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RESUMO

Desde 2016, a TV Globo tem desenvolvido uma campanha institucional, editorial e
publicitiria voltada ao agronegécio que, ao longo do tempo, passou por reformulagdes
discursivas significativas. Essas mudancgas revelam deslocamentos simbolicos na forma como
o ‘“agro” ¢ apresentado ao publico. Mais do que informar, tais narrativas atuam como
dispositivos de publicidade e legitimacao social, inserindo-se em um projeto comunicacional
continuo da emissora, articulado as transformagdes do capitalismo contemporaneo.

O presente estudo tem como objetivo identificar as diferentes fases discursivas da
campanha institucional do agronegocio na TV Globo ao longo destes dez anos, evidenciando o
percurso de uma narrativa inicialmente informativa-pedagdgica a legitimacao e identificagao
social. Essas transformagdes integram um processo de producdo de consenso em torno do
agronegdcio, no qual a comunicagdo atua como instdncia mediadora entre interesses
econdmicos, culturais e sociais, contribuindo para a naturalizacdo simbolica do setor na
sociedade. A pesquisa fundamenta-se teoricamente na Economia Politica da Comunicacao,
especialmente com Bolaio (2000; 2003), Bolafio e Brittos (2006), Andrade (2015), Dourado
(2012; 2013) e Pompeia (2020; 2021).

A partir de Bolafio, compreende-se a comunica¢do como media¢do estrutural do
capitalismo e a industria cultural a partir de suas funcdes ideologicas, publicitarias e
programaticas. Com Andrade identifica-se a hibridagdo entre contetido editorial jornalistico e
publicitario, na qual as fronteiras entre ambos sdao diluidas. J4& Dourado contribui para a
compreensdo da pedagogia midiatica e das estratégias de legitimagao simbolica operadas pelas
campanhas institucionais. Ao alinhar-se com os interesses do agronegdcio, a midia transforma
a atividade agropecudria em espetaculo, destacando tecnologia, produtividade e suposto
compromisso ambiental das empresas do setor, visando conquistar o publico e ampliar alcance
e influéncia na sociedade. Para Pompeia (2020), essas propagandas apresentam o agronegdcio
de modo totalizador, como se beneficiasse a toda populagao.

Trata-se de pesquisa qualitativa baseada em revisdo bibliografica e analise de conteudo.
O corpus € composto por trés videos da campanha institucional da TV Globo, selecionados por
representarem momentos de virada na trajetoria narrativa: Agro: a industria-riqueza do Brasil
(2016), Agro ¢ gente (2021) e Agro: de gente pra gente (2023-atual). A analise desses materiais
permite observar continuidades e reordenamento narrativo ao longo dos anos.

Os resultados apontam para trés fases narrativas principais. A primeira caracteriza-se por
um discurso informativo-pedagdgico, voltado a explicacdo do agronegécio e a sua inser¢ao no
cotidiano da populag¢do, refor¢cando sua importancia econdmica e social. A segunda fase desloca
o foco para a humanizacido do agronegécio, enfatizando sujeitos e o trabalho humano como
estratégia de redugdo de distancias simbdlicas. A terceira fase, mais recente, aprofunda essa
logica ao investir na identificagdo social e afetiva, apresentando o agronegdcio como uma
relagdo proxima, promovendo vinculos de pertencimento na vida cotidiana.

Conclui-se que a campanha institucional da TV Globo opera como dispositivo
comunicacional, no qual a passagem da narrativa pedagogica a narrativa de identificagdo social
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contribui para a legitimacao simbolica do agronegocio. Esse processo atua na naturalizagao
setor no imaginario mididtico e social, por meio de estratégias discursivas de identificagdo,
proximidade e pertencimento, escondendo relacdes de poder e camuflando estratégias
publicitarias.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDRADE, Samadria Araujo de. Jornalismo em mutacio: estudo sobre a produgdo de
conteudo na fase do capitalismo avangado. Teresina: EDUFPI, 2015.

BOLANO, César Ricardo Siqueira. Economia politica da comunicacfio: uma introdugio. Sao
Paulo: Paulus, 2000.

BOLANO, César Ricardo Siqueira. Comunicagio, cultura e capitalismo. Sdo Paulo: Editora
UNESP, 2003.

BOLANO, César Ricardo Siqueira; BRITTOS, Valério Cruz. Espa¢o publico mediatico e
ideologia do merchandising social da Rede Globo: uma critica na perspectiva da
Economia Politica da Comunicacio. In: COMPOS - Encontro Anual da Associa¢io Nacional
dos Programas de P6s-Graduagao em Comunicagdo, 2006. Anais. Campinas: Galod, 2006.

DOURADO, Jacqueline Lima. Rede Globo: mercado ou cidadania? 2. ed. Teresina: EDUFPI,
2012.

DOURADO, Jacqueline Lima. Merchandising social e televisio: estratégias de comunicagao
e legitimagdo simbolica. Revista Tematica, Jodo Pessoa, ano IX, n. 11, nov. 2013.

POMPEIA, Caio. “Agro é tudo”: simulagdes no aparato de legitimacdo do agronegocio.
Horizonte Antropolégico, Porto Alegre, v. 26, n. 56, p. 195-224, jan./abr. 2020.

POMPEIA, Caio. Formacio politica do agronegodcio. Sdo Paulo: Elefante, 2021.

Sociedade de

Economia Politica da
Informagédo, da Comunicagdo
edaCultura - EPTICC

www.sociedadeepticc.org.br



https://sociedadeepticc.org.br/

