em off’
descrevendo o que se passa na tela. Todas as publicidades comegam e terminam com a
mesma mensagem. No inicio é exibida uma cena com a frase “AGRO: A INDUSTRIA-
RIQUEZA DO BRASIL”, na qual o narrador reforca a frase lendo-a para o
telespectador. Para encerrar 0 anincio publicitario, as propagandas exibem trés cenas
com o slogan da campanha “AGRO é tech”; AGRO é pop”; AGRO ¢ tudo” ao passo
que o narrador narra em off o slogan. No finalzinho, exibem um simbolo da Rede Globo

acompanhado da narrag¢do “Ta na Globo”.

O slogan da campanha “AGRO ¢ tech; AGRO é pop; AGRO ¢ tudo” visa passar
ao publico uma nova percepgéo da realidade rural. Segundo Tavares (2018, p. 1) nessa
nova versao, Robert Schmidt, diretor de marketing da Rede Globo, objetiva transmitir
aos brasileiros a ideia de que o agronegdcio hoje vive um cotidiano marcado pela
tecnologia® e que é um setor fundamentalmente importante, caracterizando-o como
“tudo”. Segundo o criador da campanha, as publicidades do agronegdcio pretendem

compartilhar com os brasileiros “o melhor do Brasil”.

3. METODOLOGIA

" Em off: Texto que acompanha a agdo do filme, pronunciado por um locutor ou locutora que nao

aparecem em cena

8 Disponivel em: http://www.startagro.agr.br/por-gue-o-agronegocio-precisa-de-uma-comunicacao-

moderna/
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Essa dissertacdo foi produzida no Mestrado Académico do programa de POs-
Graduacdo em Educacdo (PPGED/FACED), linha Ciéncias e Matematica, da
Universidade Federal de Uberlandia. A pesquisa é caracterizada como qualitativa, pois,
através de um enfoque exploratério e descritivo de carater subjetivo, visou analisar um
objeto, que sdo as publicidades audiovisuais com a tematica “AGRO” exibidos na Rede

Globo de televisdo na midia brasileira.

Para a coleta de dados foram utilizados videos de publicidades audiovisuais
sobre a campanha do agronegdcio no Brasil. A campanha publicitaria “AGRO: A
INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” comecou a ser exibida em 2016, desde ent&o,
quinzenalmente sdo produzidas propagandas de diferentes tematicas relacionadas ao
agronegocio para conectar o consumidor com o produtor rural (TAVARES, 2018). A
publicidade atual é exibida na Rede Globo de televisdo por duas semanas,
posteriormente € substituida por uma nova com diferente assunto sobre o agronegocio.
A peca publicitaria atual e todas as demais publicidades ja produzidas pela campanha
estdo disponiveis no site da emissora, podendo ser acessadas por todos em qualquer

momentoErro! Indicador ndo definido..

Com a intencao de explorar melhor as publicidades audiovisuais do agronegocio,
duas propagandas da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”
foram escolhidas para anéalise e assistidas diversas vezes. A propaganda “Setor agricola
€ 0 maior consumidor de agua no Brasil” foi escolhida, dentre varias outras, por tratar
de um tema de importancia mundial, uma vez que, a dgua € um elemento essencial para
a vida no planeta. J& a propaganda “Agro na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro”, foi escolhida por abordar distintos temas ja exibidos em outras publicidades
da campanha. Ambas as publicidades foram exibidas em 2018 e ndo estdo mais no ar na

televisdo, entretanto, estdo disponiveis no site da Rede Globo.

Para analisar as propagandas escolhidas foi utilizada a analise filmica, que
segundo Vanoye e Goliot-Lété (2005, p. 15), consiste em decompor uma producdo
audiovisual e entende-la em suas partes, para que possa dar um sentido ao todo. Nessa

perspectiva, as propagandas foram desmontadas em partes para que todos os detalhes
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ndo passassem despercebidos. O processo de desmontar uma producédo audiovisual em

partes € conhecido por decupagem.

Uma producdo audiovisual é constituida de sequéncias e cada sequéncia contém
cenas, assim, 0 processo de decupagem significa decompor as sequéncias e as cenas
para que seja possivel analisar os planos. O plano corresponde a tomada de cena entre
dois cortes e considera a distancia e o angulo da camera em relagdo ao objeto. De
acordo com MACHADO (1999, p. 8), os planos s@o classificados em: plano geral
(plano que mostra uma area de acdo relativamente ampla); plano de conjunto (plano um
pouco mais fechado do que o plano geral); plano de detalhe (plano que mostra apenas
um detalhe dominando praticamente todo o quadro); plano americano (plano que
enquadra a figura humana da altura dos joelhos para cima); plano médio (plano que
mostra uma pessoa enquadrada da cintura para cima); e plano proximo (plano que

mostra o enquadramento da figura humana da metade do torax para cima).

Para essa pesquisa, foram considerados todos os planos para as analises das
publicidades “Setor agricola ¢ o maior consumidor de agua no Brasil” e “Agro na Globo
mostrou a riqueza do campo brasileiro”. Nesse sentido, todas as cenas de ambas as
publicidades foram precisamente analisadas e descritas, ressaltando com isso, 0s

elementos constituintes de cada imagem.

Além da imagem, a trilha sonora de uma publicidade também é parte importante
e contribui para o entendimento da mesma, pois, 0 som complementa a mensagem que 0
anuncio pretende transmitir. Assim, o som em uma publicidade é um importante
“agente influenciador”, uma vez que, propde tocar o emocional do consumidor e trazer

mensagens positivas a marca do produto (ANIZELLI, 2015).

Considerando a importancia do som para uma publicidade, as trilhas sonoras das
publicidades escolhidas para essa pesquisa foram analisadas. As publicidades “Setor
agricola ¢ o maior consumidor de agua no Brasil” e “Agro na Globo mostrou a riqueza
do campo brasileiro” possuem um narrador que descreve as cenas, mas ndo participa das
acoes. A narracdo feita pelo narrador foi transcrita e identificada nesse trabalho pela

expressdo: locucdo em off. O enredo musical instrumental tocado no fundo da
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publicidade foi descrito, conforme Braz (2013, p. 39), de acordo com os efeitos
sentimentais que as composicoes despertam no espectador, sendo classificado como

“musica calma, agitada, alegre, triste, animada ou de suspense”.

As cenas das publicidades audiovisuais selecionadas para essa pesquisa foram
vistas minuciosamente, considerando todas as particularidades das imagens e do som da
producdo. De acordo Vanoye e Leté (1994, p. 15), para analisar uma producdo
audiovisual é necessario decompor 0s seus elementos, possibilitando assim, entender 0s
detalhes que néo se percebem isoladamente na sua totalidade. O processo de decupagem
foi fundamental, dessa forma, para uma melhor compreensdo de todo o contexto da
propaganda, proporcionando uma observacdo mais detalhada da publicidade e o

significado produzido por ela.

Para organizar os dados coletados através da aplicacdo desse método foram
construidas duas tabelas (anexo 1; anexo 2) com trés colunas que descrevem a
sequéncia, a imagem e o som das publicidades estudadas. As imagens e as falas
narradas no audio foram organizadas na tabela de acordo com a sequéncia cronologica
exibida na publicidade. A coluna da imagem visou registrar a mudanca de cena (na qual
foi observado como procedeu o corte da imagem de acordo com o plano geral, plano de
conjunto, plano de detalhe, plano americano, plano médio e plano préximo) e os seus
elementos constituintes. Ja a coluna do som, visou descrever as falas da narragcdo e a

musica de fundo das pecas publicitarias analisadas.

Cada propaganda da campanha publicitaria do agronegécio tem cinquenta
segundos de duracdo, entretanto, apresenta muitas imagens e falas nas cenas. A técnica
de decupagem auxiliou, assim, na interpretacdo das informacdes e na construcdo de
dados para a analise das publicidades. As publicidades audiovisuais utilizadas nessa
pesquisa, intituladas “Setor agricola ¢ o maior consumidor de agua no Brasil”, com
trinte e seis cortes de cenas, e “Agro na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”,
com quarenta e um cortes de cenas, tiveram mudancas rapidas de cenario de discurso.

Sugerimos assim, que apesar de curtas, as propagandas exibem significativa quantidade
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de informacdo, tanto imagética quanto sonora, justificando a relevancia do estudo ao

considerarmos que muitas pessoas assistem essa propaganda cotidianamente.

Para pesquisar uma producdo audiovisual, € necessario assisti-la muitas vezes e
compreende-la, para dessa forma, além de analisa-la, ser possivel elaborar um discurso
sobre ela. Um discurso de analise é importante por pelo menos dois sentidos, primeiro
para investigar significagdes e impactos, e segundo, para expor o trabalho da analista,
colocando em questdo suas primeiras percepcdes e impressdes, conduzindo a
reconsiderar suas hipOteses ou suas opg¢des para consolida-las ou invalida-las
(VANOYE; GOLIOTLETE, 1994, p. 12 e 13). Dessa forma, assistir as producdes
repetidamente foi fundamental para direcionar o nosso olhar e despertar as nossas

percepcOes para a construgdo dos discursos de analise.

Pesquisar uma publicidade audiovisual, portanto, € um trabalho de reflexdao e
conducédo pelos pesquisadores. Esse é um trabalho de analise qualitativa, que segundo
Minayo (2012, p.5) aborda varios pontos de vista sobre um objetivo e, assim, a
investigacdo circunda um contexto historico-politico-cultural-social em que o
pesquisador esta inserido e as suas percepcdes dependerdo de suas vivéncias, guiando a
maneira como enxergamos o mundo. Dessa forma, esse trabalho foi selecionado e
analisado de acordo com as experiéncias e interpretacOes das autoras, ressaltando que,
ndo existe somente uma verdade, mas varias, e outros trabalhos sobre a tematica podem

contribuir com a discussao.

4. AS PUBLICIDADES DA CAMPANHA “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA

DO BRASIL”

As duas publicidades analisadas foram exibidas na midia brasileira, na Rede
Globo de televiséo, e agora estdo disponiveis no site da emissora. Todas as propagandas
da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” disponiveis no site
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G1 estdo classificadas por titulos. O titulo é a expressdo que inicia um trabalho,
indicando o assunto que serd desenvolvido e individualizando a obra, assim, a
apreciacdo do titulo é fundamental para entender a ideia central que o criador objetivou
passar na producdo (BERTOLINI, 2015). Nesse sentido, buscamos analisar as
publicidades desde o titulo até o seu contetdo final, visando dessa forma, um estudo

completo.

4.1 “SETOR AGRICOLA E O MAIOR CONSUMIDOR DE AGUA NO BRASIL”

A primeira publicidade analisada esteve no ar na televisdo em margo de 2018 e
foi publicada no site da Rede Globo em 16 de margo de 2018 as 14:31. Atualmente,
podemos buscar a publicidade no site através de seu titulo. O titulo da propaganda
escolhida para compor essa pesquisa € “Setor agricola ¢ o maior consumidor de agua no
Brasil” e informa ao telespectador que o setor agricola € o que mais consome agua,

sendo dessa forma, o setor que mais explora o recurso hidrico no pais.

A é&gua foi, por muito anos, considerada um recurso natural infinito na
sociedade, e por isso, sempre possuiu baixo ou nenhum valor econémico, resultando em
seu uso indiscriminado pela populacdo (MIERZWA; HESPANHOL, 2000). As pessoas
acreditavam nessa possibilidade devido ao grande volume de agua presente no planeta
Terra, entretanto, atualmente sabe-se que apenas 2,8% dessa agua sdo adequados para o
consumo humano, e somente 0,6% estdo em rios, lagos e lencdis subterraneos (2,2%
encontram-se em geleiras) (COELHO, 2001).

O Brasil é um pais privilegiado por possuir uma das maiores reservas de dgua do
mundo, sendo cerca de 14% de toda a agua doce do planeta, contudo, apesar da
abundancia do recurso na regido, o pais consome parte significativa dessa demanda.
Sendo a agua fundamental para qualquer sobrevivéncia de vida na Terra, a conservagdo

de seu recurso é importante e necessaria (DE OLIVEIRA, 2016).
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Muitos fatores contribuem para a diminuicdo do volume de dgua doce e potavel
no pais, como por exemplo, a superpopulacéo, o desperdicio, a falta de conscientizagdo
da populacéo, o desmatamento e a poluigdo. No entanto, esses fatores consomem pouca
porcentagem de agua, sendo a maior demanda direcionada para a atividade agricola.
Dessa forma, o maior desperdicio de &gua ndo ocorre nas residéncias e sim nas

industrias e principalmente, nas atividades agricolas (DE OLIVEIRA, 2016).

Ainda que o uso da &gua na agricultura seja inevitavel, e a producdo de
alimentos seja importante para o sustento da populacdo e para a economia do pais,
existem estratégias para se manter a produtividade da producdo agricola sem
comprometer a sustentabilidade dos recursos hidricos, como por exemplo, 0 uso de
novas tecnologias na producéo e a gestdo de recursos naturais que evitam desperdicios e
adequam a utilizacdo da dgua (DE OLIVEIRA, 2016). Considerando que o consumo de
agua ainda seja abundante pelo setor agricola, sugere-se assim que 0 setor deve

trabalhar, adotando tais estratégias, para evitar consumo exacerbado.

Diante do exposto, campanhas de conscientizacdo sobre a importéncia da agua e
0 seu consumo responsavel cresceram no Brasil e no mundo. O titulo da propaganda
analisada informa sobre o consumo exacerbado da agua pelo agronegocio, entretanto,
acreditamos que a informacdo ndo é exibida somente com o propésito de conscientizar o
espectador. Associando o titulo as cenas de paisagens, com agua em abundancia,
durante o decorrer da propaganda, sugerimos que o titulo intenciona associar o
agroneg6cio a uma positiva grande movimentacdo econdmica no pais, dependente
assim, de grandes recursos hidricos para a sua implementacdo. Além disso, sugerimos
que o titulo naturaliza o abundante consumo da agua, ignorando dessa forma, as
consequéncias ambientais e 0 esgotamento do recurso mais precioso do planeta. Assim,
ressaltamos a importancia de analisar criticamente a publicidade na integra, desde o

titulo até o seu contetdo final.

Para a analise das cenas, as trinta e seis imagens capturadas dos diferentes
cenarios exibidos na propaganda “Setor agricola ¢ o maior consumidor de agua no

Brasil” foram observadas, assim como o audio do anuncio. Para a discussdo dessa
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pesquisa, as imagens foram agrupadas cronologicamente de acordo com a descricdo
sonora do narrador da propaganda. O agrupamento foi realizado para auxiliar o estudo e

a argumentacdo das diferentes tematicas exibidas na publicidade.

A publicidade em questdo tem inicio com uma musica instrumental “animada” e
“alegre” ao fundo, sendo que essa se mantém em todas as cenas durante 0s cinquenta
segundos de duracdo da publicidade. O volume da musica ndo se altera no decorrer da
propaganda e permanece constante enquanto as cenas, com as imagens e a narragdo em
off do narrador, sdo exibidas. De acordo com Duarte (2002, p. 47), o som é utilizado
para amplificar o estado emocional e provocar sentimentos especificos no publico,
assim, a escolha da mdsica instrumental de ritmo animada e alegre tocada na
publicidade passa um sentimento de satisfagdo, prazer e empolgacdo no telespectador

frente as imagens do agronegaocio.

12 cena:

“AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” (Narragio em off)

Ultimas cenas:

“AGRO é tech; AGRO é pop; AGRO é tudo. Ta na Globo. ” (Narragdo em off)
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Optamos por agrupar o inicio (12 cena) e o final (Gltimas cenas) da presente
publicidade porque percebemos que todas as pecas publicitarias da campanha “AGRO:
A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” comegam e terminam da mesma maneira, ao
passo que, o restante de cada publicidade véria de acordo com o tema. Sugerimos que
esta repeticdo esteja relacionada a familiarizacdo do telespectador com a campanha. De
acordo com Pina (2006, p. 5), em uma publicidade, a familiarizacdo do consumidor

ocorre através do reconhecimento do nome de uma marca.

A recordacdo da marca e da propaganda pelo publico sdo objetivos secundarios
de qualquer campanha publicitaria, assim, para alcancar reconhecimento é necessario
que a publicidade seja exibida frequentemente a populacéo a fim de gerar memorizagéo.
A eficacia de uma publicidade estd ligada @ memorizacdo e para isso a campanha

publicitaria utiliza, sobretudo, a relacdo cobertura/repeticao (PINA, 2006).

O nome da marca “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”, assim
como o slogan da campanha “AGRO ¢ tech; AGRO ¢ pop; AGRO ¢ tudo”, foram
exibidos repetidamente em todas as publicidades produzidas até hoje, acreditamos,
portanto, que ao reproduzir a mesma mensagem todos os dias na televisdo, a campanha

objetive gerar memorizacdo e reconhecimento da marca AGRO no telespectador.

Na primeira cena, € exibido no centro da imagem o nome da campanha escrita
em branco, sob um cenario escuro de fundo preto, fazendo com que a frase fique
destacada e visivel para o telespectador. A frase “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL” também é narrada em off durante a cena, refor¢cando dessa forma, a

logomarca do agronegdcio ao publico.

As palavras “industria-riqueza” tendem a criar expectativas econdmicas
positivas no publico, pois, ao mencionar que a AGRO ¢ a industria riqueza do Brasil, a
publicidade visa associar o agronegécio a um forte potencial econémico. Segundo
Oreiro (2017, p. 2), o Brasil vive atualmente uma crise econdmica nacional, na qual a
maioria da populacdo brasileira é atingida. Assim, a palavra riqueza atrai o interesse e a
atencdo dos telespectadores. O termo riqueza, além de referir-se a dinheiro, também

pode significar abundancia de um determinado bem de valor, ndo s6 financeiro,
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podendo ser riqueza de alimentos produzidos, por exemplo. Dessa forma, através da
ambiguidade de interpretagdes positivas que podem ser compreendidas com a palavra

“riqueza”, a publicidade amplia o alcance de publico.

Nas Ultimas cenas, é exibido o slogan da campanha, novamente destacado em
um cenario de fundo preto. O slogan também é narrado em off. A palavra “AGRO” ¢
exibida em laranja na cena que contem a frase “AGRO ¢ tech”, na qual o termo “tech”
faz referéncia a tecnologia, e visa mostrar ao telespectador a ideia de que atualmente o
agronegocio no Brasil é marcado pela tecnologia®. Baseada nessa percepcio, sugerimos
que a cena mostra ao publico o agronegdcio como algo inovador, moderno e
progressista. Nessa mesma cena, aparece o link “gl.com.br/agro”, que direciona o
publico ao site da Rede Globo, na qual estdo as demais publicidades ja produzidas pela
campanha. No canto inferior da cena também aparecem pequenas imagens de outros
videos da campanha, essas imagens sdo passadas rapidamente, sugerindo ao

telespectador que 0 mesmo acesse o link para assistir os demais videos da campanha.

