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RESUMO

Esta dissertacdo analisa a crescente presenca do agronegdcio na televiséao brasileira,
com o objetivo de compreender de que maneira 0os contetdos jornalisticos constroem
e reproduzem representacdes simbdlicas sobre o campo, o produtor rural e o setor
agropecuario. Para tanto, investiga-se a cobertura jornalistica da Agrishow, uma das
maiores feiras agricolas da América Latina, a partir da analise de reportagens
veiculadas por duas emissoras de televisdo: a CNN Brasil, de perfil generalista, e o
Canal Rural, especializado na cobertura do agronegdécio. A pesquisa busca
compreender como esses eventos sdo convertidos em espetaculos midiaticos
associados a inovagcdo, aos hegbocios e a construcdo de identidades.
Metodologicamente, o estudo articula pesquisa bibliografica, analise de conteudo e
observacdo sistematica dos formatos televisivos, contemplando tanto programas
jornalisticos quanto contetudos hibridos que combinam informacao, entretenimento e
comunicacéo institucional. Os resultados indicam que a expanséo do agronegocio na
televisdo configura um processo de legitimacao simbdélica, no qual midia, mercado e
poder se articulam para a construgdo de uma imagem positiva e consensual do setor.
Paralelamente, identificam-se narrativas e atores sociais emergentes, sobretudo no
ambiente digital, que tensionam e problematizam o discurso hegemonico. Conclui-se
gue, mesmo em um contexto de convergéncia midiatica, a televisdo permanece como
um dispositivo central na producéo de sentidos sobre o agronegocio no Brasil.

Palavras-chave: agronegécio; televisdo; midia; representacdo simbdlica;
telejornalismo.



ABSTRACT

This research analyzes the growing presence of agribusiness on Brazilian television,
aiming to understand how journalistic content constructs and reproduces symbolic
representations of the countryside, rural producers, and the agricultural sector. To this
end, it investigates the journalistic coverage of Agrishow, one of the largest agricultural
fairs in Latin America, through the analysis of reports broadcast by two television
channels: CNN Brasil, with a generalist profile, and Canal Rural, specialized in
agribusiness coverage. This research seeks to understand how these events are
transformed into media spectacles associated with innovation, business, and identity
construction. Methodologically, the study articulates bibliographic research, content
analysis, and systematic observation of television formats, encompassing both
journalistic programs and hybrid content that combines information, entertainment, and
institutional communication. The results indicate that the expansion of agribusiness on
television constitutes a process of symbolic legitimation, in which media, market, and
power are articulated to construct a positive and consensual image of the sector.
Simultaneously, emerging narratives and social actors are identified, especially in the
digital environment, that challenge and problematize the hegemonic discourse. It is
concluded that, even in a context of media convergence, television remains a central
device in the production of meanings about agribusiness in Brazil.

Keywords: agribusiness; television; media; symbolic representation; television
journalism.
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INTRODUCAO

A escolha do tema desta dissertacdo — a presenca e a construcao
midiatica do agronegocio no Brasil — resulta de um longo percurso profissional e
académico marcado pela experiéncia direta com o setor, pela observacao
cotidiana de suas representacdes e pela vivéncia concreta das transformacdes
tecnoldgicas, comunicacionais e culturais que reconfiguraram o modo como o
“‘mundo agro” se apresenta ao publico. Mais do que um interesse circunstancial,
trata-se de um objeto construido ao longo de mais de vinte e cinco anos de
atuacdo no jornalismo, periodo em que pude acompanhar, de dentro das
redacdes e dos bastidores das emissoras, a ampliacdo da visibilidade do
agroneg0cio e sua crescente insercao nos meios generalistas.