Na cena posterior, a palavra “AGRO” ¢ exibida na cor verde e o restante da frase
“¢ pop” na cor branca em um cenario de fundo preto. A palavra “AGRO” aparece com
uma cor diferente das demais palavras da cena para chamar a atencdo do publico para o
nome da marca da campanha. A palavra pop pode ter muitos significados, entretanto, na
publicidade em questdo, ela é empregada para associar 0 agronegdcio ao popular, ou
seja, pertencente ao povo. Além disso, a palavra pop também pode sugerir que o
agronegocio é conhecido, é legal e apreciado na sociedade. Dessa forma, acreditamos
que a frase passa uma percepcdo positiva do agronegdcio para o telespectador. Na
respectiva cena, também aparece o link “gl.com.br/agro” e imagens de outros videos da

campanha.

Na cena seguinte, a palavra “AGRO” ¢ exibida na cor azul e o restante da frase
“¢ tudo” na cor branca em um cenério de fundo preto. A frase “AGRO ¢ tudo” tende a
fazer o publico acreditar que tudo que tange a vida precisa do agronegocio, e que a

industria AGRO ¢ fundamental para varios outros setores e para a sociedade. Nessa
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cena, também aparece o link “gl.com.br/agro” e imagens de outros videos da campanha

para reforcar o convite ao telespectador a acessar o site e assistir as outras publicidades.

A troca de cores, como a que ocorre na palavra “AGRO” nas Ultimas cenas das
publicidades da campanha, segundo a psicologia das cores, é uma importante
ferramenta de marketing. Os meios de comunicacdo utilizam as cores para despertar
diversos efeitos no publico. As cores sdo capazes de criar ligacdes emocionais com 0s
seus receptores, e segundo Battistella, Colombo e Abreu (2010, p. 2): “0 marketing e a
publicidade tém esse intuito. Atingem seu objetivo maximo quando conseguem criar
ligagbes emocionais positivas entre as marcas, 0s produtos e 0s consumidores,
influenciando as decisdes de compra e facilitando, assim, as vendas”. Nessa perspectiva,

as cores sdo fundamentais para uma publicidade.

O estudo das cores e a compreensdo da maneira como elas tocam similarmente
as pessoas é uma poderosa estratégia na comercializacdo. Com base nisso, uma tabela
de cores foi criada para contribuir com a criacdo de uma publicidade de sucesso
(FARINA, 1982 apud BATTISTELLA; COLOMBO; ABREU, 2010, p.15). A cor
laranja, de acordo com esse estudo, € a segunda cor de mais visibilidade no espectro,
portanto, € uma cor que estimula e aumenta a atencdo. Dessa forma, é plausivel sugerir
que a escolha da cor laranja para a palavra “AGRO” buscou despertar a aten¢ao dos
telespectadores. A cor verde, também € estimulante, entretanto, com menor impacto
comparado a cor laranja. E a cor azul possui grande poder de atracdo, neutraliza e
acalma, sendo indicada para anuncios que objetivam demonstrar paz e seguranca.
Assim, a escolha da cor azul na palavra “AGRO” na frase “AGRO ¢ tudo” pode ter o

propdsito de transmitir estabilidade e confianca no telespectador.

Além disso, as cores laranja, verde e azul sdo complementares no circulo
cromatico, que é a representacdo das cores percebidas pelo olho humano. As cores
complementares formam combinacdes de alto contraste, transmitindo dessa forma,
mensagens de informalidade, criatividade, casualidade e modernidade. Essas
consideracOes sugerem que a campanha buscou explorar diferentes sentimentos

positivos no publico frente a “AGRO”, visando com isso, alcancar familiarizacdo entre
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os telespectadores e 0 nome da marca através da combinacdo de cores (GADELHA,
2007).

Para finalizar as publicidades da campanha AGRO, o simbolo da Globo é
destacado na Gltima cena, como forte influéncia de massa pelo seu reconhecimento
popular. Sabemos que a campanha foi criada pelas geréncias de Marketing e
Comunicacdo da Rede Globo de televisdo, devido a isso, todas as propagandas da
“AGRO” se encerram com simbolo da Rede Globo e a narracdo em off da frase “Td na
Globo”, a fim de gerar uma autopropaganda da emissora e estimular uma autopromocao
de audiéncia. Interesses em comum, principalmente econémicos, sustentam a unido da
Rede Globo com o agronegdcio no pais, assim, sugerimos que para uma melhor visdo

da realidade, esses interesses devem ser estudados e considerados criticamente.

Em seguida, serdo analisadas cronologicamente as demais cenas da peca
publicitaria selecionada para essa pesquisa. ApoOs a cena de apresentacdo da campanha
(1% cena), a propaganda exibe uma sucessdo de cenas contendo paisagens e uma

descricdo sonora, narrada por um narrador em off. A fala do narrador visa relatar

informac@es para o publico e reforcar a mensagem que a publicidade busca passar.
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“Agua é AGRO. A &gua ¢ essencial para a vida e para a producéo de tudo que
comemos, vestimos e usamos. Todas as atividades do ser humano precisam da agua. ”

(Narragéo em off)

Na segunda cena, a frase “Agua é agro” é narrada enquanto a cena mostra uma
plantagdo sendo molhada por um pivd central de irrigacdo. A cena parece estar
associada a tecnologia do agroneg6cio, demonstrando que o equipamento irriga uma
extensa area de plantacdo de uma sé vez. Entretanto, a medida que faz isso, também
gasta e desperdica muita agua simultaneamente (DE OLIVEIRA, 2016). A afirmacdo da
frase “Agua é agro” visa associar uma relagio de dependéncia entre a agua e o
agronegocio. A agua é fundamental para o sustento da agricultura e da pecuaria, logo, o
agronegocio é dependente da agua. No entanto, a frase que € narrada na publicidade nao
sugere que o agronegdcio é agua, mas sim, o contrario. E plausivel considerar, portanto,
que a frase “Agua é agro” associe a importancia e dependéncia do agronegdcio com a
agua, mas enfatizando que esse setor é essencial para a vida das pessoas, tal como a

agua.

A cena tende a passar uma interpretacdo positiva do agronegdcio ao
telespectador, pois, a musica de fundo alegre, o cenario de céu azul da paisagem
associado ao verde da plantacdo, e a agua caindo de uma estrutura moderna e
tecnoldgica reforcam uma paisagem naturalizada e progressista do setor. Contudo, é
possivel problematizar os componentes que compBe a paisagem da cena se
considerarmos que, a paisagem mostra uma plantacdo de monocultura, ao fundo dessa
cena € exibido uma plantacio de uma mesma espécie de arvores enfileirada,
provavelmente eucaliptos, e uma Unica arvore de espécie diferente no canto direito da

imagem, ao lado de uma estrada de terra.

A substituicdo de uma cobertura vegetal original por um unico tipo de cultura,
como ocorre no agronegdcio para garantir o volume das producdes, resulta em impactos
negativos para o meio ambiente e para a sociedade. A retirada da vegetacdo natural

torna o solo pobre, por interromper o processo natural de reciclagem dos nutrientes,
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além de compacta-lo com o tempo. A monocultura também contribui com o
desmatamento, com a diminui¢do da biodiversidade animal e vegetal, com o consumo
excessivo de &gua e energia em irrigacdes e com o assoreamento de rios e nascentes. Na
sociedade, a monocultura pode atingir a populagdo através da disseminacgdo de doengas,
geradas pelos agrotoxicos das plantacGes, e pelo aumento de pragas, gerado pela
diminuicdo de animais silvestres e consequentemente aumento de insetos que se
alimentam de determinado tipo de planta cultivada. Além disso, a monocultura também
influencia diretamente na economia, diminuindo o preco do produto cultivado no
mercado e atingindo negativamente a agricultura familiar (ZIMMERMANN, 2011).
Diante disso, a monocultura ndo deve ser incentivada na producgdo agricola, sendo

necessario mudancas na estrutura do agronegécio brasileiro.

Posteriormente, a frase “A agua € essencial para a vida e para a producao de
tudo que comemos, vestimos e usamos” é narrada ao exibir as proximas cenas da
publicidade. As cenas contém imagens de uma fonte de &4gua e de correntezas para
representar a frase “A agua € essencial para a vida”. Em seguida, sdo apresentadas
cenas com imagens de uma plantacdo sendo irrigada e uma producdo agricola de
monocultura com sistema de plantio em linhas pareadas, para representar a frase “A
dgua é essencial para a vida e para a produ¢do de tudo que comemos”. Logo apos, é
exibido uma cena com um close em uma maquina de costura, uma agulha e linha

costurando um tecido, ao passo que € narrado a frase “vestimos e usamos”.

Para concluir o raciocinio, o narrador fala a frase “Todas as atividades do ser

E3]

humano precisam da dgua” enquanto S80 apresentadas cenas contendo uma mé&o
tocando a agua de um rio, alimentos colhidos sendo lavados por uma maquina, um cano
pingando gotas de agua e uma paisagem com o topo de uma montanha e nuvens. A fala
do narrador, juntamente com a sequéncia de imagens, intenciona demonstrar ao publico
a importancia da agua para a vida e para a realizacdo de diversas atividades, com isso,
associar a dgua ao agronegocio. Sendo a agua fundamental para a sociedade, a relacédo
da agua com o agronegdcio tende passar a ideia de que o agronegécio também é

indispensavel. E a escolha de mostrar o que é narrado — fala e mostra, reforca que a
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campanha quer mostrar um Unico entendimento para o agronegdcio, ndo permitindo que
0 espectador pense o que € melhor ou tenha uma visao critica. Assim, as imagens sdo

mero coadjuvante da fala que conduz a um determinado entendimento.

“O Brasil possui perto de 15% de toda a agua doce do mundo. O setor agricola é o

maior consumidor. Mas o agricultor também pode produzir a &gua quando conserva as

nascentes e rios nas fazendas. ” (Narracdo em off)

Na continuidade da publicidade, sdo apresentadas trés cenas contendo agua em
trechos de rios, com o simbolo “15%” em primeiro plano, a medida que o narrador
informa ao telespectador que “O Brasil possui perto de 15% de toda a agua doce do
mundo ”. A porcentagem aparece destacada na cena para reforcar ao telespectador a

abundancia de dgua doce no pais e o predominio da fala (informacéo) sobre a imagem.

Ainda que o Brasil esteja entre 0s paises mais ricos em agua doce do planeta, a
agua nao é bem distribuida entre a populacdo, fazendo com que as cidades enfrentem
crises de abastecimento em diversas regides, inclusive na regido norte, onde estdo 80%
das descargas de adgua dos rios do pais. Dessa forma, milhdes de brasileiros ndo recebem
agua de forma regular, 0s mais pobres ndo possuem nem mesmo acesso a agua limpa

para beber (REBOUCAS, 2003).
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Em desequilibro com essa realidade de escassez, a abundancia de agua do pais é,
principalmente, direcionada para a agricultura. Assim, a publicidade segue mostrando
cenas da agricultura do agronegdcio brasileiro ao passo que o narrador informa que “O
setor agricola é o maior consumidor” ao telespectador. Nas cenas, sdo mostradas

plantagdes sendo irrigadas por microaspersores.

A agricultura é responsavel pelo gasto da maior demanda hidrica, e ainda assim,
cerca de 93% das areas de agricultura utilizam métodos pouco eficientes em termos de
utilizacdo de agua, como o espalhamento superficial, o pivd central e a aspersao
convencional. Reboucas (2003, p. 3) ressalta que “cerca de 60% da agua que é fornecida

aos projetos de irrigacdo no mundo se perdem por evaporagao ou percolagao”.

Para contrapor a frase de impacto na qual o narrador informa o telespectador que
0 setor agricola € o maior consumidor de agua, a publicidade exibe posteriormente,
cenas com agricultores em uma fazenda e trés nascentes de agua, conciliadas a seguinte
fala do narrador: “Mas o0 agricultor também pode produzir a &gua quando conserva as
nascentes e rios nas fazendas”. E plausivel considerar que a campanha objetivou com
isso, desfocar a responsabilidade do setor agricola por ser o maior consumidor de agua
doce e focar na conservacgdo das nascentes e rios nas fazendas (uma vez que as fazendas
de agronegdcio ocupam extensa area no pais). O agricultor ndo pode produzir agua,
como ¢ citado pelo narrador, mas pode preservar a agua, incluindo a 4gua de nascentes.
Entretanto, o setor agricola utiliza e desperdica &gua em abundancia, e a conservacgéo de
nascentes ndo supre esse gasto. Parece que com estas imagens e narracdo, a campanha
visa mostrar que o agricultor gasta a agua, mas também cuida dela, apagando com isso a

ideia de que a agricultura e o agricultor a usam de forma errada.

Outro ponto a se considerar é que as nascentes de agua também sdo prejudicadas
pelo agronegdcio de outras maneiras, ndo s6 pelo uso abusivo de seus volumes hidricos.
Apesar da legislacdo proteger ambientes aquaticos e matas associadas a eles, muitos
agricultores ignoram a restricdo, deixando o gado ou maquinas pesadas invadirem esses
ambientes e cortando a vegetagdo ao entorno. O pisoteio do gado ou 0 peso de maquinas

compacta o solo, fazendo que com a infiltragdo nessas areas sejam menores comparadas
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a areas adjacentes, influenciando consequentemente, nas nascentes (MIGUEL,; VIEIRA,
GREGO, 2010). A vegetacdo também influencia na conservacdo das nascentes, pois a
cobertura vegetal melhora a infiltragdo no solo e contribui para a diminuicdo do
processo erosivo, contribuindo para o armazenamento de agua pelos lencdis (LIMA,
1986). Os agrotdxicos utilizados no agronegocio também possuem impacto negativo nas

nascentes e cursos d’agua, pois poluem as aguas desses locais (PORTO, 2018).

“Agua gera energia elétrica, mata a sede dos animais, irriga as lavouras, e ajuda a

produzir alimento para milhGes de pessoas no planeta. ” (Narracdo em off)

Em seguida, a publicidade mostra exemplos de utilizacdo da &gua. E exibida
uma cena de uma usina hidrelétrica, enquanto o narrador fala em off a frase “Agua gera
energia elétrica”; uma cena de um boi bebendo agua em um cocho para gado, enguanto
¢ narrada a frase “mata a sede dos animais”’; duas cenas de planta¢fes sendo irrigadas, a
medida que o narrador fala a frase “irriga as lavouras”; e para concluir, uma cena de
um humano dirigindo um trator em uma plantacdo e um close de uma mao humana
tocando uma plantacdo de trigo, essas cenas sao apresentadas enquanto € narrada a frase

“e ajuda a produzir alimento para milhoes de pessoas no planeta”.

Para representar a frase “Agua gera energia elétrica”, € exibida na cena uma
usina hidrelétrica com um fluxo grande de agua, sugerindo uma forte pressao hidrica, e
consequentemente, elevada producdo de energia elétrica. O agroneg6cio, aléem de gastar

excessiva quantidade de dgua doce, também gasta uma alta demanda de energia elétrica
52



em suas producdes. Dessa forma, a publicidade relaciona a &4gua a energia elétrica,
sugerindo ao telespectador que: &gua produz energia elétrica, se o Brasil tem muita
agua, entdo ha potencial para produzir muita energia. Esse raciocinio, pela publicidade,
justificaria o gasto excessivo de energia elétrica pelo agronegdcio, uma vez que, o setor

produziria o que gastaria.

Ainda que a energia hidroelétrica seja uma opc¢do de fonte de energia renovavel,
ndo poluente e de menor custo comparada a outras fontes de energia, apresenta diversas
desvantagens, como por exemplo o desmatamento, a diminuicdo da biodiversidade da
fauna e da flora da regido, a expropriacdo de comunidades ribeirinhas (MAGALHAES,
1978) e a emissdo de mais CO? e gas metano nos reservatorios das usinas, visto que, a
agua parada dos reservatorios favorece a sedimentacdo e decomposicdo de matéria
organica que antes seguiria com o rio (DE FARIA et al, 2015). Como mencionado no
paragrafo anterior, uma possibilidade de interpretacio para a frase “Agua gera energia
elétrica” associada a uma imagem de uma usina hidroelétrica é: a agua (usina
hidroelétrica) produz energia elétrica, se o Brasil tem muita agua, entdo ha potencial
para produzir muita energia. Entretanto, o fato de a usina hidroelétrica gerar energia
elétrica, ndo justifica o gasto excessivo dessa energia pelo agronegocio brasileiro, pois,
com o aumento da demanda, torna-se necessaria a construcdo de mais usinas para suprir
0 gasto e gerar mais energia, acarretando em mais impactos negativos para 0 meio

ambiente.

Como segundo exemplo de utilizacdo da agua, a frase “mata a sede dos
animais” € narrada a medida que mostra um boi bebendo agua. Esse animal foi
escolhido para relacionar a agua a pecuaria, uma vez que, a pecuaria faz parte do
agronegocio brasileiro. O rebanho bovino no Brasil ocupa uma area maior que duzentos
milhdes de hectares, ou seja, mais de 20% do territério brasileiro, sendo
aproximadamente 205, 9 milhdes de cabecas bovinas no pais (VESCHI; BARROS;
RAMOS, 2010).

Ainda que o setor agropecuario tenha importancia na economia do pais, a

criacdo de bovinos influencia em diversos impactos negativos para o meio ambiente. De
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acordo com VESCHI; BARROS; RAMOS (2010, p.171), a pecuéria esta diretamente
relacionada com o desmatamento; com a quebra do equilibro ecolégico e ambiental,
uma vez que, os animais estdo perdendo habitat ou ficando sem &gua por causa da
pecudria; com o surgimento de doencgas e pragas; € com 0 uso inadequado do solo e da
agua. Além disso, BERNDT (2010, p.1), também menciona que o aumento das
concentragdes de metano e Oxido nitroso no planeta é decorrente principalmente da

agropecuaria, influenciando no efeito estufa e no aquecimento global.

O uso inadequado da agua é um assunto de interesse nessa pesquisa por se tratar
do tema da publicidade analisada. O narrador menciona que a “dgua mata a sede dos
animais” e retrata um boi bebendo agua, porém além de matar a sede, a agua € vital
para outras necessidades do rebanho bovino, sendo gastos milhdes de litros de 4gua para
manter o gado do pais. O maior gasto de &gua é direcionado ao cultivo de alimentos
usados na fabricacdo de racdes para esses animais (VESCHI; BARROS; RAMOS,
2010).

O narrador conclui os exemplos do uso da dgua com a frase: “irriga as lavouras,
e ajuda a produzir alimento para milhdes de pessoas no planeta”, a medida que as
imagens mostram a participacdo do homem na agricultura. Apesar da publicidade citar a
contribuicdo da agua para a producdo de alimentos para as pessoas, a maioria da
agricultura no Brasil é para a monocultura de alimentos como soja, sorgo, milho, entre
outros, que ndo séo direcionados a alimentagdo humana, mas a alimentacdo do rebanho
bovino no mundo todo (VESCHI; BARROS; RAMOQOS, 2010).

Ainda que o boi seja um alimento para muitos humanos, sugere-se que a
publicidade omitiu a informacéo de que o agronegdcio produz alimento para alimentar o
boi. A (ltima imagem desta cena € um plano detalhe em uma méo rogando o trigo,
sendo este Ultimo um simbolo da alimentacdo humana, o que contradiz com a realidade
do agronegécio no Brasil. A imagem mostra também que as mdos pertencem a um
agricultor, pois, mostra uma calca jeans e uma camisa xadrez que representa 0 homem

do campo.
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“Agua faz a economia fluir. Agua é vida. Agua é agro. ~ (Narracio em off)

Posteriormente, o narrador fala em off a frase “Agua faz a economia fluir”, a
medida que sdo apresentadas duas cenas, uma contendo um barco com trés pessoas

dentro em um rio e a outra mostra um canal de agua no centro de uma paisagem rural.

A palavra “fluir” relaciona a agua com a economia na publicidade. Fluidez é a
capacidade das particulas de um liquido em se movimentar, nesse sentido, a d&gua por
conter uma pequena estrutura quimica e baixa viscosidade, ¢ um liquido com alta
fluidez (LENZI; FAVERO; LUCHESE, 2000). Assim, a agua possui alta capacidade de
se movimentar, e a0 associar a 4gua com a economia através das palavras ‘“faz” e
“fluir” na frase “Agua faz a economia fluir”, sugere-se que a publicidade buscou
demonstrar ao publico que a agua é responsavel por fazer a economia se movimentar, na

direcdo de avancar e progredir.

Para demonstrar a agua e sua fluidez, a publicidade exibe uma cena de um rio,
com um barco sendo levado pelo movimento da 4&gua. Com um zoom na imagem ¢é
possivel observar que esse barco ndo contém motor e as trés pessoas dentro do barco
estdo sem remo, indicando dessa forma, que o barco esta se locomovendo de acordo
com a correnteza da agua. Apos, a cena seguinte apresenta uma vala artificial com um
canal de agua, indicando a capacidade do ser humano em construir estruturas para
controlar a &gua e direciona-la de acordo com o0s seus interesses. A construcdo é
sugerida nessa cena como um exemplo tecnolégico para contribuir com a economia na
sociedade, sendo possivel através de canais, transpor a dgua para outros locais e navegar
nesses cursos hidricos. Além disso, a cena também exibe uma estrada de terra na lateral
direita da imagem, indicando o facil acesso para chegar até esses canais, e postes de

energia elétrica, indicando ser um ambiente urbano e civilizado por haver transmissao
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de energia elétrica ou telecomunicacdo. O canal artificial pode também sugerir que o

agronegdcio € transportado pelos rios ou canais artificiais.

A é4gua faz a economia fluir, mas a economia do agronegdcio no pais nédo
trabalha de maneira sustentavel para a preservacdo da &gua, ao invés disso, gasta
abusivamente esse recurso. Isso resulta em uma relagéo direta de causa e efeito, na qual
a dgua é muito usada para nutrir a economia a curto prazo, mas a longo prazo pode
influenciar negativamente a propria economia, caso o recurso hidrico fique mais escasso
ao longo dos anos (SCANTIMBURGO, 2016).

Para finalizar a publicidade “Setor agricola ¢ o maior consumidor de agua no
Brasil”, sdo mostradas duas cenas com closes em plantas. Na primeira cena é
apresentada um close de um broto de planta nascendo do solo, com um cenario de chuva
ao fundo. Enquanto essa cena é exibida, o narrador fala a frase “Agua é vida”. Ap0s, na
segunda cena, é apresentada um close de duas folhas, e uma gota de agua caindo de uma

folha para a outra. Enquanto é exibida essa cena, o narrador fala a frase Agua ¢ agro. ”

Ao mostrar a imagem da planta nascendo e a frase “Agua é vida” a0
telespectador, a propaganda busca associar a dgua a vida, a planta é exibida nessa cena
como exemplo de vida dependente da agua. Em seguida, o narrador repete, como no
inicio da publicidade, a frase “dgua é agro” a0 mesmo tempo em que mostra uma
imagem de duas folhas com uma gota d'agua caindo de uma folha para outra,
reforcando para o espectador a mensagem da dgua como exemplo de vida, de forma
que, o publico relacione a vida a agua, a agua ao agronegdcio, e assim, 0 agronegocio a
vida. O encadeamento fala/mostra esta presente em toda peca publicitaria da campanha

analisada, reforcando a ideia de venda de um produto, nesse caso, 0 agronegocio.

4.2 “AGRO NA GLOBO MOSTROU A RIQUEZA DO CAMPO BRASILEIRO”

A segunda publicidade analisada nessa dissertacdo esteve no ar na televisdo em
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dezembro de 2018 e foi publicada no site da emissora em 21 de dezembro de 2018 as
19:12. A publicidade esteve no ar no canal Globo durante quinze dias e depois foi
substituida por uma nova publicidade da mesma campanha “AGRO”, entretanto, de
tema diferente. Atualmente, podemos assistir a publicidade analisada no site da

emissora através de seu titulo.

O titulo da segunda propaganda escolhida para essa pesquisa é “AGRO na
Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro” e informa ao telespectador que a
campanha “AGRO” apresenta a riqueza do campo do Brasil ao publico televisivo.
Acreditamos que a frase “riqueza do campo brasileiro” do titulo é ambigua, trazendo
aos telespectadores mais de um significado. Interpretamos, nessa perspectiva, que a

palavra “riqueza” pode passar duas mensagens ao publico.

A primeira mensagem associa 0 agronegoécio a variedade do campo brasileiro, de
forma que a palavra “riqueza” represente diversidade e abundancia. A palavra “campo”
faz referéncia a area do agronegdcio brasileiro, entretanto, o telespectador pode deduzir
que “campo” possa ser qualquer zona natural do pais, associando o agronegocio a um
espaco natural significativamente extenso e importante. Ou seja, no contexto inteiro da
frase, acreditamos que o titulo pretende passar ao publico que as publicidades da
campanha “AGRO” na Rede Globo apresentam a diversidade presente no vasto campo

brasileiro.

A segunda mensagem associa 0 agronegécio ao sentido econémico, de forma
que a palavra “riqueza” represente acumulo de capital. Ou seja, no contexto inteiro da
frase, o titulo pretende demonstrar ao publico que as publicidades da campanha
“AGRO” na Rede Globo apresentaram 0 potencial econémico do campo no Brasil.
Nesse sentido, acreditamos que ao associar 0 agronegocio a riqueza, a campanha
objetive mostrar aos telespectadores que o agronegécio gera lucro para o pais, sendo
dessa forma, um importante setor de renda nacional. Entretanto, ainda que o
agronegocio realmente gere notavel lucro, a renda acumulada é para poucas pessoas
privilegiadas proprietarias das terras, e ndo para a economia do Brasil. Além disso, 0

agronegocio direciona a sua producdo principalmente para exportagdes e ndo para o
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abastecimento interno do pais, o que coloca em risco a seguranca alimentar de sua
populacdo (JUNIOR; DE FREITAS COCA, 2015). A segunda mensagem do titulo,
portanto, apresentou o potencial econdmico do setor, mas omitiu o direcionamento do
faturamento, o que acreditamos, ser ruim para a conscientizacdo da populacdo sobre a
realidade integral desse setor no pais. Diante do exposto, reforcamos a importancia de

analisar criticamente uma publicidade na integra, desde o titulo até o seu contetdo final.

Para a analise das cenas, as quarenta e uma imagens capturadas dos diferentes
cenarios exibidos na propaganda “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro” foram observadas, assim como o audio do anuncio. Para a discussdo dessa
pesquisa, as imagens foram agrupadas de acordo com a descri¢do sonora do narrador da
propaganda. O agrupamento foi realizado para auxiliar o estudo e a argumentacdo das

diferentes tematicas exibidas na publicidade.

A publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro” no site
tem inicio com uma musica instrumental “animada” ¢ a0 mesmo tempo “de suspense”
de fundo. Essa musica se mantém em todas as cenas durante os cinquenta segundos de
duracdo da publicidade. O volume da musica ndo se altera no decorrer da propaganda e
permanece constante enquanto as cenas, com as imagens e a narracdo em off do
narrador, sdo exibidas. Como ja mencionado, de acordo com Duarte (2002, p. 47), o
som € utilizado para amplificar o estado emocional e provocar sentimentos especificos
no publico, assim, a escolha da musica instrumental de ritmo animado e de suspense
tocada na publicidade passa um sentimento de excitacdo, mistério e curiosidade no

telespectador frente as imagens do agronegdcio.

12 cena:
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“AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” (Narrag&o em off)

Ultimas cenas:

“AGRO é tech; AGRO é pop, AGRO é tudo. T4 na Globo. ” (Narracdo em off)

Todas as pegas publicitarias da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL” comegam e terminam com a mesma mensagem €, Como ja mencionamos,
acreditamos que esta repeticdo esteja relacionada a familiarizacdo do telespectador com
a marca da campanha. Entretanto, comparando a publicidade “AGRO na Globo mostrou
a riqueza do campo brasileiro” com a publicidade analisada anteriormente “Setor
agricola é o maior consumidor de agua no Brasil”, percebemos algumas mudancas na
estética da campanha. As mudancas passaram a ocorrer a partir de junho de 2018, todas
as publicidades produzidas apos essa data seguem a estética da publicidade “AGRO na

Globo mostrou a rigueza do campo brasileiro”.

Na primeira cena, a frase “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”
aparece destacada, escrita em branco, em um fundo escuro de cor verde, a medida em
que o narrador narra a frase em off. Nessa cena podemos observar trés mudancas na
estética da campanha: a primeira mudanca é o simbolo da Rede Globo que agora é
exibido agrupado a palavra “AGRO”; a segunda mudanga ¢ a cor do cenario de fundo,
que anteriormente era preto e agora € verde; e por fim, a terceira mudanca é a maneira
como é exibida a frase “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”, pois,
anteriormente a publicidade ja comecava com a frase completa e grande exposta no
centro da tela, mas agora, a palavra “AGRO” (juntamente com o simbolo da Globo)

aparece inicialmente pequena no centro da tela e vai aumentando de tamanho. Quando o
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tamanho atinge o padréo, o restante da frase “A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL”
é exibida e narrada em off pelo narrador.

Comparagdo da primeira cena da publicidade “Setor agricola é o maior consumidor de agua no Brasil”

com a publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”

Efeito visual da primeira cena da publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”

Acreditamos que as mudangas entre as publicidades tiveram um propdsito para
ocorrer. Em relacdo ao acréscimo do simbolo da Rede Globo na primeira cena,
sugerimos que o simbolo agora apareca para reforcar a parceria da rede de televisao a
marca, uma vez que, a campanha foi criada pelas geréncias de Marketing e
Comunicacdo da emissora. Além disso, a exibicdo do simbolo em uma publicidade que
vai ao ar cotidianamente pode fortalecer a divulgacdo da Rede Globo de televisdo aos

telespectadores, cooperando dessa forma, com o aumento da audiéncia.

Em relacdo a troca da cor do cenario de fundo da primeira e Gltimas cenas,
acreditamos que a cor verde tenha substituido a cor preta para representar a natureza,
uma vez que, segundo a psicologia das cores aplicada na publicidade e comunicacao
visual, o verde geralmente € usado para dar uma maior aproximagdo a natureza
(BATTISTELLA; COLOMBO; ABREU, 2010). Acreditamos que a intencdo da
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campanha com a mudanga, seja associar o agronegdcio a natureza, passando uma
imagem mais natural e preservacionista do setor aos telespectadores. Ressaltamos
também, que a cor de fundo foi alterada, no entanto se manteve em um tom escuro
(verde escuro), possibilitando o destaque da marca da campanha, assim como ocorria no

plano de fundo preto.

J& em relacdo ao acréscimo do efeito visual na primeira cena, pensamos que
agora 0 nome da marca “AGRO” comece pequeno e se amplie no centro da tela para
gerar um efeito de aproximacdo com o telespectador. Antes a frase “AGRO: A
INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” aparecia completa centralizada na cena, agora
primeiro aparece a palavra “AGRO” com o simbolo da Globo, e depois o restante do
slogan da campanha. Acreditamos que essa mudanca tenha a intencdo de gerar
memorizacdo e destaque para a marca, permitindo que o publico a veja primeiro e
posteriormente, a reforce positivamente com a associagio “A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL”.

Nas Ultimas cenas, é exibido o segundo slogan da campanha “AGRO ¢ tech;
AGRO ¢ pop; AGRO ¢ tudo”, agora destacado em um cenério de fundo verde. O slogan
também é narrado em off. A estética das Ultimas cenas da presente publicidade de
analise também foi alterada e agora apresenta novos cenarios aos telespectadores. Todas

as publicidades criadas a partir de junho de 2018 agora terminam dessa maneira.

Comparacdo das Ultimas cenas da publicidade “Setor agricola é o maior consumidor de agua no Brasil”

com a publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”
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Na trigésima oitava cena, a frase “AGRO ¢ tech” ¢ exibida ao passo que o
narrador narra a mesma frase em off. Agora, a cena tem um cenéario de fundo de duas
cores, no lado esquerdo o fundo ¢ verde e aparece a palavra “AGRO” escrita em branco
destacada, em baixo da palavra aparece o link “gl.com.br/agro”, que direciona o
publico ao site da Rede Globo, na qual estdo as demais publicidades ja produzidas pela
campanha. No lado direito, o fundo ¢é azul e aparece a frase “¢é tech” escrita em branco.
Sob o fundo azul e ao redor da frase, ha desenhos de varios ovos de cor rosa com
sombra. Anteriormente apareciam, no canto inferior da cena das publicidades, pequenas
imagens que direcionavam o internauta a outros videos da campanha, entretanto, agora

esses videos ndo aparecem mais.

O termo “tech”, como j& foi descrito na andlise da publicidade anterior, faz
referéncia a tecnologia, e visa mostrar ao telespectador a ideia de que atualmente o
agronegdcio no Brasil é marcado pela tecnologia® e ¢, portanto, inovador, moderno e
progressista. O novo cendario ilustrativo e colorido, confirma a ideia de um setor
tecnolégico e moderno, sendo dessa forma, mais chamativo que o cenario antigo. Um
cenario mais chamativo tende a ser mais atrativo, justificando assim, a mudanca nas
atuais publicidades da campanha. Os ovos nesse exemplo, aparecem para representar a
producdo de alimentos gerados pelo agronegdécio, indicando aos telespectadores, que o

setor gera alimentos como 0 ovo para o0 consumo da populacao brasileira.

Na cena seguinte, a frase “AGRO ¢ pop” ¢é exibida e narrada em off. A cena tem
um cenéario de fundo verde dividido ao meio por duas tonalidades, no lado esquerdo o
fundo é verde escuro e aparece a palavra “AGRO” escrita em branco destacada, em
baixo da palavra aparece o link “gl.com.br/agro”, que direciona o publico ao site da
Rede Globo, na qual estdo as demais publicidades ja produzidas pela campanha. No
lado direito o fundo é verde claro e aparece a frase “¢ pop” escrita em branco, sob o
fundo verde claro e ao redor da frase, ha ilustracbes de varias laranjas com sombra.

Algumas laranjas estdo cortadas pela metade e outras estao inteiras.
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A palavra pop, como ja mencionado na andlise anterior, pode ter muitos
significados. Entretanto, na publicidade em questédo, acreditamos que ela tenha sido
empregada para associar 0 agronegocio ao popular, ou seja, pertencente ao povo. Além
disso, a palavra pop também pode sugerir que o agronegécio é conhecido, é legal e
apreciado na sociedade. O novo cenério despojado e com laranjas cortadas, confirma a
ideia de um setor popular, sendo dessa forma, mais chamativo que o cenario antigo.
Novamente, ressaltamos que um cenario mais chamativo tende a ser mais atrativo,
justificando assim, a mudanca nas atuais publicidades da campanha. As laranjas nesse
exemplo, aparecem para representar a producdo de alimentos gerados pelo agronegécio,
indicando aos telespectadores, que o setor gera alimentos como a laranja para o

consumo da populacéo brasileira.

Na cena subsequente, a frase “¢ tudo” é exibida e narrada em off a medida em
que é demonstrada uma imagem com cenario de fundo de duas cores. No lado esquerdo
o fundo ¢ verde e aparece a palavra “AGRO” escrita em branco destacada.
Diferentemente das duas cenas anteriores, essa cena ndo aparece o0 link
“gl.com.br/agro”, que direciona o publico ao site da Rede Globo, na qual estdo as
demais publicidades ja produzidas pela campanha. Acreditamos que o link tenha sido
retirado nesse exemplo para deixar o destaque somente para 0 home da campanha. No
lado direito, o fundo € rosa e aparece a frase “¢ tudo” escrita em branco. Sob o fundo
rosa e ao redor da frase, ha ilustracbes de varios amendoins com sombra. Um dos

amendoins esta aberto, mostrando as duas metades ao publico e o seu alimento interno.

A palavra “tudo”, como ja analisado, tende a fazer o publico acreditar que tudo
que tange a vida precisa do agronegocio, e que a industria AGRO ¢ fundamental para
varios outros setores e para a sociedade. Acreditamos que a escolha do amendoim para
ilustrar essa frase seja devido ao fato do amendoim ser uma das oleaginosas mais
importantes no mundo, pois, € um alimento rico em calorias, 6leos, proteinas e
vitaminas. O amendoim é apreciado em todo o mundo, influenciando a economia de
diversos paises e integrando diversas cadeias de producdo. O brasil ja ocupou a posicao

de grande produtor mundial de amendoim, exportando 6leo e farelo para diversos
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paises. Nos Ultimos anos a producdo passou por problemas e teve um declinio, no
entanto, o agroneg6cio do amendoim tem apresentado um grande potencial de
crescimento no Brasil devido a crescente demanda por esse produto (LOURENZANI,
2006). Assim, a importancia do amendoim, tanto na salde da populagdo quanto na

economia do pais, justifica o uso desse alimento na cena da campanha.