Minha trajetéria profissional comecou no final dos anos 1990, em um
momento em que a internet ainda engatinhava no Brasil e a televisdo permanecia
como espaco central de construcdo de sentidos publicos. Ao ingressar como
repérter na cobertura jornalistica de economia e politica agricola, tive contato
direto com os primeiros movimentos de uma comunicagao especializada que
buscava aproximar o publico urbano das dindmicas do campo. Desde entéo,
trabalhei em diferentes funcbes — produtora, reporter, editora, roteirista,
coordenadora de equipes e assessora de imprensa — em veiculos que incluiram
jornais impressos, plataformas digitais, agéncias internacionais de noticias e,
principalmente, televisdo. Essa vivéncia ampla permitiu que eu observasse nao
apenas o conteudo que chega ao espectador, mas também 0s processos
internos que definem o que serd exibido: escolhas editoriais, pressfes
comerciais, relagdes institucionais e disputas simbdlicas.

Entre 2008 e 2015, periodo em que atuei intensamente no Canal Rural,
vivenciei uma etapa fundamental da comunicacdo agropecuaria no Brasil. O
canal se expandia, investia em jornalismo, produzia coberturas especiais,
transmissdes ao vivo dos principais anuncios governamentais — como o Plano
Safra — e consolidava uma relagdo de confiangca com produtores rurais de todo
o pais. Nesse ambiente, produzi e coordenei equipes, acompanhei programas
histéricos, participei da construgdo de narrativas sobre o setor e testemunhei,
nas conversas de campo, o impacto que a informacao televisiva exerce na vida

pratica dos agricultores. Ao mesmo tempo, percebia que as midias generalistas
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tinham um interesse limitado pelo tema: o agro aparecia de forma esporadica,
quase sempre em reportagens econdmicas ou em coberturas jornalisticas de
crises climaticas.

Esse cenario comecou a mudar de maneira evidente a partir de 2015,
quando a televisdo aberta e os grandes grupos de midia passaram a dedicar
mais espaco ao agronegdcio, incorporando programas, quadros fixos e
campanhas institucionais. A campanha “Agro é tech, agro é pop, agro é tudo”,
veiculada inicialmente pela Rede Globo, representou ndo apenas uma acao
publicitaria, mas uma inflexdo simbdlica: o agronegdécio passou a ser
apresentado como sindbnimo de modernidade, inovacéo, forgca econdmica e
identidade nacional. Como jornalista e como observadora do campo, percebi que
havia ali um movimento estratégico de reconquista da opinido publica e de
reconfiguracdo da imagem do setor, que buscava ampliar sua legitimidade social
ao dialogar com o publico urbano. Esse deslocamento comunicacional
despertou, j& naquela época, perguntas que se tornariam fundamentais para
esta pesquisa: quem constréi essa imagem? com quais interesses? Por que o
agro esta ganhando tanto espaco na midia?

Nos ultimos quatros anos, tive a oportunidade de atuar em assessoria de
imprensa institucional no setor publico e no setor privado, o que me permitiu
compreender como estratégias comunicacionais sao construidas para influenciar
a cobertura da midia e sustentar narrativas oficiais. Essa experiéncia é
especialmente relevante porque evidencia que o discurso midiatico sobre o
agronegocio ndo é espontaneo — ele é resultado de relacdes entre empresas,
governos, profissionais da comunicacao e interesses econdémicos.

O estudo de autores como Martin-Barbero, Bourdieu, Wolton e Jenkins
permitiu situar academicamente questdes que antes apareciam apenas como
percepcbes profissionais. O retorno a vida académica coincidiu com um
momento de efervescéncia na comunicacdo do agronegocio, marcada pelo
crescimento de influenciadores digitais, pelo fortalecimento das feiras
agropecuérias como arenas midiaticas e pela ampliacdo de espagcos em canais
de noticias como GloboNews, BandNews e CNN Brasil. Ao cursar disciplinas
sobre televisado, cultura midiatica, identidades e marcadores socioculturais, pude

ampliar meu repertério teérico e compreender que a visibilidade do agronegécio
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na midia ndo € apenas um fenbmeno comunicacional, mas também cultural,
politico e identitario.

Essa percepcdo se tornou ainda mais evidente quando observei
movimentos de resisténcia dentro do proprio mundo agro, como o surgimento do
Queernejo e de artistas que desafiam os codigos tradicionais do sertanejo. Essa
dimens&o cultural, inicialmente percebida em campo e posteriormente
aprofundada nas disciplinas sobre identidades e interseccionalidade, reforcou a
necessidade de compreender o agronegocio ndao apenas pela sua dimensao
econbmica, mas também pelas disputas simbdlicas que atravessam sua
representacdo. Essa descoberta, por ora pincelada neste trabalho, sera futuro
objeto de estudo, com o merecido aprofundamento das resisténcias existentes
no agronegocio.

Escolher estudar a exposi¢do do agro na TV significa, portanto, investigar
um campo em que atuei por grande parte da minha vida profissional e que hoje
desempenha papel central na comunicacdo brasileira. Significa também
reconhecer que a televisdo — mesmo diante da ascenséo das redes sociais —
permanece como um dispositivo poderoso de construcdo de narrativas e de
legitimacao publica. A visibilidade do agronegécio, longe de ser um fenbmeno
neutro, envolve interesses econdmicos, disputas politicas e estratégias de
imagem que influenciam a percepcdo social sobre producdo de alimentos,
sustentabilidade, tecnologia e identidade rural. Compreender esse processo é
fundamental ndo apenas para estudiosos da comunicacdo, mas para toda a
sociedade, que consome essas narrativas diariamente e forma sua opinidao a
partir delas.

Vale lembrar que o primeiro programa de televisdo, totalmente voltado
para o agronegdcio, estreou na TV aberta no Brasil em 06 de janeiro de 1980.
Depois, houve um hiato de 15 anos, até que o setor ganhou espa¢co em midias
especializadas, de abrangéncia nacional, com a criacdo de canais de televiséo
exclusivos ao publico do campo. Por meio de pesquisa, verifiquei que nos ultimos
cinco anos houve um aumento expressivo do tempo dedicado as informacgdes do
setor dentro das TVs generalistas e, principalmente, nas midias de grande
massa. A partir desse contexto, o objetivo desta dissertacdo € mapear esse

crescimento, identificando de forma qualitativa como esses novos programas e
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canais de TV abordam as informac0es referentes ao agronegocio, que além de
exibir técnicas de producao agricola (foco no produtor rural), abordam também
questdes econdmicas e politicas (foco no meio urbano). Além disso, a pesquisa
tenta explicar as motivacdes para 0 segmento ganhar espaco nos meios de
comunicacdo generalistas e constatou que fatores como poder econémico,
preocupagao com a imagem e mudangas no comportamento foram algumas

dessas motivagoes.

O agronegdcio tem desempenhado um papel significativo no
telejornalismo brasileiro nas duas ultimas décadas, sendo frequentemente
abordado em noticiarios devido a sua importancia econémica e politica no pais.
Seja em veiculos de comunicacdo segmentados, ou seja, especializados em
agronegocio, ou nos veiculos considerados generalista, a representacdo do
agronegocio nos telejornais varia de acordo com a linha editorial de cada
empresa, mas geralmente sdo discutidos tdépicos como producdo agricola,
exportacdes, questdes ambientais, politicas governamentais e impactos

sociais.

Outro ponto levantado por esta pesquisa, € a difusdo das informacdes
sobre o setor agropecuario por meio das midias sociais, dando espaco e voz
para novas geracfes, que rompem esteredtipos estruturais relacionados ao
agronegocio e a vida no campo. Influenciadores, artistas e jovens filhos de
produtores rurais tém cada vez mais conquistado espaco fora das midias
tradicionais — generalistas e especializadas.

Meu objetivo é contribuir para ampliacdo dos estudos cientificos a respeito
do crescimento do agronegocio nas midias especializadas e generalistas no
Brasil, as mudancas tecnoldégicas que colaboraram com este avanco e as
alteracdes no comportamento do publico-alvo, ressaltando questdes econdmicas
que envolvem o chamado “mundo agro”.