A presenca de ovos, laranjas e amendoins agrupados e seriados nas cenas nos
passa a ideia de producdo em larga escala. Assim, acreditamos que esta estrutura tenha
sido utilizada pela campanha para passar aos telespectadores a ideia de produgdo em
massa, com alta propor¢do de maquinas fazendo o trabalho no campo, baixo custo para

o0s produtores e alta producéo de alimentos para todos.

Para finalizar a publicidade, o simbolo da Globo é destacado na ultima cena na
cor branca em um cenério verde a medida que o narrador fala a frase “Ta na Globo” em
off. Como j& mencionamos, além da campanha ter sido criada pelas geréncias de
Marketing e Comunicacdo da Rede Globo de televisdo, justificando todas as
propagandas da “AGRO” se encerrarem com simbolo da Rede Globo, a exibicdo do
simbolo da rede gera uma autopropaganda da emissora e estimula uma autopromocéo de
audiéncia. Ressaltamos mais uma vez que interesses em comum, principalmente
econémicos, sustentam a unido da Rede Globo com o agronego6cio no pais, assim,
sugerimos que para uma melhor visdo da realidade desse setor, esses interesses devem

ser estudados e considerados criticamente.

Em resumo, aconsideramos que as mudancas estéticas nas publicidades da
campanha “AGRO” foram efetuadas para atrair mais a atencéo dos telespectadores, uma
vez que, as cenas de abertura e encerramento das publicidades atuais estdo agora mais
informativas, coloridas e atrativas. Ainda assim, notamos que independente da mudanca
de cenério, a campanha manteve o destaque para 0 nome da marca e o slogan,

reforcando com isso, a familiarizagdo da campanha “AGRO” com o publico.

Em seguida, serdo analisadas cronologicamente as demais cenas da peca
publicitaria “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”. Apds a cena de

apresentacdo da campanha (1% cena), a propaganda exibe uma sucessdo de cenas
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contendo paisagens e uma descri¢cdo sonora, narrada por um narrador em off. A musica

de fundo animada e de suspense se mantém durante toda a propaganda.

“AGRO é producdo no campo. E alimento na mesa. AGRO vira borracha, vira roupa,

vira remédio e energia sustentavel. ” (Narracdo em off)

Na segunda cena, € exibida uma paisagem extensa de plantacdo ao passo que o
narrador fala a frase “AGRO ¢ produgdo no campo” para o publico. Posteriormente, é
demonstrada uma cena com diversos alimentos, com destaque maior para 0 arroz e o
feijdo, que séo a base da dieta brasileira. A medida em que a cena com esses alimentos é

mostrada ao publico, o narrador fala a frase “é alimento na mesa”.

Acreditamos que, ao exibir uma extensa plantacdo no campo, a publicidade
objetive mostrar aos telespectadores a grande producdo alimenticia do agroneg6cio no
Brasil, e ao exibir a comida na mesa em seguida, a propaganda vise mostrar o resultado
dessa producdo, ou seja, a colheita da plantacdo. Sabemos que alimentos sdo
fundamentais para a sobrevivéncia dos seres humanos, assim, ao associar o agronegacio

a producdo de alimentos, e ao associar a producdo a alimentacdo cotidiana da

populacdo, a campanha destaca a importancia desse setor para a sociedade.

Entretanto, ainda que o agronegdcio seja importante para produzir alimentos, a
informacao que ndo é passada na publicidade e que muitas vezes ndo chega ao alcance

do publico, é que a produgdo de alimentos do pais ndo é desenvolvida somente pelo
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agronegocio, mas também por produgdes de escalas menores, como por exemplo, o
setor agropecudrio familiar (agricultura e pecuéria). A campanha ndo mostra também,
que a agropecuéaria familiar no Brasil, mesmo ocupando menores areas comparada ao
agronegdcio e possuindo menores recursos, produzem uma quantidade significativa dos
alimentos que estdo nos pratos dos brasileiros. Isso porque, a producdo do agronegécio
do pais é direcionada principalmente para a exportacdo (IBGE, 2006). Dessa forma, o
publico que assiste somente as publicidades da campanha “AGRO”, sem buscar outras
fontes de informacdo sobre o assunto, conhece apenas a informacdo que é passada pela

campanha, sendo essa, muitas vezes tendenciosa.

Nas cenas seguintes, a publicidade mostra mais exemplos de producbes geradas
pela “AGRO”, como a borracha, a roupa, 0 remédio e a energia sustentavel. E exibida
uma cena de um balde cheio de latex, seguida de uma cena de um pedaco de pneu, ao
passo que o narrador fala a frase “AGRO vira borracha” ao publico. A borracha é feita a
partir do latex da seringueira, e 0 agronegocio brasileiro cultiva seringueiras
(heveicultura) devido a sua alta demanda de consumo (ALMEIDA et al, 2016). Assim,
se a seringueira vira latex, e se o latex vira borracha, a “AGRO” (que produz a

seringueira) “vira borracha".

Podemos observar que as imagens e a narragdo se complementam na
publicidade. No respectivo exemplo, a imagem mostra o latex e a borracha, mas é a
partir da fala “AGRO vira borracha” que 0 telespectador relaciona ambos com o
agronegocio, assim, o narrador é importante para reforcar a mensagem da campanha.
Ainda que o publico ndo tenha conhecimento sobre o assunto, ndo saiba que o latex é
produzido pela seringueira e a borracha é produzida pelo latex, ele sabe que a “AGRO”

é responsavel pela producdo, devido ao narrador.

Ressaltamos que, ainda que o0 agronegoOcio seja responsavel por parte da
producdo de latex através de seringueiras no pais, essa atividade também € desenvolvida
por pequenos agricultores. Nesse sentido, assim como no exemplo anterior do alimento,

a informacdo completa sobre o assunto ndo é passada ao publico na publicidade,
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fazendo com que a populagcdo presuma que somente o agronegdcio é responséavel pela

producdo da borracha e € exclusivamente importante para os brasileiros.

Posteriormente, a publicidade exibe a imagem de uma passarela com modelos
desfilando com trajes de roupas a medida que o narrador fala a frase “Vira roupa” para o
publico. Na cena, ha trés modelos na passarela (a cAmera foca na roupa de uma delas no
enquadramento) e uma plateia com varias pessoas assistindo ao desfile, todos estdo
vestidos. Novamente, percebemos que a intencdo da publicidade € associar o
agronegocio ao cotidiano da populacdo, uma vez que, roupas sdo usadas diariamente

pelos brasileiros.

O agronegécio brasileiro oferece algoddo (de origem vegetal, advindo da
agricultura), seda, 1&, pele e couro (de origem animal, advindos da agropecuaria) para a
confeccdo de roupas e sapatos. O agronegdcio &, portanto, responsavel pela integracao
de diversos setores da economia brasileira que estdo diretamente ligados aos produtos e
subprodutos advindos da atividade agricola ou pecuaria (SILVEIRA et al, 2018). Nesse
sentido, se a “AGRO” oferece produtos para a producdo de roupas, “AGRO” “vira
roupa”. Podemos observar nesse exemplo, que a fala do narrador novamente
complementa a mensagem da publicidade, pois, associa a cena do desfile a roupa, e a
roupa ao agronegadcio. Ainda que o publico ndo tenha conhecimento sobre o assunto, e
ndo saiba como e com qual material uma roupa é produzida, através do narrador ele

sabe que a “AGRO” participa da producao, e é, portanto, importante.

Entretanto, assim como nos exemplos anteriores, ressaltamos que o agronegdcio
ndo € o Unico meio de producdo de roupas no Brasil, uma vez que, 0 setor agropecuario
familiar também produz produtos e subprodutos de origem agricola ou pecuéria que sdo
responsaveis pela integracdo de diversos setores da economia brasileira, incluindo o
setor téxtil (GUILHOTO et al, 2006). Essa informacdo pode ndo chegar ao alcance do
publico, visto que, o setor familiar ndo possui recursos financeiros para sustentar uma
campanha publicitaria para demonstrar as suas producdes, e 0 setor que possui tal
riqueza, como é o caso do agronegocio, divulga somente a informacdo de interesse

préprio ao publico, exibindo somente a producdo propria. Os telespectadores que
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tomam conhecimento sobre o assunto somente pelas publicidades que sdo exibidas na
televisdo podem presumir que somente 0 agronegocio € responsavel pela producéo de

roupa no pais, e é exclusivamente importante para o publico.

Na cena seguinte, a publicidade exibe uma imagem microscopica de uma Placa
de Petri com microrganismos a medida em que o narrador fala a frase “Vira remédio”
para o publico. O enquadramento da camera alta na cena, com uma visdo de cima para
baixo, faz parecer que o telespectador estd olhando através do microscopio e
enxergando a imagem, gerando assim, uma aproximacdo da acdo com o publico.
Acreditamos também, que a imagem tende a despertar a atencdo do telespectador, uma
vez que, para muitas pessoas é nova e desconhecida. Isso ao considerarmos que, grande
parte da populagdo ndo tem oportunidade de frequentar um laboratorio, manusear um

microscopio e enxergar objetos ampliados, como demonstrado na cena.

A narracdo associa a cena ao remédio, e o remédio ao agronegocio, sendo dessa
forma, importante para complementar a mensagem da publicidade. A partir da fala
“AGRO” “Vira remédio”, 0 publico, mesmo sem conhecer o processo de fabricacéo de
um remedio, sabe que o agronegdcio participa da producdo e pode acreditar, nesse

sentido, que o setor tem grande importancia para essa area.

Destacamos que, ainda que a publicidade afirme que a “AGRO” “Vira remédio”
para mostrar ao publico um uso medicinal do agronegécio e associa-lo a saude,
pesquisas afirmam que o uso de venenos nas plantacdes pelo agronegécio prejudica a
salde da populacdo a longo prazo. Para CARNEIRO (2012, p. 22), populacGes inteiras
sdo expostas cotidianamente a riscos de contaminagcdo geradas por agrotdxicos usados
pelo agronegocio no pais. A funcdo dos agrotdxicos é controlar pragas de forma a nao
ter perdas na producdo agricola, entretanto, os agrotoxicos ndo atingem somente
determinadas espécies nocivas a uma plantacdo, mas também atingem outros seres
vivos, incluindo os seres humanos. Os casos de intoxicacdo por agrotoxicos
aumentaram nos Ultimos anos, isso porque a flexibilizacdo de seu uso também
aumentou, permitindo que os grandes agricultores utilizem mais 0s agentes nas

plantagcGes. Tal informacdo ndo é exibida na publicidade, podendo ndo chegar ao
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alcance do publico, e ndo pactua com a mensagem que a AGRO provavelmente deseja

passar ao associar 0 agronegocio a remédio.

Posteriormente, a publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro” exibe duas cenas ao passo que o narrador fala a frase “e energia sustentavel”,
no sentido de: “AGRO” também vira energia sustentavel. Primeiramente a cena mostra
uma plantacdo de cana-de-acucar. Na imagem, o enquadramento da cAmera € abaixo dos
olhos e voltada para cima, gerando dessa forma, uma sensacdo de alongamento da
plantacdo. A cena seguinte mostra um liquido, que provavelmente é um alcool
produzido pela cana-de-acucar, sendo despejado em um Becker de laboratorio por uma
garrafa plastica. Acreditamos que, o liquido visa representar o resultado da plantacéo, e
0 Becker de laboratério, visa representar a tecnologia por tras da producdo e a

fiscalizacdo da pureza do produto.

A narracdo, mais uma vez, complementou a mensagem da publicidade, pois,
buscou mostrar ao publico que através da cana-de-agucar o agronegdcio produz energia
sustentavel. Sem a fala do narrador, o telespectador provavelmente ndo associaria a
cana-de-agucar e o liquido a energia, e a energia ao agronegécio. E poderia ndo associar
também, a producdo como sustentavel. Assim, novamente confirmamos a importancia
da fala do narrador para as publicidades da campanha “AGRO”, uma vez que, 0
narrador transmite a ideia da cena e reforca a mensagem que a respectiva publicidade

deseja passar ao publico.

Em resumo ao presente agrupamento analisado, ao relacionar o alimento, a
borracha, a roupa, o remédio e a energia sustentavel ao agronegocio, a publicidade tende
a fazer o publico acreditar que, da mesma forma que esses itens sdo fundamentais para o
ser humano, o agronegdcio também € por produzi-los. Entretanto, salientamos que,
ainda que as producdes do agronegocio sejam significativamente utilizadas pelos
brasileiros e por pessoas do mundo todo, a publicidade mostra ao publico somente 0s
aspectos positivos do agronegocio do Brasil, omitindo dessa forma, os aspectos

negativos e 0s impactos dessas produgdes.
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“Em 2018, 0 AGRO na Globo mostrou a riqueza gerada pelo tomate, pelo porco, e pela

batata. ” (Narragdo em off)

Em seguida, a publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro” exibe uma cena de uma plantacdo sendo colhida mecanicamente, em um
enquadramento de camera alta voltada para baixo, ao passo que o narrador fala “Em
2018”. Na imagem ha um trator colhendo a plantacdo e um caminhdo ao lado, na qual a

plantacéo colhida esta sendo despejada. Ambos estdo centralizados na cena.

A maior parte da plantacdo aparenta ja ter sido colhida, pois, mais da metade do
solo da cena estd sem vegetacdo e o caminhdo esta cheio. O angulo da camera
possibilita uma visdo de cima do caminhdo, demonstrando ao publico que uma
quantidade grande da plantacéo ja foi colhida e armazenada. Acreditamos que a escolha
do enquadramento tenha sido para mostrar ao publico uma visdo ampla da plantagdo do
agronegocio, com destaque para a colheita. A presenca de maquinas, associada a
quantidade de plantacdo colhida na cena, pode passar ao publico uma impressao de

colheita rapida e eficaz.

Posteriormente, a publicidade exibe uma cena de outra plantacdo vista de frente,
em um enquadramento de camera média, ao passo que o narrador continua a frase “O
AGRO na Globo”. A plantagdo esta enfileirada em um sistema de plantio de linhas
pareadas, assim como a plantacdo da cena anterior, entretanto, o espacamento entre as

fileiras dessa segunda plantacdo é maior. O aumento desse espacamento favorece a
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movimentacdo de pessoas entre as fileiras, indicando que a colheita também pode ser

realizada manualmente, como demonstraré a proéxima cena.

Na préxima cena, a publicidade mostra um zoom de um corredor espagado de
plantacdo de tomates com dois homens realizando a colheita. Os tomateiros estéo
carregados de tomates maduros e no chdao ha dois cestos para os homens colocarem a
colheita. As roupas usadas pelos dois homens na imagem sdo vestes geralmente
utilizadas para protecdo no campo. Os chapéus servem para proteger do Sol, as calgas e
camisas de manga longa para proteger de espinhos, bichos e do Sol, e os sapatos
fechados para proteger os pés de perigos externos, como objetos cortantes, pedras,
bichos e afins. A publicidade, ao exibir camponeses com vestes de seguranca,
intenciona mostrar ao publico que os empregados do agronegdcio trabalham prevenidos

€ com seguranca.

Na cena sucessora, a publicidade mostra um zoom da colheita da plantacdo de
tomates, exibindo somente as maos de uma pessoa colhendo tomates do tomateiro e
colocando em uma caixa de madeira. A caixa de madeira possui tomates maduros
colhidos em seu interior. Os tomates maduros tendem a ser atrativos ao publico, pois,
indicam que o fruto estd no ponto de ser ingerido. As maos exibidas na cena estdo
cobertas por luvas, novamente, mostrando ao publico que os empregados do

agronegocio trabalham com seguranca.

A medida em que as duas cenas da plantacdo de tomate sdo mostradas ao
publico, o narrador continua a frase “mostrou a riqueza gerada pelo tomate”. A fala do
narrador indica ao publico que o agronegdcio gera riqueza através das plantacdes de
tomates. As imagens das plantacoes e da colheita reforcam a mensagem do narrador. Ao
mencionar a palavra “riqueza” a publicidade pode despertar a atencao do telespectador,
demonstrando que o setor, através do tomate, fatura e acumula lucros. Mas novamente
ressaltamos, riqueza para quem? Apesar dos telespectadores poderem achar que a
riqueza é direcionada para a economia do pais ou para 0s camponeses exibidos nas

cenas, os lucros sdo para os poucos latifundiarios, vinculados ao agronegocio, que séo
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donos de extensas terras agricolas no Brasil e de produgdes altamente mecanizadas
(JUNIOR; DE FREITAS COCA, 2015).

A publicidade analisada buscou mostrar ao publico a colheita mecanizada e
manual do campo, indicando que, no agronegocio existem esses dois tipos de colheitas.
Atualmente, o agronegdcio brasileiro é marcado pela modernizacdo, pois, € estruturado
no uso intensivo de maquinas e insumos industriais que viabilizam a producgdo
extensiva. O uso da tecnologia, nesse sentido, facilita a colheita e aumenta a
produtividade, aumentando consequentemente, o lucro para as entidades patronais.
Entretanto, as maquinas contribuem para o desemprego em massa, uma vez (ue,
realizam o trabalho manual do campo e torna 0s camponeses dependentes de
aprenderem a manusear as novas técnicas (SAUER, 2008). Diante disso, notamos que
para passar uma imagem positiva do agronegdcio a campanha se preocupou em mostrar
na publicidade as duas formas de colheitas. Mostrou as maquinas, que representam a
tecnologia e a alta produtividade, e mostrou os trabalhadores rurais realizando o
trabalho de colheita manual, indicando que o setor mantém o oficio e a empregabilidade

desses individuos.

Em seguida, a publicidade exibe uma cena com porcos ao passo que o narrador
continua a frase “pelo porco” para o publico. Na cena, ¢ exibido um filhote de porco
olhando para a camera e, atras desse filhote proximo a camera, ha outros dois filhotes
que também estdo olhando para a mesma direcdo. Ao aproximar a camera dos filhotes,
acreditamos que a publicidade objetive aproximar os animais do publico, e ao direcionar
os olhares dos animais ao publico, acreditamos que a publicidade objetive gerar um
sentimento de sensibilizacdo nos telespectadores. A sensibilizagdo também pode ser
provocada pelo fato dos porcos serem filhotes. A publicidade poderia ter mostrado uma
cena com porcos grandes, uma vez que, 0s porcos adultos é que sdo sacrificados para a
produgdo de carne suina, entretanto, optou por mostrar porcos pequenos e “fofos”. Além
disso, os porcos estdo limpos, podendo indicar ao publico que estdo sendo bem cuidados

em um ambiente com instala¢des higiénicas.
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A fala do narrador complementa a cena, pois, ao passo que a imagem apresenta
o animal, o narrador informa para o publico que a campanha “AGRO” mostrou a
riqueza gerada pelo porco. Maranhdo e Vieira Filho (2016, p. 23), afirmam que o Brasil
é um dos maiores paises produtores de carne suina (suinicultura) e ocupa a 16 posi¢cdo
no ranking mundial de exportacdes. Assim, ainda que a publicidade informe ao publico
que 0 agronegocio produz carne suina e essa producdo gera riqueza, a suinicultura é,
principalmente, voltada para o mercado externo e ndo para usufruto interno do Brasil, e
0 lucro da producdo é direcionado ao suinicultor e ndo a economia do pais. Dessa
forma, salientamos que a informacdo repassada na publicidade foi manipulada de
acordo com o interesse proprio da campanha, por isso, julgamos necessario um olhar

critico para assista-la.

Posteriormente, a publicidade exibe uma cena de batatas em um plano de
detalhe. O plano de detalhe foi utilizado para dar foco ao alimento. A imagem € exibida
a medida que o narrador complementa a mensagem e conclui a frase “e pela batata”,
informando ao publico que a “AGRO” na Globo também mostrou a riqueza gerada pela
batata. Segundo PEREIRA et al (2008, p. 4), a batata é o terceiro alimento basico do
mundo, pois, desempenha um papel significativo para a dieta da humanidade. Assim,
acreditamos que ao demostrar e focar a batata, vinculada a afirmacdo da narracdo, a
publicidade objetive mostrar ao publico que o agronegocio é responsavel pela sua
producdo, e por ser um alimento presente nas mesas dos brasileiros, € um setor
importante. Mais uma vez, ressaltamos que a informacdo passada apesar de verdadeira
ndo é completa, uma vez que, ndo informa outros setores de producdo de batata, como
por exemplo, a agricultura familiar. Nesse sentido, o telespectador que tomar
conhecimento sobre o assunto semente através da publicidade da campanha “AGRO”
acreditard que o agronegdcio € o Unico setor responsavel pela producdo da batata, sendo

assim, essencial e indispensavel.

Em resumo ao presente agrupamento, a publicidade informa através do narrador,
que em 2018 a campanha “AGRO” na Globo mostrou para o publico diversos temas

sobre 0 agronegocio, citando cada um deles. Citou o tomate, 0 porco, a batata, e citara
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outros temas, que demonstraremos a seguir. Cada um desses assuntos j& foi exibido na
televisdo em uma publicidade exclusiva, com duracdo de cinquenta segundos. A
publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro”, nesse sentido,
ndo discorre sobre os temas, uma vez que eles ja foram apresentados com detalhes ao
publico, mas os cita superficialmente como forma de revisa-los. Acreditamos que, ao
citar rapidamente os variados temas que a campanha ja exibiu, a “AGRO” objetive
mostrar ao publico a grande quantidade de informacdes ja repassadas, exaltando assim,

a sua contribuicdo educativa.

“Falou do uso de produtos biologicos para combater as pragas na lavoura, falou do

mel e da polinizacéo das abelhas, da agroindustria da erva mate, dos cavalos e cabras,
da tecnologia no cultivo das flores, da diversidade das Palmeiras e de como a AGRO

esta presente na vida de todo mundo. ” (Narracdo em off)

Posteriormente, a publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo

brasileiro” continua exibindo para o publico temas j& apresentados pela campanha em
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publicidades anteriores. A sucessdo de cenas com 0s temas é mostrada a medida que o
narrador complementa as imagens descrevendo a ligacdo delas com o agroneg6cio em
uma Unica frase sem pausa. Sugerimos que, a auséncia de pausa, associada a0 excesso
de imagens e narracdo longa, objetive passar ao publico a impressdo de muitos
contetdos, indicando que a campanha ja produziu muitas informacGes para o publico.
As cenas apresentam belas fotografias, em diferentes planos e angulos, fato que,
acreditamos estar associado a intencdo da publicidade em despertar a atengcdo e a

admiracao do telespectador.

Na decima sexta cena a publicidade mostra uma imagem microscépica de uma
Placa de Petri com uma cultura de microrganismos em um plano de detalhe, para dar
maior close na imagem. O enquadramento da cadmera alta na cena, com uma visdo de
cima para baixo, faz parecer que o telespectador esta olhando através do microscopio e
enxergando a imagem, gerando assim, uma aproximacdo da acdo com o publico. Como
ja mencionado em uma cena semelhante anterior, também acreditamos que a imagem
tende a despertar a curiosidade dos telespectadores, uma vez que, muitas pessoas podem
ndo ter acesso a0 manuseio de determinadas tecnologias como o0 microscopio, podendo

ser a imagem, inusitada.

A cena ¢ exibida ao passo que o narrador fala a frase “falou do uso de produtos
biologicos”. A narracdo complementa a imagem e demonstra ao publico que, além da
campanha ja ter falado sobre esse assunto antes e estar reforcando a informacéo, o
agronegocio utiliza produtos bioldgicos em suas producdes. Acreditamos que, a
exibicdo de uma experiéncia de laboratério na cena, sugere que o agronegocio utiliza
tecnologia para criar 0os seus produtos bioldgicos, indicando que o setor faz uso da

ciéncia e é progressista.

Na cena seguinte, a publicidade continua a mensagem mostrando a cena de uma
lagarta amarela se alimentando de uma folha, novamente em plano de detalhe para
mostrar um close da lagarta. A lagarta e a folha estdo destacadas na imagem sob um
fundo escuro. Sugerimos que a escolha do enquadramento tenha sido para despertar a

atencdo do publico com os detalhes da lagarta e para mostrar um zoom de sua boca se
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alimentando, indicando que esse animal come a folha. Ao comer a folha, acreditamos
que a publicidade sugere ao publico que a lagarta prejudica a lavoura, tal hipotese foi

pensada devido a complementacgéo da fala no narrador.

Conciliada a cena, o narrador fala a frase “para combater as pragas na lavoura”.
A narracdo indica ao publico que o uso dos produtos bioldgicos é para combater, ou seja
matar, as pragas na lavoura. A lagarta ¢ apresentada para representar “as pragas’.
Acreditamos que, ao chamar a lagarta de praga, a publicidade visa distanciar
afetivamente o publico do animal, indicando que ela prejudica a lavoura e deve ser
combatida. As lavouras sdo os alimentos produzidos pelo agronegdécio, nesse sentido,
tende a gerar maior sentimento de preservacdo comparado a sobrevivéncia de lagartas

ou outros insetos considerados “pragas”.

Ainda que a publicidade tenha informado ao publico que o agronegocio usa
produtos biolégicos para combater pragas na lavoura, pesquisas apontam que grandes
ruralistas utilizam, principalmente, agrotoxicos em suas plantacdes para alcancar essa
finalidade (BOMBARDI, 2011). A publicidade omite essa informacdo e ndo menciona
0 uso dos agrotoxicos pelos agricultores para os telespectadores. Desse modo, o
telespectador que assistir a propaganda e ndo souber mais detalhes sobre o assunto,
provavelmente ird relacionar o agronegécio somente ao uso de produtos bioldgicos
como forma de protecdo as lavouras. Acreditamos, nessa perspectiva, que a intencdo da

campanha “AGRO seja justamente passar essa ideia ao publico.

Segundo uma reportagem divulgada na Radio Camara, do Portal da Camera dos
Deputados®, o Brasil ¢ um dos maiores paises consumidores de agrotoxicos do mundo,
uma vez que, utiliza mais de um milhdo de toneladas do produto por ano. A tendéncia é

que o pais ocupe o primeiro lugar mundial no setor até 2024, segundo duas entidades

® Disponivel em: https://www2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materiassfREPORTAGEM -
ESPECIAL/535127-AGROTOXICOS-ALTERNATIVAS-BIOLOGICAS-MENOS-TOXICAS-PARA-

COMBATER-PRAGAS-BLOCO-3.html
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internacionais de peso, a Organizagédo para a Cooperacdo e Desenvolvimento da Europa
(OCDE) e a Organizacdo das Nagdes Unidas para Agricultura e Alimentacdo (FAO). O
site menciona que, de acordo com o Conselho Nacional de Salde, o consumo de
pesticidas cresceu 190% nos Gltimos dez anos e sdo pulverizados cerca de 12 litros
desses produtos por hectare, um recorde mundial. A Radio Camara informa também que
dois fatores contribuem para o crescimento do uso de agrotdxicos, o aumento da
produtividade e a expansdo da area das lavouras. O aumento da produtividade esta
relacionado ao uso de maquinas no campo, ocasionando a queda dos precos dos
alimentos e aumento da demanda de venda (exportacdo), ja a expansdo das areas das
lavouras esta relacionada ao aumento das plantacbes para suprir a demanda,

ocasionando um desmatamento cada vez maior no pais.

Como se os dados apresentados ja ndo fossem alarmantes, atualmente a Camera
brasileira ainda discute, em uma comissao especial (projeto [PL 3.200/2015]), se o pais
deve: simplificar procedimentos para o registro de agrotoxicos; criar um novo 6rgéao
federal para analisar os impactos dos produtos no lugar da Anvisa e do lbama,
diminuindo com isso, o poder dos estados na fiscalizacdo; e mudar o nome dos
agrotoxicos para defensivos fitossanitarios, como forma de apaziguar o impacto do
nome. O projeto, apresentado pelo deputado Covatti Filho, do PP do Rio Grande do Sul,
também busca inovar a legislagdo criando o conceito de “risco aceitavel” para 0 uso de
pesticidas'®. Se esse projeto for aceito, resultara em aumento do uso de agrotoxicos por
ruralistas, impactando diretamente a populacdo e o meio ambiente. No momento
presente, a situagdo do projeto ¢é: “Apensado ao PL 1687/2015”, ou seja, a proposta estd
sendo analisada junto a outra que trata de tema similar. A tramitacdo do projeto pode ser

acessada através do link:

10 Disponivel em: https://wwwz2.camara.leg.br/camaranoticias/radio/materiassfREPORTAGEM-
ESPECIAL/535127-AGROTOXICOS-ALTERNATIVAS-BIOLOGICAS-MENOS-TOXICAS-PARA-

COMBATER-PRAGAS-BLOCO-3.html
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[https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=1996620]

Adilson Paschoal, um dos pioneiros da agricultura organica e o criador da
primeira disciplina de agroecologia do Brasil, em sua entrevista para o Globo Rural
(2018)*?, fala que o agrotoxico deve ser a Gltima opgdo no controle de pragas e doengas.
Ele apresenta alternativas paralelas de manejo integrado, como o controle cultural,
bioldgico e genético, para o combate de pragas antes do uso direto de venenos toxicos
nas plantacdes. Entretanto, ainda que pesquisadores e professores como Paschoal e
tantos outros, apresentem propostas sustentaveis para diminuir o uso de agrotdxicos no
Brasil, os grandes ruralistas brasileiros, responsaveis pelo agronegocio, ainda utilizam
em alta demanda o produto quimico, visando com isso, o lucro e a praticidade
(BOMBARDI, 2011). E utilizam o produto quimico sem divulgar essa informagéo para

a populacdo, como observamos no exemplo da presente publicidade.

Na continuidade da publicidade, a cena seguinte mostra um favo de mel e,
posteriormente, € exibida uma cena de uma abelha agarrada em uma flor. Essa abelha
provavelmente esta sugando o néctar da flor para transformar em mel. A medida que
essas duas cenas sdo apresentadas ao publico, o narrador reforca a mensagem da
publicidade informando que a “AGRO” na Globo “falou do mel e da polinizagao das
abelhas”. A publicidade relaciona a producao de mel ao agronegocio, ressaltando a sua

atuacdo e importancia no setor apicultor.

A publicidade tem carater educativo, uma vez que, através de imagens atraentes
e narracdo didatica, informa ao publico como séo as abelhas e a contribuicdo delas na
polinizacdo e na producdo de mel. No entanto, ainda que a publicidade seja um
importante meio de educacdo ambiental para o publico, a sua producdo é realizada a

partir de interesses mercadologicos, sendo necessario um olhar critico em sua

11 Disponivel em: https://revistagloborural.globo.com/Noticias/Agricultura/noticia/2018/06/agrotoxico-

deve-ser-ultima-opcao-no-controle-de-pragas-e-doencas.html
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visualizagdo. A publicidade tende a relacionar positivamente a interacdo do agronegocio
as abelhas, contudo, pesquisas informam que os agrotdxicos utilizados pelo agronegdcio
nas lavouras sdo responsaveis pela diminuicdo da populacdo das abelhas, uma vez que,
os produtos quimicos sao fatais para esses insetos (MEIRELLES, 2014). No Brasil, o
Instituto Brasileiro de Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis (Ibama)
identificou que as populacdes de sete espécies de abelhas foram acrescentadas na lista
de espécies em extingdo (NATIONAL GEOGRAPHIC, 2016 apud ANTUNES eu al,
2018).

As abelhas sdo fundamentais para a reproducdo de espécies vegetais nativas e
para 0 aumento da produtividade de plantas alimenticias, nesse sentido, a sua
preservacdo € muito importante. Dessa forma, ainda que a midia apresente o
agronegocio como responsavel pela producdo de mel, estudos comprovam que esse
setor também atinge negativamente as abelhas que realizam a polinizacdo e produzem
esse alimento, pois, 0s agrotoxicos utilizados por esse setor matam as abelhas e geram
desequilibro ambiental (ARIOLI et al, 2017). O mel produzido também pode apresentar
resquicios de agrotoxicos, sendo prejudicial para a saude da populacdo (ORSO et al,
2011). Justificamos assim, a importancia de um olhar critico para a visualizacdo da

publicidade “AGRO” e a necessidade de busca por outras fontes de informacéo.

Posteriormente, a publicidade apresenta uma cena de um forno ligado a um
montante de erva mate, na cena ha a presenca de dois homens trabalhando na producéo.
Novamente a publicidade demonstra o trabalho de maquinas e pessoas, mostrando ao
publico que ha, nessa producdo, trabalho mecanico e manual. Os homens estdo vestindo
calcas, camisas de manga longa e capacetes, indicando trajes de prevencdo e seguranca
no trabalho. Depois é exibido uma cena, em plano de detalhe, de um recipiente com
erva mate em pd. A erva mate representa o resultado da producéo do agronegocio para
uso. O plano de detalhe possibilita que o telespectador veja a erva mate com detalhes
em tamanho ampliado. Essas cenas sdo apresentadas a medida que o narrador
complementa a mensagem com a frase “da agroindustria da erva mate”, indicando que a

campanha “AGRO” também falou sobre a agroindustria da erva mate para o publico.
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Em seguida, a publicidade apresenta uma cena de um homem segurando um
cavalo pelo arreio em um pasto cercado. O cavalo e 0 homem caminham lado a lado na
cena e 0 animal esta calmo ao ser guiado pelo individuo. A cena pode indicar ao publico
que o cavalo e 0 homem possuem uma boa interacédo, e assim, pode indicar que o animal
é bem cuidado. O homem veste bota, calca, camisa de manga longa e touca, indicando
ser um traje de prevencdo e seguranca no campo. Na proxima cena, € exibido uma cabra
em uma cerca. A cerca em ambas as imagens indica que 0s animais estdo em um
estabelecimento particular, que sdo as agroindudstrias. A publicidade mostra a cabra
olhando para a camera, e com isso, sugerimos que a campanha objetive aproximar o
animal do telespectador. A publicidade também mostra a cabra comendo palha de um
cocho, sugerimos assim, que a campanha objetive mostrar que a cabra, assim como o
cavalo, ¢ bem cuidada nesse local. Além disso, a cabra também tem brincos de
marcacao nas orelhas, que indica o controle de identificacdo do animal. A medida que a
publicidade apresenta as duas cenas, o narrador fala: “dos cavalos e cabras”, mostrando
ao publico que a campanha “AGRO” também falou sobre a agroindustria dos cavalos e
das cabras. Ressaltamos que, assim como nas tematicas anteriores, as publicidades
respectivas do cavalo e da cabra informaram ao publico somente 0s aspectos positivos

da equinocultura e da caprinocultura do agronegdcio brasileiro.

Em seguida, a publicidade mostra uma cena de um conta gotas pingando um
liguido vermelho em uma muda que esta em uma Placa de Petri. No fundo da imagem
aparece uma mdo segurando o0 conta gotas, indicando que uma pessoa esta
desenvolvendo a atividade. A Placa de Petri sugere que a atividade estd sendo
desenvolvida em um laboratorio, apontando uso de ciéncia e tecnologia pelo
agronegocio. A publicidade também exibe, sucessivamente, cenas de flores se abrindo.
O enquadramento das cenas das flores é de plano de detalhe, na qual aproxima a camera
e permite uma melhor visualizacdo pelo publico. Primeiro a publicidade mostra um
close de uma rosa se abrindo e depois um close de lirios se abrindo. As cenas sdo
exibidas ao passo que o narrador informa a frase “da tecnologia no cultivo das flores”,
indicando que a campanha “AGRO” também ja falou sobre a tecnologia usada no
cultivo de flores pelo agronegécio. Entendemos que a beleza das fotografias das flores

80



busca despertar a admiracéo do publico, de forma que, ao relacionar com o agronegécio,

0 publico também desperte admiracao pelo setor que as produz.

Ainda na perspectiva de apresentar a relagdo do agronegécio com a flora
brasileira, a publicidade exibe uma cena de uma inflorescéncia amarela de Palmeira e
posteriormente, uma cena de uma plantacdo de Palmeiras. A plantacdo € exibida em um
enquadramento de camera alta, voltada para baixo, para que o telespectador possa
observar a plantacéo vista de cima e perceber o tamanho e a densidade da floresta. A
medida em que essas cenas sdo apresentadas, o narrador continua a frase “da
diversidade das Palmeiras”, indicando que, a campanha “AGRO” ji& produziu uma
publicidade falando somente sobre Palmeiras e essa informacdo ja foi passada ao
publico. A publicidade sobre Palmeiras - Brasil fatura R$600 milhGes de reais por ano
com agai - informa ao publico que o Brasil tem grande variedade de Palmeiras nativas e
que as Palmeiras sdo fontes de alimento e renda. Informa que o acai, o palmito, a
guariroba, a cera, 0s cosméticos, o artesanato, o biodiesel e o querosene de aviagdo sao
advindos das Palmeiras. Essas informagdes demonstram a contribuicdo educativa das

publicidades da campanha “AGRO” para aos telespectadores.