Dessa forma, esta dissertacéo se apresenta como um estudo que emerge
da préatica, mas se sustenta na teoria; nasce da experiéncia profissional, mas se
estrutura academicamente; parte da televisdio como objeto, mas alcanca
questbes amplas, como identidade, poder simbdlico, cultura midiatica e
producdo de imagindrios. Investigar como o agronegocio € exibido na televisdo

brasileira significa também compreender como o pais se vé, como se projeta e
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como negocia suas tensdes entre tradicdo e modernidade, entre rural e urbano,
entre economia e cultura. E por essas razdes — pessoais, profissionais, sociais
e académicas — que a escolha do tema se torna ndo apenas pertinente, mas
necessaria para compreender a comunicacao brasileira contemporanea.

N&o h& duvida da relevancia social e cientifica, na comunicacéo, de uma
pesquisa que trata desse tema, dado o crescimento desse nicho de negécio e
também a necessidade de pesquisas cientificas que abordem as questdes
relacionadas ao tema. O agronegocio desempenha um papel fundamental na
economia de muitos paises, incluindo o Brasil. E um setor que abrange
atividades agricolas, pecuarias, agroindustriais e de exportacdo. Além disso, o0
agronegocio tem um impacto direto na producéo de alimentos e na seguranca

alimentar de uma nacao.

A agricultura e a pecuéria vém ao longo dos anos mostrando a sua
importancia no cenério nacional e mundial. O Brasil tem 388 milhGes de
hectares de terras agricultaveis férteis e de alta produtividade, dos quais 90
milhdes ainda ndo foram exploradas. O pais possui um clima diversificado,
chuvas regulares, energia solar abundante e quase 13% de toda a agua doce
disponivel no planeta (LOURENCO, 2008).

A expectativa para o desempenho do setor agropecuario € de elevado
crescimento em 2023. Um estudo! divulgado em marcgo de 2025 pelo Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) mostra que a estimativa de aumento
PIB da agropecuéria neste ano foi mantida em 11,6%.

Esses fatores fazem do pais um 6timo lugar para a agropecuéria e todos
0S negacios associados as cadeias produtivas. O agronegacio é hoje a principal
locomotiva da economia brasileira e responde por um em cada trés reais
gerados no pais. Estes sdo pontos que reforcam a importancia do agronegécio
no Brasil, sem contar com a boa competitividade, uso de alta tecnologia e um

grande gerador de empregos e riquezas para o pais.

A pesquisa da cobertura jornalistica sobre o agronegécio pode ajudar a

entender as politicas, inovacdes e praticas agricolas que estdo sendo adotadas

! Acesso em https://www.ipea.gov.br/cartadeconjuntura/wp-
content/uploads/2023/03/230324_cc_58_nota_25_pib_agro.pdf
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para garantir a disponibilidade de alimentos, questdes relacionadas a
sustentabilidade, mudancas climéticas, uso de agroquimicos, entre outros

temas relevantes.

A dissertacdo O Agro na Midia: uma analise da exposicdo do setor
agropecuario realizada pelos canais de noticias no Brasil, fundamenta-se em
um referencial tedrico interdisciplinar que articula autores classicos e
contemporaneos da Comunicacéo, Cultura e Estudos de Midia, em didlogo com
reflexdes sobre identidade, representacées e marcadores socioculturais da
diferenca. A diversidade das fontes teoricas reflete o carater multiplo do objeto
de pesquisa, que envolve dimensBes econbmicas e simbdlicas, além de

midiaticas e culturais.

A base conceitual inicial ancora-se nas contribuicées de Pierre Bourdieu
(1997) e Dominique Wolton (1996), que ajudam a compreender o papel da
televisdo na construcdo e manutencdo das estruturas de poder simbolico.
Bourdieu, em Sobre a Televisdo, aponta como 0s meios de comunicacdo se
tornam instrumentos de reproducéo da l6gica econdmica e de legitimacado de
determinados discursos sociais. Essa leitura é essencial para a andlise do modo
como o agronegdécio, enquanto setor politico-econémico, se vale da televisdo
para consolidar uma imagem positiva e moderna de si mesmo, difundindo

valores de eficiéncia, produtividade e inovacéo tecnoldgica.

De modo complementar, Wolton defende a televisdo como um espaco
de coesdo social e de mediacdo simbdlica entre o publico e os temas coletivos.
Em O elogio do grande publico, o autor descreve o meio televisivo como um
‘laco invisivel” que conecta a sociedade, moldando percepcbes de
pertencimento e cidadania. A pesquisa parte dessa concepcao para investigar
de que forma o agronegdcio se insere nesse laco simbdlico, aproximando o
campo do universo urbano e transformando o rural em um espago de consumo
cultural.

As reflexdes de Jesus Martin-Barbero (2001) também ocupam papel
central na sustentagao tedrica do trabalho. Ao deslocar o foco “dos meios as
mediacdes”, o autor propde compreender a comunicagao Como um pProcesso
de negociacdo cultural, no qual os significados ndo sdo impostos, mas

construidos a partir de interacdes entre praticas sociais, contextos historicos e
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dispositivos tecnologicos. Essa abordagem permite situar o agronegécio como
um ator midiatico que utiliza a televisdo, as feiras e as redes digitais para
reposicionar-se culturalmente, articulando o discurso de tradicdo agricola com

o da modernidade tecnologica.

A dimensédo cultural da televisdo é reforcada pelas contribuicbes de
Raymond Williams (2011) e Roger Silverstone (1994), que a compreendem
como uma forma cultural em constante transformagao, capaz de refletir e
reorganizar o cotidiano. Esses autores fundamentam a anélise do Globo Rural
e dos canais especializados (Canal Rural, Canal do Boi e Terraviva),
interpretados ndo apenas como veiculos de informacdo, mas como espacos

simbdlicos de representacéo do “Brasil produtivo”.

No campo dos estudos de narrativas e convergéncia midiatica, a
dissertacdo dialoga com Henry Jenkins (2009) e Vicente Gosciola (2014).
Jenkins, em Cultura da Convergéncia, demonstra que o consumo de midia se
tornou um processo participativo e continuo, no qual as historias se estendem
por multiplas plataformas. Gosciola complementa essa visdo ao tratar das
narrativas transmidia como fenbmenos que ampliam a experiéncia de
engajamento do publico. Esses conceitos explicam a migracdo do agronegocio
das telas da TV para os ambientes digitais, como sites, redes sociais e
plataformas de video, em um movimento que reforca a presenca constante do

setor no imaginario social.

A discussao sobre identidades, representacdes e diferenca € sustentada
pelos aportes de Judith Butler (1990, 2010, 2018), Homi Bhabha (1998), Carla
Akotirene (2019) e Patricia Hill Collins (2016). Butler, em sua teoria da
performatividade, enfatiza que identidades de género e sexualidade s&o
construc@es discursivas reiteradas nas praticas culturais. Essa no¢éo é central
para o estudo de caso no Capitulo 2 da dissertacdo, que aborda o movimento
Queernejo e artistas como Gali Galé e Gabeu, cuja performance subverte os
cédigos tradicionais do sertanejo, propondo uma leitura queer do universo rural.
Bhabha, em O Local da Cultura, amplia essa discusséo ao propor o conceito de
“terceiro espago”, no qual as identidades se hibridizam e negociam novos
significados — abordagem que ajuda a entender o surgimento de novas vozes

e resisténcias dentro do campo agro.
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A perspectiva interseccional de Akotirene (2019) e Crenshaw (2002)
também ¢é incorporada para compreender como raca, género e classe se
entrelacam nas narrativas midiaticas sobre o agronegécio. Essa leitura critica
permite identificar que a visibilidade conferida ao setor ndo é neutra, mas

orientada por interesses que reforcam determinados sujeitos e silenciam outros.