Para concluir a frase do narrador, a publicidade exibe uma cena de pées de
diferentes formatos e tamanhos, depois uma cena com verduras em bancadas e duas
mulheres comprando esses produtos, e depois uma feira com bancadas de legumes e
verduras variadas e pessoas fazendo compras nessa feira. Essas cenas sdo mostradas ao
passo que o narrador conclui a frase “e de como a AGRO esta presente na vida de todo
mundo”, indicando que o agronegocio esta presente na vida de todos. Os alimentos
mostrados nas cenas, como 0s paes, 0s legumes e as verduras, sao alimentos basicos do
cardapio alimentar da populacdo, assim, acreditamos que ao mostrar essas imagens, a
publicidade objetive demonstrar ao publico que o agronegdcio gera produtos e estes
produtos estdo presentes no cotidiano das pessoas, sendo, portanto, necessarios e
importantes. O narrador reforga essa mensagem ao informar que o agronegdcio “esta

presente na vida de todo mundo”. Nesse sentido, acreditamos que a campanha buscou
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passar a mensagem de que, se 0 produto que o agronegécio gera é indispensavel para a

populacdo, o setor responsavel por produzir esse produto também é indispensavel.

“Neste ano 0 AGRO gerou mais empregos e fortaleceu a economia e as exportagoes.

AGRO é forga, é a riqueza do campo. ” (Narracdo em off)

Na continuagdo da publicidade “AGRO na Globo mostrou a riqueza do campo
brasileiro”, é exibido uma cena de duas pessoas em uma estufa de plantacdo, o homem e
a mulher da cena aparentam ser cientistas, pois, estdo trajando jalecos e estdo
observando as plantas. A mulher segura um tablete nas maos, indicando mais uma vez,
0 uso da tecnologia em campo. Ao exibir dois cientistas analisando as plantaces, a
publicidade provavelmente busca mostrar ao publico que as producdes do agronegocio
sdo baseadas em estudos e controles. A presenca de uma mulher na cena também busca
indicar que o agronegocio emprega mulheres. Notamos que a campanha frisa essa
informacdo, pois, criou uma publicidade somente sobre o tema para apresentar ao
publico - Veterinarias, agricultoras, pesquisadoras... mulheres ganham espaco no campo
- e outras publicidades também exibem cenas de mulheres trabalhando no agronegdcio
brasileiro. Atualmente, o assunto da mulher no mercado de trabalho tem sido
amplamente discutido pela populacdo, nessa perspectiva, acreditamos que a campanha
se preocupou em exibir mulheres no campo e expor para o publico que o agronegdcio

acompanha a entrada do publico feminino no mercado.
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Posteriormente, a publicidade mostra a cena de duas pessoas plantando mudas
em uma horta, os dois homens estdo abaixados fazendo um trabalho manual, sem a
ajuda de maquinas. Novamente, podemos observar o contraponto da apresentacdo do
uso de tecnologia no campo (cena anterior) a0 mesmo tempo que apresenta o trabalho
simples e manual. Ao mostrar dois homens plantando com as préprias maos,
acreditamos que a publicidade visa mostrar para o publico que o agronegdcio emprega
camponeses para desenvolver o trabalho manual do campo. Para reforcar a mensagem
das duas cenas apresentadas, o narrador fala a frase “Neste ano o AGRO gerou mais
empregos” para o telespectador, indicando que o setor em 2018 gerou mais empregos

para a populacéo.

Em seguida, a publicidade mostra uma cena de uma nota de cem reais (nota de
maior valor na moeda brasileira) cortada ao meio e, ao lado dela, uma flecha se
movimentando sentido baixo para cima, indicando com isso, um sinal de aumento.
Apos, € exibida uma cena de um guindaste abaixando um contéiner, no solo ha varios
contéineres, indicando assim, uma quantidade grande de carga. As duas cenas sao
exibidas a medida que o narrador informa ao publico que o agronegocio “fortaleceu a
economia e as exportacdes”. A nota e a flecha sdo exibidas para representar o

fortalecimento da economia e 0s contéineres de cargas para representar as exportacgoes.

O agronegocio, como ja discutido anteriormente, movimenta a economia do
pais, sendo um dos principais setores nacionais. Entretanto, reforcamos a critica: para
quais pessoas sdo direcionados os lucros do faturamento do setor? O agronegocio tem
intensificado o processo de concentracdo fundiaria e um nimero cada vez maior de terra
fica detido sob a posse de um namero cada vez menor de investidores. Além disso,
ainda que o agronegdcio gere rigqueza e empregos, mesmo que sob o controle de poucas
entidades patronais, o setor também causa impactos ambientais e sociais significativos
(SAUER, 2008). Ressaltamos mais uma vez: para quais pessoas sdo direcionadas as
producdes do agronegocio? O setor produz, principalmente, para a exportacdo, como
mostra a publicidade, direcionando assim, 0s melhores produtos para outros paises a

troco de capital. Nesse sentido, mesmo que as terras usadas para produzir esses produtos

83



sejam as terras do Brasil, quem usufrui dos beneficios sdo, principalmente, o0s

estrangeiros e os proprietarios das terras (IBGE, 2006).

Em seguida, a publicidade mostra a cena de um homem, em plano médio para
focar a médo, segurando um milho e apresentando esse alimento para a camera. Ao
apontar o milho para a cdmera, 0 homem aponta o0 milho para o telespectador que esta
vendo a cena através da televisdo, aproximando assim, a acdo do publico. O homem esta
trajando uma camisa branca e um chapéu bege, sendo esse, geralmente, traje de
camponés. Assim, sugerimos que a publicidade busca indicar que o homem é o produtor
do alimento, e o proprio produtor esta passando o alimento para o publico. Ao passo que
essa cena ¢ exibida, o narrador fala a frase “AGRO ¢ for¢a”, associando o agronegocio a

forca do camponés e o potencial desse setor.

Logo apos, é exibido uma cena de um campo aberto e a sombra de trés pessoas
caminhando nesse campo. As duas pessoas das extremidades aparentam ser criangas,
uma estd segurando um regador de planta e a outra uma planta. O homem do meio
aparenta ser um adulto, e esta segurando uma enxada. Acreditamos que, a imagem
sugere que o trabalho no campo € passado de geracdo para geracdo e o adulto,
provavelmente, esta ensinando as criancas a plantar (por isso a muda de arvore) e
cultivar (presenca do regador). A medida que essa cena é apresentada ao publico, o
narrador fala concluindo a frase “é a riqueza do campo”, indicando que o agronegodcio ¢é

a riqueza do campo.

Diante do exposto, consideramos que a campanha “AGRO” apresenta as
qualidades do agronegocio para o telespectador, mas omite as falhas e as dificuldades
desse setor. Apresenta também informac6es culturais e educativas relacionadas ao setor
de maneira didatica e atrativa, sempre omitindo informac@es de efeito negativo. Nesse
sentido, assistir criticamente as publicidades torna-se uma tarefa importante e
necessaria. Reconhecemos, portanto, a contribuicdo da campanha, assim como a
contribuicdo do agronegdcio para o pais, mas ressaltamos que, o setor apresenta
diversas adversidades que ndo foram divulgadas nas publicidades e, provavelmente nem

serdo. Isso porque, acreditamos que o proposito da campanha seja apresentar somente
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uma imagem favoréavel do agronegdcio, como tem demonstrado, as publicidades

produzidas até os dias de hoje.

4.3 EXIBICAO DAS PUBLICIDADES “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO

BRASIL” NA REDE GLOBO DE TELEVISAO

Para acompanhar a exibi¢io da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL” e a frequéncia de exposi¢ao da propaganda atual na televisdo, a Rede
Globo foi assistida diariamente pelas pesquisadoras, em diferentes periodos, sendo

registrado a data e horario do momento em que a propaganda atual foi ao ar.

Durante a pesquisa sobre a campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO
BRASIL” percebemos em conversas com amigos ¢ familiares que muitos ja conheciam
a campanha e tinham diferentes vises sobre a mesma. Quando estamos mergulhados na
analise de uma campanha publicitaria muitas vezes é impossivel controlar comentarios
daquilo que estamos fazendo, especialmente quando se trata de uma andlise critica. As
conversas geradas ndo tiveram a intencdo de se transformarem em dados da pesquisa, ja
que ndo estamos envolvidos em uma analise de recep¢do de produtos audiovisuais, mas
nos mostraram que seria interessante essas pessoas auxiliarem marcando dia e horario
da exibicdo da campanha em questdo. Com isso conseguimos acompanhar de certo
modo, a exibicdo e a frequéncia de exposicdo da propaganda atual na televisao, pois a
Rede Globo também era assistida diariamente e em diferentes periodos, por familiares e
amigos, que registravam a data e o horario do momento em que a propaganda estava no
ar. Desta forma, familiares e amigos auxiliaram na pesquisa ao contribuirem com
informacGes da ocorréncia da publicidade, mencionando os momentos em que viram a

propaganda no ar na televisao.

O acompanhamento da frequéncia de exibicdo da campanha “AGRO” na

televisdo foi realizado no ano 2019, durante o periodo de sete meses, relativos aos
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meses janeiro a julho. Segue abaixo, 0 quadro de anotacfes referentes ao periodo de

observacao:

Tabela 2: Exibi¢do das publicidades da campanha “AGRO: A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” na

Rede Globo de televisao.

Data Horario
08/01/2019 22:15
13/01/2019 19:20
13/01/2019 22:45
18/01/2019 20:18
25/01/2019 20:08
02/02/2019 19:52
03/02/2019 21:32
06/02/2019 21:08
14/02/2019 22:10
24/02/2019 20:47
07/03/2019 20:23
13/03/2019 20:45
17/03/2019 21:22
20/03/2019 19:22
24/03/2019 22:15
06/04/2019 20:48
21/04/2019 19:53
21/04/2019 22:56
25/04/2019 21:57
28/04/2019 20:43
28/04/2019 23:55
10/05/2019 21:15
10/05/2019 22:11
19/05/2019 21:42
21/05/2019 22:21
25/05/2019 20:48
31/05/2019 22:00
01/06/2019 21:48
03/06/2019 21:03
09/06/2019 20:02
09/06/2019 23:12
10/06/2019 22:06
11/06/2019 22:31
15/06/2019 12:14
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16/06/2019 22:43

22/06/2019 23:19
23/06/2019 22:33
24/06/2019 22:13
26/06/2019 22:00
07/07/2019 22:50
09/07/2019 11:25
12/07/2019 23:02
14/07/2019 19:28
14/07/2019 22:47
17/07/2019 20:22
19/07/2019 00:46
21/07/2019 20:07
21/07/2019 22:51
22/07/2019 21:31
23/07/2019 00:53
26/07/2019 00:29
30/07/2019 22:41

Destacamos que o repasse das informacGes (data e horario) sobre a frequéncia
de exibicdo das publicidades da campanha “AGRO” na televisao s6 foram registradas
nos casos em que as pesquisadoras tiveram disponibilidade de ligarem a televisdo, no
momento da exibicdo, e confirmarem que as publicidades estavam realmente sendo
exibidas. Consideramos essa acdo importante e necessaria para assegurarmos a

veracidade das informacGes repassadas sobre as exibicdes.

Os familiares e amigos, colaborando com a pesquisa cientifica mesmo néo
estando dentro de uma universidade, nos demonstraram que é possivel transcender 0s
muros da instituicdo e criar ciéncia com 0 povo e para 0 povo, a partir de vivéncias do
cotidiano. Acreditamos que, pesquisas como esta, com o apoio da populacdo, podem ser
repetidas e podem diminuir o distanciamento entre as universidades e a comunidade,

resultando em beneficio mutuo para os envolvidos.

Os familiares e amigos ao auxiliarem na dissertacdo com a frequéncia de
exibicdo, participaram da construcdo das reflexdes referentes a campanha estudada.
Houve, a partir da pesquisa, uma mobilizagdo educativa conjunta, uma vez que, essas

pessoas assistiram as publicidades mais atentamente, com olhares diferentes para
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detalhes que antes passariam despercebidos e, posteriormente, discutiram sobre as
propagandas com as pesquisadoras. As discussdes geraram reflexdes e reflexdes séo,
para nés, a porta de entrada para o senso critico. Assim, acreditamos que as
publicidades, foram e podem continuar sendo, um instrumento para a educagdo. E
acreditamos que essas discussdes também podem ser levadas da mesma forma, por

professores e alunos, para dentro da sala de aula.

Com o acompanhamento da campanha, percebemos que as publicidades foram
exibidas principalmente no horario nobre da televisdo (18h as 24h). O horério nobre é o
periodo de maior audiéncia no Brasil, pois, € um bloco de programacdo que é exibido
durante as noites e no horério de jantar, na qual a maior parte da populacéo ja voltou do
trabalho ou da escola, mas ainda ndo foi dormir, podendo disponibilizar assim, seu
tempo para assistir televisdo. O horario nobre, portanto, é o horario que apresenta 0s
programas mais populares da televiséo (MACHADO, 2011). Acreditamos que, ao exibir
as publicidades no horario nobre, os responsaveis pela campanha “AGRO” objetivaram
alcancar o maior indice de audiéncia televisa, ou seja, alcancar a atencdo do maior

numero de telespectadores brasileiros.

Apontamos também que, considerando a programacdo completa da Rede Globo
no horario nobre, e deduzindo que essa programacao é direcionada para o publico
adulto, a campanha objetive atingir prioritariamente a atencdo de adultos. A
programacdo atual completa do horario nobre da Rede Globo pode ser acompanhada
através do site'?, sendo constituida por telenovelas (Orfdos da Terra; Verdo 90; A Dona
do Pedaco), minissérie (Assédio), telejornais (Jornal Nacional; Jornal da Globo),
programa jornalistico (Globo Repdrter; Fantastico), programa humoristico (Zorra
Total), programa de entrevistas (Altas Horas), programa recreativo (Domingdo do

Faustdo) e filme (Domingo maior).

12 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/programacao/nacional/
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Para finalizar, percebemos também que a frequéncia de exibicdo das
publicidades foi maior nos finais de semana, principalmente aos domingos. Em alguns
domingos, a publicidade foi ao ar duas vezes durante o horario nobre de televisdo. No
domingo, a populagéo brasileira geralmente tira folga dos trabalhos, podendo dedicar o
dia para descanso e lazer. Acreditamos que nesse dia, a audiéncia aumente, uma vez que
as pessoas podem ficar em casa e assistir a televisdo. Assim, deduzimos que ao exibir
com maior frequéncia as publicidades aos domingos na televisdo, a campanha objetive
exibir o conteddo para um maior nimero de pessoas, alcancando com isso, maior

visibilidade e popularidade.

5. DISCUSSAO

Atualmente, vivemos em uma era em que as tecnologias fazem parte do nosso
cotidiano e influenciam diretamente na maneira que interpretamos o0 mundo e atuamos
nele. Grande parte dos recursos tecnoldgicos usados em nosso dia-a-dia foram criados
para facilitar a nossa sobrevivéncia, como por exemplo 0s meios de comunicagao, que

possibilitam o transporte de informacdo de maneira rapida e interativa.

Na contemporaneidade, a maior parte da populacdo tem acesso aos meios de
comunicacdo. Os meios de comunicacdo possibilitam a intercomunicacdo entre as
pessoas e 0 acesso a contelido de informacao de escala mundial, tudo isso, sem precisar
de sair de casa. Podemos dizer dessa forma, que os meios de comunicacdo auxiliam a
globalizacdo no @mbito econémico, social, cultural e politico através da aproximacao de

diversas sociedades e nac¢des existentes por todo o mundo.

Dentre os meios de comunicacdo existentes, um dos mais utilizados pela
populacdo é o aparelho de televisdo. A televisdo atualmente esta presente na maioria dos
lares do mundo, incluindo os lares da populacdo brasileira. A televisdo dissemina um
contetdo, muitas vezes atualizado, sobre 0 mundo, sendo dessa forma, necesséria ao

esclarecimento do cidaddo num contexto de integracdo sociocultural. Com o recurso
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disponivel, muitas pessoas tém acesso a diversos tipos de informacgdes, 0 que significa

que a televisdo também exerce o ato de educar (SANTQOS, 2016).

Ainda que a televiséo participe do processo educacional fornecendo informacdes
ao publico, e ainda que informacdes sejam fundamentais para qualquer vivéncia em um
mundo atual dindmico e interdisciplinar, destacamos que receber uma informagdo néo é
0 mesmo que receber um conhecimento, uma vez que, o conhecimento implica critica.
Para Maria Baccega (2000, p. 106): “sdo os meios de comunicacdo, em especial a
televisdo, que divulgam informacdes fragmentadas hoje tomadas como conhecimento,
construindo, desse modo, 0 mundo que conhecemos. Trata-se, na verdade, de processo
metonimico — a parte escolhida para ser divulgada, para ser conhecida, vale pelo todo. E
como se “o mundo todo” fosse constituido apenas por aqueles fatos/noticias que

chegam até nos”.

Ou seja, a informacdo que nos é repassada pela televisdo, é uma informacéo
selecionada e editada, parte do contexto inteiro, uma fragmentacdo da realidade.
Acreditamos que essa informagdo € importante para a constru¢do do conhecimento, no
entanto, ndo é suficiente. Para conhecer, é necessario refletir sobre a informacdo dada e
reconstruir, a partir disto, uma nova visao, que seja totalizante dos fatos e inter-relacione

todas as esferas de saberes.

A informacéo advinda dos meios de comunicacgéo, portanto, pode ser bem-vinda
em nossa sociedade. O conteudo televisivo, nesse sentido, pode ser bem aproveitado
pela populacdo e pode gerar conhecimento, sendo pertinente para a educacdo. No
entanto, acreditamos que devemos ter um cuidado em relacdo a como interpretamos a
informacao que nos é repassada e como a reelaboramos, evitando assim, que sejamos

mero reprodutores.

A troca do conhecimento pela informacdo tem resultado em uma diminuicédo da
criticidade na contemporaneidade. A criticidade € fundamental para a populacéo, pois, €
através dela que nos tornamos sujeitos independentes e autonomos (HAMBURGUER,
2000). Em vista disso, acreditamos que a criticidade deve ser incentivada em nossa

sociedade. Acreditamos que é importante incitarmos a formacdo critica na formacéao
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cidada. E ndo podemos falar de um processo de formacéo, sem falarmos da contribuicao

das escolas e dos professores na construgcdo desse processo.

Como ja mencionado, muitos individuos passam horas de seus dias em frente a
televisdo, alguns podem inclusive, passar mais tempo em frente a uma televisdo que
dentro de uma sala de aula. Diante disso, € importante que educadores direcionem a
atencdo para o que vem sendo passado nesses meios de comunicagéo, e nesse caminhar,
construam um campo de aproximagdo entre a comunicacdo e a educagdo
(HAMBURGUER, 2000).

Utilizar a televisdo como instrumento de educacdo pode resultar em beneficios
para a sociedade. A televisdo pode instruir o telespectador atraves de imagens e sons
atrativos, aumentando dessa forma, a atencdo e o aprendizado. Nesse sentido,
apontamos que a televisdo € um importante instrumento para a educacao, e devido a sua
relevancia, o seu uso deve ser orientado de maneira sabia e critica (HAMBURGUER,
2000).