No campo dos estudos culturais, Stuart Hall (2003) e Maria Elisa
Cevasco (2003) oferecem suporte a andlise das representacdes midiaticas e a
compreensao da comunicacdo como processo de disputa simbdlica. Hall
contribui com as nocbes de identidade cultural, mediacdo e hegemonia,
fundamentais para entender como o discurso televisivo sobre o agro produz
consensos sociais e constréi um “projeto de nagédo” centrado na produtividade
e na modernizacéo. Cevasco, por sua vez, enfatiza a importancia de pensar os
estudos culturais latino-americanos como campos de resisténcia e de traducao

entre contextos locais e globais.

Autores como Arjun Appadurai (2000), Michel de Certeau (1994) e Walter
Benjamin (1994) reforcam a discusséo sobre o papel da cultura e da técnica
nas formas de experiéncia contemporaneas. Appadurai destaca os fluxos
culturais globais e os “imaginarios sociais” produzidos pela midia, enquanto
Certeau propde compreender o cotidiano como espaco de invencao e tatica —
categoria Gtil para analisar como o publico rural reinterpreta as mensagens
televisivas sobre o agro. Ja Benjamin, ao refletir sobre a modernidade e a
reproducao técnica, oferece uma chave para pensar a estetizacdo das imagens

do campo e da producédo agricola nas campanhas midiaticas.

Além desses teoricos, a pesquisa dialoga com André Lemos (2018),
Gilles Lipovetsky (2004, 2005) e Paula Sibilia (2015), que analisam a relacéo
entre tecnologia, performance e subjetividade na sociedade hipermoderna.
Suas contribui¢cdes permitem compreender a televisédo e as midias digitais como
ambientes de visibilidade permanente, onde o agronegdécio constréi sua
imagem publica e mobiliza afetos para sustentar narrativas de inovacdo e
sustentabilidade.

O interesse por essa tematica decorre da constatacdo de que,
especialmente a partir da segunda década do século XXI, o agronegocio deixou

de ocupar um espaco restrito a midia segmentada e passou a integrar, de forma
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estratégica, a agenda das emissoras generalistas. Esse deslocamento
evidencia uma mudanca significativa na forma como o campo é apresentado a
sociedade, sendo frequentemente associado a valores como inovagao
tecnolégica, empreendedorismo, sustentabilidade e protagonismo econdémico.
A dissertacao parte da hipétese de que essa ampliacédo da visibilidade midiatica
nao € neutra, mas resulta de interesses politico-econdmicos articulados a l6gica
de mercado, a disputa por audiéncia e a necessidade de legitimacdo simbdlica

de um setor central para a economia brasileira.

O referencial tedrico mobilizado dialoga com autores fundamentais dos
estudos da Comunicacdo e da Cultura. As reflexdes de Pierre Bourdieu
contribuem para compreender a televisdo como espaco de reproducao do poder
simbdlico e de legitimacdo de hegemonias econdmicas, enquanto Dominique
Wolton fundamenta a andlise da TV como dispositivo de coesdo social e
mediacao entre diferentes publicos. Jesus Martin-Barbero orienta a leitura do
fenbmeno a partir das mediacdes culturais, permitindo compreender o
agronegocio como narrativa que articula tradicdo e modernidade. As
contribuicdes de Henry Jenkins e Vicente Gosciola sustentam a discusséo
sobre convergéncia midiatica e narrativas transmidia, fundamentais para
entender a expanséao do agro para além da TV, alcancando plataformas digitais

e redes sociais.

No Capitulo | — Panorama do Agro na Midia, a dissertacdo apresenta
uma analise histérica da presenca do agronegdcio nos meios de comunicagao
brasileiros, desde a imprensa rural do século XIX até a consolidacdo da
televisdo como principal espaco de visibilidade do setor. O capitulo destaca o
programa Globo Rural, lancado em 1980, como marco fundador do jornalismo
televisivo especializado em agronegocio no Brasil. A andlise evidencia como o
programa construiu, ao longo de mais de quatro décadas, uma narrativa de
credibilidade, prestacdo de servico e identificacdo com o publico rural, ao
mesmo tempo em que funcionou como ponte simbolica entre o Brasil urbano e
o Brasil do campo. O capitulo também aborda o surgimento e a consolidacéo
dos canais especializados, como Canal Rural e Terraviva, analisando seus
modelos de negdcio, suas estratégias discursivas e seu papel na construcdo de