Geralmente ha uma resisténcia da escola para 0 uso dos meios de comunicagéo
como processo educativo, incluindo o uso da televisdo. As escolas ndo incentivam os
meios de comunicacao para leitura critica com os discentes, para 0 uso da tecnologia em
sala de aula e ndo ha uma formacdo do professor para 0 manuseio destes meios
(HAMBURGUER, 2000). Consideramos que essa realidade deve ser mudada, pois, 0s
meios de comunicacdo sdo utilizados pela maioria da populacdo, e sendo bem

trabalhados, podem auxiliar as escolas nos processos educativos.

O conteudo televisivo pode ser utilizado por um professor como exemplo para
discussbes e estudo de assuntos diversos dentro de sala de aula. Esse contetdo,
portanto, pode ser utilizado para beneficiar a educacédo na construcdo de conhecimentos
de maneira didatica a interativa. Entretanto, € necessaria uma visao critica do que €
exibido, e um educador pode atuar nesse sentido, selecionando um conteudo pertinente,
indicando tal contetdo aos seus alunos, orientando uma visao critica do que € exibido e
resgatando determinadas informacg0es exibidas para reflexdo e discussdo. Para Vani

Moreira Kenski (2005, p. 2):
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este é um dos maiores desafios para a agdo da escola diante do que é
veiculado pela televisdo na atualidade, viabilizar-se como espaco
critico em relacdo as informacdes e manifestacoes veiculadas pela TV.
Aos professores é designada a importante tarefa de refletir com os
seus alunos sobre o que € apresentado pela televisdo, suas posicoes e
problemas. Reconhecer a sua interferéncia no modo de ser e de agir
das pessoas e na propria maneira de se comportar diante do seu grupo
social, como cidadaos (KENSKI, 2005, p. 2).

A autora afirma ainda que “é preciso saber aproveitar a liberdade e a criatividade
do espaco televisivo, mas a0 mesmo tempo, aprender a definir os limites, a consciéncia
critica, reabilitar os valores e fortalecer a identidade das pessoas e dos grupos. Desafios

de hoje a serem enfrentados por todos nos, professores”.

Nessa pesquisa, analisamos uma campanha publicitaria que € exibida
cotidianamente na Rede Globo de televisdo. Para nos, as publicidades dessa campanha
sdo exemplos de conteltdos televisivos que podem ser utilizados como recursos
educativos dentro de sala de aula. As publicidades da campanha "AGRO A
INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL" exibem informacdes sobre o agronegdcio
brasileiro e seus setores, tratando simultaneamente de varios assuntos importantes para

a sociedade.

Considerando que a maior parte da populacdo ndo esta diretamente ligada ao
agronegocio, estudando ou trabalhando na area, pressupomos que as informacGes que
essas pessoas tém sobre o setor sdo as informacbes exibidas na televisdo. As
informacbes sobre as publicidades vdo ao ar cotidianamente, principalmente em
horarios nobres, cujo indice de audiéncia é maior. Sugerimos, portanto, que muitas
pessoas assistem a essas propagandas e elaboram assim, uma visdo sobre o assunto a

partir disso.

Ainda que a maior porcentagem da populacdo ndo atue diretamente no
agronegocio, esse setor faz parte da realidade de todos os brasileiros se considerarmos o
seu consumo pela populacdo ou o seu impacto econdmico e ambiental no Brasil,
impacto esse, que atinge indiretamente o pais e 0s seus cidaddos. Devido a isso,
consideramos importante que a visdo do agronegocio seja construida embasada em
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criticidade e conhecimento. Acreditamos, portanto, que educadores podem e devem
participar dessa construgdo. As publicidades nesse sentido, podem ser usadas para gerar
reflexdes e discussbes dentro de sala de aula, de forma que o professor estimule uma

leitura mais cientifica, mais critica e com menos senso comum do contetdo.

As publicidades da campanha "AGRO A INDUSTRIA-RIQUEZA DO
BRASIL" exibem informacdes de diferentes temas, e s&o, portanto, importantes
disseminadores de cultura para a educacdo, principalmente para a educacdo ambiental.
Ao todo, foram setenta e quatro propagandas exibidas na televisdo mostrando distintas
tematicas relacionadas ao agronegocio brasileiro. Ressaltamos, contudo, que mesmo que
a campanha “AGRO” contribua com informagcfes ambientais para o publico, ha a
presenca de um interesse mercadologico por tras das informacdes nas publicidades, na

qual se prioriza principalmente o lucro do setor.

As publicidades foram, portanto, produzidas para passar uma imagem positiva
do agronegocio aos brasileiros e para parecer que 0os abundantes recursos naturais do
pais devem ser comercializados, gerando dessa forma, beneficio mdtuo entre natureza,
agronegocio e seres humanos. Acreditamos que o proprio nome da campanha “AGRO”
¢ uma tentativa de desvencilhar da industria e passar para a natureza, naturalizando
assim, o0 agronegdcio e as suas contradicGes. Nesse sentido, consideramos que as
publicidades da campanha “AGRO” mostraram a diversidade do campo brasileiro, 0
que pode gerar conhecimento sobre o assunto e despertar uma aproximacao das pessoas
com a natureza. Entretanto, mostraram somente os aspectos positivos do agronegocio a
partir de interesses econémicos, omitindo assim, o seu impacto natural e social, o que
acreditamos ser ruim para a conscientizacdo da populacdo sobre a realidade integral

desse setor no pais

Segundo Mariana Picaro e Alexandra de Siqueira (2017, p. 2), a imagem de uma
propaganda vinculada a funcéo estética deve ser bem estruturada como estratégia de
marketing, assim a escolha dos planos, angulos, enquadramento, cenario, iluminagéo e
cores, é intencionalmente direcionada ao publico por um interesse econdmico. Segundo

as autoras: “para a propaganda atingir o seu objetivo, a juncdo desses fatores deve
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proporcionar ao ouvinte um prazer visual e auxiliar na compreensdo do contetdo do
anuncio”. Nessa perspectiva, para estudarmos a estrutura das publicidades da campanha
“AGRO”, destrinchamos duas publicidades e observamos “o que” e “como” 0S
contetdos foram passados para os telespectadores brasileiros. Notamos assim, que as
publicidades para alcangar 0 “prazer visual” do publico e chamar a atengdo do
telespectador, apresentaram: cortes rapidos de cenas, com abundancia de conteldo;
videos coloridos e atrativos, com natureza e pessoas trabalhando no campo; planos,
angulos e enquadramentos distintos com diferentes focos por cena; e cenarios distintos,
com a industria do agronegdcio brasileiro. Para “auxiliar na compreensdo do contetdo
do anuncio”, as publicidades foram apresentadas acompanhadas de um narrador em off,
que esclarece o conteudo e reforca a mensagem da campanha a medida que as cenas sao

passadas.

Além disso, observamos que as publicidades foram exibidas cotidianamente na
televisdo brasileira, principalmente no horario nobre. Sendo este o horario com maior
indice de audiéncia, acreditamos que as publicidades gerem nesse sentido, influéncia de
impacto na sociedade. As publicidades desta campanha, portanto, se revelaram para nos
meios importantes que servem como elemento de aprendizagem que podem gerar
conhecimentos cientificos, mas também se revelaram meios que servem como massa de
manobra na sociedade. Por isso, devemos questionar: até que ponto a midia deve atuar e
quais os seus limites em um Estado verdadeiramente democratico? Acreditamos, nesse

sentido, que um professor pode auxiliar na reflexdo desse questionamento.

Trabalhos atuais sobre a campanha e o0 seu conteudo foram publicados,
indicando que o tema tem repercussdo nacional, sendo importante, portanto, manter o

seu estudo. Para Antdnio Cardoso, Raimunda de Sousa e Leandro Reis (2019, p. 1):

Atualmente, o Brasil ¢ “vendido” por meio da propaganda - “Agro é
Pop”, “Agro é tech”, “Agro é Tudo”, referindo-se a um pais com
diversidade na producdo de alimentos. O setor do agronegocio se
apresenta como simbolo de modernidade e eficiéncia, com dominio
pleno de diferentes tecnologias [...] entretanto, é preciso desvelar as
contradicbes que se encontram veladas na palavia AGRO
propagandeada como um negdcio em que as grandes corporacfes, ao
deterem o controle dos insumos, sementes e tecnologia utilizadas para
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um alcance multiescalar do produto produzido, disseminam a ideia de
que é pop, ou seja, beneficia a todos. Assim, ele ndo pode ser pop,
pois promove a concentracao de terra, seguida da violéncia no campo;
ndo pode ser tech, quando sua producdo se sustenta no uso de
agrotoxicos que, contraditoriamente, provoca doencas; ndo é tudo,
uma vez que o alimento, condicdo basica de existéncia, é
transformado em commodities e passa a ser concentrado por um
pequeno numero de empresas (CARDOSO; DE SOUSA,; REIS, 2019,

p.1).

Para Anderson dos Santos, Danielle da Silva, e Kleciane Maciel (2019, p. 14):

Depois de feita a analise da campanha e do cenario do qual ela faz
parte, constatou-se que os maiores defensores do agronegocio sdo os
produtores agropecuarios e empresarios do setor, 0s quais buscam
cada vez mais o fortalecimento desse sistema produtivo, que visa,
sobretudo, a maximizacdo de lucros [...] A campanha conta com o
grande poder de mercado, a audiéncia e o processo de constituicdo de
formacdo de opinido de massa da Rede Globo de Televisdo, que
consegue construir uma imagem positiva de sistema produtivo, sendo
0 agronegodcio propagado como a Unica saida para o dinamismo do
campo e modelo de negécio de sucesso — ndo s6 para o rural, ja que,
em meio a reflexos de uma crise econdmica, “manteria o crescimento
do Brasil” a partir da “induastria-riqueza do Brasil” (DOS SANTOS;
DA SILVA; MACIEL, 2019, p. 14).

Destacamos, que ainda que, de acordo com Anderson, Danielle e Kleciane
(2019, p. 14), a rede Globo de televisdo exiba somente uma imagem positiva do
agronegocio brasileiro através da campanha publicitaria “AGRO” e mostre ao
telespectador o setor como Unica saida para o dinamismo do campo e modelo de
negocio de sucesso, estudos comprovam que a agricultura familiar também é um
modelo de negdcio agropecuario de sucesso e pode ser uma alternativa para o modelo
agropecuério tradicional do Brasil. A agricultura familiar, comparada ao agronegocio,
produz menos impactos ambientais e sociais e a sua producao supre as necessidades de
um pais. Paises desenvolvidos como a Europa, os Estados Unidos e o Japéo ja utilizam
o modelo familiar como base agropecuéria de suas economias. Sobre o assunto, David
Caume (2009, p. 15) afirma:

Na Europa, nos Estados Unidos e no Japdo, o privilegiamento politico
da agricultura familiar delegou ao Estado, por meio de um arcabogo
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variado de politicas agricolas e agrarias, o papel de, sobretudo no pos-
segunda guerra mundial, transformar o tradicional campesinato
herdado do periodo medieval em uma moderna agricultura familiar. A
agricultura familiar empresarial, nesses paises, ndo apenas &
decorrente da capacidade de transformacao interna e externa desses
agricultores em face das imposicdes de uma economia global e de
mercado, mas, sobretudo, é uma construcdo a partir do Estado, é
resultado de uma opcdo politica. Enquanto o agronegdcio brasileiro
estd baseado, preponderantemente, nas formas capitalistas de
producdo agropecuaria, 0 agronegdcio europeu, americano e japonés
se notabilizam pelo dominio da agricultura familiar de cunho
empresarial. Nessas experiéncias historicas de desenvolvimento
agricola, as formas familiares de producdo tém mostrado uma enorme
capacidade de adaptacdo a uma economia de mercado competitivo,
respondendo com plena eficiéncia as funcbes produtivas que a
sociedade Ihes delegou. Nesse contexto de modernizacdo econbmica e
social, a agricultura familiar assume altamente uma racionalidade
moderna, o agricultor se profissionaliza, 0 mundo rural perde seus
contornos de sociedade parcial e se integra plenamente a sociedade
nacional (CAUME, 2009, p. 15).

Informacdes importantes como estas ndo foram, e provavelmente nem seréo,
mostradas em uma campanha que objetiva mostrar ao publico somente o lado positivo
do agronegaocio brasileiro. Nesse sentido, acreditamos que a educacdo pode atuar nesse
viés e educadores podem utilizar as publicidades da campanha para fomentar reflexdes e
discussdes sobre o0 assunto com a comunidade. Essa pratica tende a estimular trocas de
conhecimentos e consciéncia critica popular, e tais carateristicas, podem estimular
mudancas e transformacdes a longo prazo, assim como aconteceu com 0S paises
desenvolvidos citados acima. Tais paises substituiram o tradicional campesinato
herdado do periodo medieval em uma moderna agricultura familiar e atualmente

respondem com plena eficiéncia as funcdes produtivas que a sociedade lhes delega.

Das setenta e quatro publicidades exibidas pela campanha, somente uma falou
sobre agricultura familiar - Agricultura familiar é responsavel por 36% da riqueza
produzida no campo. Nesta publicidade a campanha informa sobre as productes
rentaveis da agricultura familiar no Brasil e diz que “agricultura familiar ¢ AGRO”. A
publicidade foi exibida em 2017, desde entdo ndo foi falado mais sobre agricultura
familiar na campanha. Acreditamos que a campanha tenha exibido o assunto aos
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telespectadores para parecer que a agricultura familiar faz parte do agronegocio,
conquistando assim, todos os publicos. Entretanto, sabemos que o agronegdcio
brasileiro é constituido de producdes em larga escala em grandes extensdes de terras,
sendo assim, a agricultura familiar ndo faz parte do setor ¢ a frase “agricultura familiar é

AGRO” ndo condiz com a realidade deste setor no pais.

Para finalizar, ressaltamos que, ainda que tenham trabalhos falando sobre o
agronegdcio brasileiro e sobre a campanha publicitaria “AGRO: A INDUSTRIA-
RIQUEZA DO BRASIL”, estes trabalhos ndo relacionam o setor e as publicidades com
a educacdo. Nesse sentido, acreditamos que o estudo das publicidades relacionados a
educacdo foram importantes para: compreendermos o que vem sendo mostrado nas
publicidades da campanha “AGRQO” para a populagao brasileira; para refletirmos sobre
a influéncia que as informagdes passadas nestas publicidades podem ter no
conhecimento que as pessoas tém sobre o setor no pais; para refletirmos sobre as
contribuicdes educativas da campanha, assim como as contribuicbes das tecnologias
para a educacao; para refletirmos sobre a entrada das tecnologias, como por exemplo as
publicidades da campanha, nas escolas e nas discussdes dentro de sala de aula; e para
entendermos o papel da televisdo no nosso pais e a importancia de a escola aceitar o
desafio de formar os jovens para andlise critica da televisdo e de seu conteudo. Em
conclusdo, esperamos que este trabalho contribua para o estudo da tematica e fomente

novas pesquisas sobre 0 assunto por outros pesquisadores.
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7. ANEXOS
7.1 Anexo 1: Decupagem cronoldgica da publicidade: “Setor agricola é o maior

consumidor de 4gua no Brasil”

Setor agricola é o maior consumidor de dgua no Brasil

Imagem

Descrigdo da imagem

Descricao
sonora

Plano de detalhe: a
cena mostra a frase
"AGRO A
INDUSTRIA-

RIQUEZA DO
BRASIL" destacada em
branco em um fundo
escuro preto.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

“AGRO A
industria
riqueza  do
Brasil

Plano geral: a cena
mostra uma plantagdo
monocultura sendo
irrigada. O pivd central
de irrigacdo  esta
destacado na imagem,
dele cai agua sob as
plantas. No fundo da
cena, é exibido uma
plantacdo de arvores
enfileiradas, uma
arvore no canto direito
da imagem ao lado de
uma estrada de terra, e
um céu azul.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:
Agua é agro

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma fonte de &gua
cristalina  desaguando
em um curso d’agua.
Na imagem ha espuma
evidenciando o impacto

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:
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da queda de agua.

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma correnteza de
agua passando em cima
de uma camada de
pedras.

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um curso d’agua
com peixes pulando.

A é4gua é
essencial
para a vida

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um microaspersor
jogando agua em uma
plantacdo. No fundo da
imagem aparece uma
plantacdo  desfocada
sendo irrigada.

Plano geral: A cena
mostra uma producéao
agricola. A plantacéo
da producéo é
monocultura, uma vez
que s6 ha uma espécie
de vegetacao na
imagem. As plantas
estdo enfileiras em um
sistema de plantio de
linhas pareadas. No
fundo da imagem, as
fileiras de plantas se
encontram em um
ponto que termina na
linha do horizonte,
abaixo de um céu.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

E para a
producdo de
tudo que
comemos
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Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma agulha na
maquina de costura. No
fundo da imagem é
exibido um tecido
sendo costurado.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

10

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma mé&o tocando a
dgua em um curso
d’agua. No fundo da
imagem sdo exibidas
uma superficie aquatica
e uma pedra com
musgos em cima.

11

Plano de conjunto: a
cena mostra canos de
uma  maquina  de
higienizacdo  jogando
agua sobre alimentos.
No fundo da imagem
aparecem pequis em
uma esteira  sendo
lavados pela maquina.

Vestimos e
usamos
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

12

Plano de conjunto: a
cena mostra um close
de um cano que esta
pingando gotas de
agua. No fundo da
imagem aparecem
cactos e luz solar.

Todas as
atividades do
ser humano
Musica  de
fundo:

Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

Plano geral: a cena
mostra um Ccéu com
nuvens carregadas de
chuva. No fundo da
imagem aparecem uma
montanha e um céu

Precisam da
agua
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
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13

azul.

off:
O Brasil

Plano de detalhe: a
cena mostra o simbolo
15% em destaque, sob
a imagem de um close
de uma correnteza de
agua. A 4gua esta
passando por cima de
pedras.

14

15

Plano de conjunto: a
cena mostra o simbolo
15% em destaque, sob
a imagem de um curso
d’agua. No fundo da
imagem aparecem
arvores na margem do
rio e um céu.

16

Plano de detalhe: a
cena mostra o simbolo
15% em destaque, sob
a imagem de um close
de um curso d’agua de
agua.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:
Possui perto

Plano de conjunto: a
cena mostra um
microaspersor jogando
agua em uma
plantacdo. No fundo da
imagem aparecem
plantacdes sendo
irrigadas, um canteiro
com plantas maiores e
mais verdes no fundo e
estruturas metalicas em
volta sugerindo que as
plantacdes estdo dentro
de uma estufa.

de 15% de
toda a agua
doce do
mundo
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

0] setor
agricola é o
maior
consumidor

110




17

Plano de detalhe: a
cena mostra pés de
alface sendo irrigados.
No fundo da imagem
aparecem goticulas de
agua no ar e estruturas
metalicas  sugerindo
que a plantacdo esta
dentro de uma estufa.

18

Plano de conjunto: a
cena  mostra  uma
plantacéo sendo
irrigada por
microaspersores.  No
fundo da imagem
aparece arvores e um
ceu.

19

Plano geral: a cena
mostra um campo com
homens capinando o
solo. No fundo da
imagem aparece uma
fazenda e algumas
arvores.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

20

Plano de detalhe: A
cena mostra um close
de uma nascente de
agua. Na imagem
também aparecem
alguns  brotos  de
plantas, terra e agua.

Mas 0
agricultor
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

Também

pode
produzir a
agua
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21

Plano de conjunto: a
cena mostra o fundo de
um curso d’agua. Na
imagem aparecem dois
ambientes, aquatico e
terrestre. No ambiente
aquatico (maior parte
da imagem) ha areia no
solo, troncos, peixes e
vegetacéo, e no
ambiente terrestre ha
vegetacao e um céu.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:
Quando
conserva  as
nascentes e

22

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma pequena queda
de um curso d’agua.
No fundo da imagem
aparecem espumas
resultantes da queda da
dgua e vegetagBes na
margem.

23

Plano geral: a cena
mostra uma  usina
hidrelétrica com grande
fluxo de agua passando
pela barragem. No
fundo da imagem
aparece 0 reservatorio
de &gua da usina e
vegetacdo nas margens.
No canto direito da
imagem aparece uma
estrada de terra.

rios nas
fazendas
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

Agua  gera
energia
elétrica

24

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um boi bebendo
agua em um cocho. No
fundo da imagem
aparecem cercas de
madeira e vegetacao.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

Mata a sede
dos animais
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25

26

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um microaspersor
espalhando agua. No
fundo da imagem
aparece uma vegetacao
desfocada no solo.

Plano geral: a cena
mostra uma plantacéo
sendo irrigada. Na
imagem aparecem
varios jatos de 4agua
sendo dispersados na
vegetacéo.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

27

28

Plano de conjunto: a
cena mostra um
homem  manobrando
um trator em uma
plantacdo. Metade do
solo da imagem tem
terra, uma parte tem
uma vegetacdo baixa, e
no fundo uma
vegetacéo seca
(amarelada) de
monocultura. No fundo
da cena tem um céu
desfocado.

Irriga as
lavouras
Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

E ajuda a
produzir
alimento

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma méo tocando
trigos. A méao é de um
homem que veste uma
calca jeans e uma
camisa  xadrez  de
manga longa (sendo
geralmente um traje de
agricultor). No fundo
da imagem aparece um
ceu azul.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

Para milhGes
de pessoas no
planeta
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29

Plano geral: a cena
mostra um barco com
trés pessoas dentro em
um rio. Os elementos
da imagem sdo: &gua,
rio com &reas rasas e
areas profundas, um
barco e trés individuos
dentro. A  camera
enquadrou a imagem
acima do nivel dos
olhos, voltada para
baixo (cAmera alta).

Plano geral: a cena
mostra um canal de
agua no centro de uma
paisagem rural. Na
imagem aparece uma
vala artificial com um
canal de agua, um lago
no fundo do canal, uma
estrada de terra na
lateral direita, postes de
energia  elétrica e
vegetacdo nas bordas.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:

Agua faz a
economia
fluir

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um broto nascendo
na terra. Na imagem
aparecem gostas de
agua caindo no solo. O
fundo da imagem esta

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

desfocado na cena. Agua é vida
Plano de detalhe: a | Musica de
cena um close de duas | fundo:
folhas. Na imagem estd | Animada e
caindo uma gota de | alegre.

uma folha para a outra.
O fundo da imagem
esté desfocado na cena.

Narracdo em
off:
Agua é agro
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35

Plano de conjunto: a
cena mostra a frase
“AGRO ¢ tech”
destacada em um fundo
preto. Somente a
palavra AGRO aparece
escrita em cor laranja.
Em baixo, com letra
menor, a imagem exibe
a frase
“gl.com.br/agro”. NoO
canto inferior da tela
sdo exibidas imagens
de outros videos da
campanha.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:
AGRO é tech

gl.com.br/agro

Plano de conjunto: a
cena mostra a frase
“AGRO ¢ pop”
destacada em um fundo
preto.  Somente a
palavra AGRO aparece
escrita em cor verde.
Em baixo, com letra
menor, a imagem exibe
a frase
“gl.com.br/agro”. No
canto inferior da tela
sdo exibidas imagens
de outros videos da
campanha.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:

Plano de conjunto: a
cena mostra a frase
“AGRO ¢ tudo”
destacada em um fundo
preto.  Somente a
palavra AGRO aparece
escrita em cor azul. Em
baixo, com letra menor,
a imagem exibe a frase
“gl.com.br/agro”. No
canto inferior da tela
sdo exibidas imagens
de outros videos da

AGRO é pop
Mousica de
fundo:
Animada e
alegre.

Narracdo em
off:
AGRO eé tudo
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36

campanha.

Plano de detalhe: a
cena mostra o simbolo
da Rede Globo
destacado em branco,
centralizado, em um
fundo preto.

Musica  de
fundo:
Animada e
alegre.

Narragdo em
off:
Ta na Globo”

7.2 Anexo 2: Decupagem cronologica da publicidade: “Agro na Globo mostrou a

riqueza do campo brasileiro”

Agro na Globo mostrou a riqueza do campo brasileiro

Imagem

Descricdo da imagem

Descricao
sonora

Plano de detalhe: a
cena mostra a frase
"AGRO A
INDUSTRIA-
RIQUEZA DO
BRASIL" e o simbolo
da Rede Globo
destacados em branco
em um fundo escuro
verde.

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Plano geral: a cena
mostra uma extensa
area de plantacdo de
monocultura, uma vez
que, s6 ha uma espécie
de vegetacao na
imagem. As plantas
estdo enfileiras em um
sistema de plantio de
linhas pareadas. No
fundo da imagem, as

“AGRO A
inddstria
riqueza  do
Brasil
Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Agro é
producdo no
campo
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fileiras de plantas se
encontram em um
ponto que termina na
linha do horizonte,
abaixo de um céu com
poucas nuvens.

Plano de conjunto: a

cena  mostra  duas
panelas contendo
alimentos, uma com

feijdo, linguica, ovo e
cebola, e a outra com
arroz branco. No fundo

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

da  imagem, em | E alimento na
segundo plano, | mesa
aparecem mais

alimentos, indicando

uma refeicdo farta e

diversa.

Plano de detalhe: a | Musica de
cena mostra gotas de | fundo:

latex caindo em um | Animada e de
balde cheio de latex até | suspense.

a borda. O balde esta
ao lado de um tronco
de arvore, que
provavelmente € uma
Seringueira.

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um pedaco de
borracha, que
provavelmente é um
pneu.

Narracdo em
off:

Agro
borracha

vira

Plano de conjunto: A
cena  mostra  uma
pessoa, que veste uma
roupa bege, andando
em uma passarela. No
fundo na imagem ha
duas modelos, que

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:
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também estdo vestidas
com roupas beges, sob
a mesma passarela. Ha
uma fonte de Iuz
iluminando a passarela
no fundo do local. Na
lateral da imagem h&
uma plateia de pessoas
assistindo o desfile.

Vira roupa

Plano de detalhe: A
cena  mostra  uma
imagem microscopica
de uma Placa de Petri
com  microrganismos.
A camera enquadrou a
imagem voltada para
baixo (cAmera alta).

Musica de
fundo:
Animada e de

suspense.

Narragdo em
off:
Vira remédio

Plano de conjunto: a
cena mostra uma parte
de uma plantacdo de
cana-de-agucar. A
camera enquadrou a
plantacdo abaixo do
nivel dos olhos, voltada
para cima (camera
baixa). No  canto
superior da cena hd um
Ceu com nuvens.

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um liquido sendo
despejado  em um
Becker de laboratdrio
por uma  garrafa
plastica branca. O
fundo da imagem ¢é
azul e a regido na qual
se encontra o Becker
estd mais iluminada.

Mousica de
fundo:
Animada e de

suspense.

Narracdo em
off:

E energia
sustentavel
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10

Plano geral: a cena
mostra  um trator
colhendo uma
plantacdo e despejando
em um caminhd. A
camera enquadrou a
imagem acima do nivel
dos olhos, ou seja,
voltada para baixo
(cdmera alta). A maior
parte da plantacdo ja
foi colhida na cena.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

11

12

Plano geral: a cena
mostra uma extensa
area de plantacdo. As
plantas estdo enfileiras
em um sistema de
plantio  de linhas
pareadas. No centro da
imagem h& um espaco
entre as fileiras de
plantacéo, ja as
plantagdes dos cantos
estdo mais densas, sem
espacos. A linha do
horizonte separa a area
de plantacdo do céu
azul. Podemos notar
uma montanha sem
vegetacdo no fundo da
imagem.

Em 2018
Mousica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

Plano de conjunto: a
cena mostra um
corredor de plantacdo
de tomates com dois
homens realizando a
colheita no fundo. Os
homens estdo trajando
calcas, camisas de
manga longa e chapéus,
sendo geralmente
roupas de trabalho no
campo. No chdo ha

O AGRO na
Globo
Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Mostrou a
riqueza
gerada pelo
tomate
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13

dois cestos para oS
homens colocarem o0s
tomates colhidos.

14

Plano de detalhe: a
cena mostra as maos de
uma pessoa colhendo
tomates do pé e
colocando em uma
caixa da madeira. A
caixa de madeira esta
no chdo com tomates
da colhidos em seu
interior. As maos estado
cobertas por luvas.

15

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de um filhote de porco
olhando para a camera.
No fundo da imagem,
ha mais dois porcos.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:
Pelo porco

16

Plano de detalhe: a
cena mostra o close de
um aglomerado de
batatas. A  camera
enquadrou a imagem
voltada para baixo
(cAmera alta).

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:
E pela batata

Plano de detalhe: a
cena  mostra  uma
imagem microscopica
de uma Placa de Petri
com uma cultura de
microrganismos. A
camera enquadrou a
imagem voltada para
baixo (camera alta).

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Falou do uso
de produtos
bioldgicos
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17

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma lagarta amarela
se alimentando de uma
folna. A lagarta e a
folha estdo no canto
direito da imagem
destacados sob um
fundo escuro.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

18

19

Plano de detalhe: a
imagem mostra um
close de um mel
escorrendo  em um
pedaco de favo de mel.

Para
combater as
pragas na
lavoura
Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off;
Falou do mel

Plano de detalhe: a
cena  mostra  uma
abelha em cima de uma
flor (girassol). A abelha
estd agarrada na flor,
provavelmente sugando
0 néctar dela.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

20

Plano de conjunto: a
cena mostra um forno
de tijolos com lenha e
fogo e uma maquina
que o liga a um
montante de erva mate
que se encontra na
lateral desse forno. No
fundo da imagem, ha a
presenca de  dois
homens  trabalhando
nessa producéo.

E da
polinizacao
das abelhas
Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Da
agroindustria
da erva mate
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21

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de erva mate em p6. O
po verde esta dentro de
um determinado
recipiente.

22

Plano de conjunto: a
cena mostra  um
homem segurando um
cavalo marrom pelo
arreio. Ambos estdo em
um pasto e hd a
presenca de uma cerca
e vegetagdo no fundo
da imagem. O cavalo e
0 homem andam lado a
lado na cena.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:
Dos cavalos

23

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma cabra em uma
cerca. A cabra olha
para a camera e faz
movimentos com a
boca, indicando que
estd comendo a palha
do canto direito da
imagem. Na orelha da
cabra ha um brinco de
marcacéo.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

24

Plano de detalhe: da
cena mostra um conta
gotas pingando um
liguido vermelho em
uma muda com terra
gue estd em uma Placa
de Petri. A imagem
estd bem iluminada e
ha uma mao desfocada
no fundo da cena.

E cabras
Modsica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Da
tecnologia no
cultivo  das
flores
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25

26

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma flor (rosa)
abrindo-se. A flor tem
coloragdo rosa com
branca, e esta destacada
sob um fundo escuro
preto na imagem.

27

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de  flores  (lirios)
abrindo-se. Na imagem
uma flor se abre
completamente e
permanecem dois
botbes. As flores tém
coloragdo laranja e na
flor aberta podemos

observar estames
marrons. As  flores
estao destacadas
(iluminadas em

primeiro  plano) sob
uma vegetacdo de
coloracéo verde (pouco
iluminada em segundo
plano).

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de uma inflorescéncia
amarela de uma
Palmeira. A
inflorescéncia aparece
em primeiro plano, e
no fundo da imagem
podemos ver as folhas
verdes da palmeira
desfocadas.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Da
diversidade
das
Palmeiras
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Plano geral: a cena
mostra uma plantacéo
de Palmeiras. A camera
enquadrou a plantacdo
acima do nivel dos
olhos, ou seja, voltada
para baixo (camera
alta). Algumas arvores
estdo mais iluminadas
que outras, indicando
que estdo mais altas
(cresceram  mais) e
recebem mais radiacdo
do Sol.

29

Plano de detalhe: a
cena mostra um close
de pdes de diferentes
formatos e tamanhos.

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

30

E de como o
AGRO
Plano de conjunto: a | Musica  de
cena mostra verduras | fundo:
em sacos plasticos em | Animada e de
uma bancada | suspense.
(iluminada), que

parecem ser de uma
feira. Na imagem, ha a
mdo de uma pessoa
segurando uma verdura
(em primeiro plano) e
uma outra pessoa no
fundo da cena que
provavelmente tambem
estd escolhendo uma
verdura. Ambas as
pessoas vestem preto.

Narracdo em
off:

Esta presente
na vida de
todo mundo
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Plano geral: a cena
mostra o corredor de
uma feira com
bancadas de legumes e
verduras em tendas.

Vérias pessoas
aparecem na  cena
indicando uma

movimentacdo na feira.
O chdo de asfalto
indica que pode ser
uma feira, uma vez
que, elas acontecem
nas ruas.

32

Plano de conjunto: a
cena  mostra  duas
pessoas, um homem e
uma mulher,
analisando uma
plantacdo. Ambas as
pessoas podem  ser
cientistas, pois, estdo
trajando jalecos. O
homem esta segurando
um vaso com planta e a
mulher um tablete. A

plantagdo aparenta
estar em uma estufa,
pois, ha uma

construcdo no fundo da
imagem.

33

Plano de conjunto: a
cena  mostra  duas
pessoas plantando
mudas em uma horta.
No fundo da imagem
aparecem algumas
mudas que ja foram
plantadas na area e uma
cerca. As duas pessoas
estdo abaixadas,
fazendo o trabalho
manual, ou seja, sem a

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

Neste ano o
AGRO gerou
mais
empregos
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ajuda de maquinas.

Plano de conjunto: a
cena mostra uma nota
de cem reais cortada ao
meio e, ao lado dela,
uma flecha se
movimentando sentido
baixo  para  cima,
indicando com isso, um
sinal de aumento. A
flecha é amarela e esta
destacada na imagem
de fundo escuro preto.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

E fortaleceu
a economia

)
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Plano de conjunto: a
cena mostra um
guindaste  abaixando
um contéiner. No solo
ha varios contéineres,
cada um de uma cor.
No fundo da imagem

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:

ha um céu azul sem | E as
nuvens. exportacoes
Plano médio: A cena | Musica  de
mostra  um  homem | fundo:
(cintura para cima) | Animada e de
segurando um milho e | suspense.

0 mostrando para a
camera. O homem esta
trajando uma camisa
branca e um chapéu
bege, sendo
geralmente, um traje de
camponés. Ao redor do
homem ha um milharal,
no fundo ha uma area
rural com um pouco de
vegetacdo e acima da
linha do horizonte, um
céu azul sem nuvens.

Narracdo em
off:

AGRO é
forca
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Plano geral: a cena
mostra uma é&rea rural
com trés pessoas contra
0 Sol. As duas pessoas
das extremidades
aparentam ser criangas,
uma esta segurando um
regador de planta e a
outra uma planta. O
homem  do meio
aparenta ser um adulto,
e estd segurando uma
enxada. Nao é possivel
ver a fisionomia das
pessoas, pois, Ccomo
eles estdo contra a luz
aparecem como
sombras na imagem.
Os tons de cores da
imagem dao a
impressdo de ser um
local quente.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:

E a riqueza
do campo

38

Plano de conjunto: a
cena mostra as frases
“AGRO ¢é tech” e
“gl.com.br/agro”

destacadas em um
fundo de duas cores. A
palavra “AGRO” é o
maior  destaque da
cena, pois, estd escrita
com a letra maior, em
branco, em um fundo
escuro verde. Abaixo
dela, com letra menor,
a imagem exibe a frase
“gl.com.br/agro” em
branco no mesmo
fundo verde. Na
metade do lado direito
da imagem aparece a
frase “€ tech” escrita
em branco sob um
fundo azul claro com

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:
AGRO é tech
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Varios  ovos  rosas
espalhados na tela. Ha
a presenca de sombras
nos ovos.

AGRO: pop. @
N B
® O

Plano de conjunto: a
cena mostra as frases
“AGRO ¢ tech” e
“gl.com.br/agro”
destacadas em um
fundo de duas cores. A
palavra “AGRO” ¢ o
maior  destaque da
cena, pois, estd escrita
com a letra maior, em
branco, em um fundo
escuro verde. Abaixo
dela, com letra menor,
a imagem exibe a frase
“gl.com.br/agro” em
branco no  mesmo
fundo verde. Na
metade do lado direito
da imagem aparece a
frase “€ pop” escrita
em branco sob um
fundo verde claro com
varias laranjas cortadas
ao meio espalhadas
pela tela. Ha a presenca
de sombras nas
laranjas.

Musica  de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:
Agro é pop

Plano de conjunto: a
cena mostra a frase
“AGRO é tech”
destacada em um fundo
de duas cores. A
palavra “AGRO” ¢ o
maior  destaque da
cena, pois, estd escrita
com a letra maior, em
branco, em um fundo
escuro  verde. Na
metade do lado direito

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narracdo em
off:
AGRO eé tudo
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da imagem aparece a
frase “é tudo” escrita
em branco sob um
fundo rosa com varios
amendoins espalhados
pela tela. H& a presenca
de sombras nos
amendoins e um deles
esta cortado ao meio,
mostrando as suas duas
metades e o contetdo
do seu interior.

41

Plano de detalhe: a
cena mostra o simbolo
da Rede Globo
destacado em branco,
centralizado, em um
fundo verde.

Musica de
fundo:
Animada e de
suspense.

Narragdo em
off:
Ta na Globo™”
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