um ambiente comunicacional préprio do agronegaocio.
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Ainda no primeiro capitulo, sdo discutidas as transformacdes
tecnologicas e comportamentais no campo, a expansdo das feiras
agropecuérias como arenas midiaticas e a atuacdo de grandes marcas e
influenciadores digitais nas estratégias de visibilidade do setor. O capitulo
evidencia que o agronegoécio ndo apenas ocupa a midia, mas constroi uma
ecologia comunicacional complexa, na qual jornalismo, publicidade, marketing
institucional e entretenimento se entrelagcam, produzindo um imaginério

idealizado do campo como espaco de alta tecnologia e eficiéncia produtiva.

O Capitulo Il aprofunda a analise comparativa entre a cobertura
jornalistica do agronegdcio nos canais especializados e nos canais de noticias
generalistas. O capitulo investiga como os diferentes perfis editoriais
influenciam os enquadramentos discursivos do agro, evidenciando que,
enquanto os canais especializados privilegiam a informacéao técnica, o mercado
e a prestacao de servico ao produtor rural, as emissoras generalistas tendem a
abordar o agronegadcio a partir de recortes econémicos, politicos e institucionais,
voltados majoritariamente ao publico urbano. Esse capitulo, propde discutir de
gue maneira essas diferencas de abordagem contribuem para a legitimacgéo de
uma narrativa hegemonica do agronegdcio como motor do desenvolvimento
nacional, ao mesmo tempo em que silenciam conflitos, desigualdades e tensdes

sociais presentes no campo.

Inserido nesse eixo analitico, o estudo de caso das resisténcias no
universo agro, com destaque para 0 movimento Queernejo, amplia 0 escopo da
pesquisa ao introduzir a dimensao cultural e identitaria da comunicacao do
agronegocio. A analise dialoga com as teorias da performatividade de Judith
Butler, com o conceito de hibridismo cultural de Homi Bhabha e com as
abordagens interseccionais de Carla Akotirene e Patricia Hill Collins. O capitulo
discute como artistas e manifestagcdes culturais dissidentes desafiam o
imaginario tradicional do sertanejo e do campo, produzindo contranarrativas
que tensionam os discursos dominantes veiculados pela midia. Embora este
capitulo esteja em fase de aprofundamento, ele aponta para a existéncia de
fissuras no modelo hegeménico de representacdo do agro, revelando disputas

simbdlicas internas ao proprio setor.

O Capitulo 1l — Agrishow: o olhar da midia, concentra-se na analise
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empirica da cobertura jornalistica de uma das maiores feiras agricolas da
América Latina. A partir da andalise de reportagens de duas emissoras de TV:
CNN, considerada generalista, e Canal Rural, emissora especializada na
cobertura do agronegécio, o capitulo busca compreender como esses eventos
se transformam em espetaculos midiaticos de inovacao, negocios e identidade.
A metodologia adotada considera a escolha dos canais, 0s critérios de
noticiabilidade, os atores que ganham visibiidade e os discursos
predominantes. Mesmo em fase de consolidacao, o capitulo evidencia que as
feiras agropecuarias funcionam como vitrines simbdlicas do agronegocio,
reforcando narrativas de progresso, sustentabilidade e empreendedorismo,
alinhadas aos interesses de grandes corporacoes e instituicdes do setor.
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1. Panorama do Agro na midia brasileira

Este capitulo apresenta um panorama abrangente da presenca do
agronegocio na midia brasileira, demonstrando como sua visibilidade € resultado
de um processo histérico, tecnolégico e comunicacional marcado por disputas
simbdlicas e estratégias de legitimagdo. Ao longo do capitulo, evidencia-se que
0 agro ndo apenas ocupa espacos nos meios de comunicagdo, mas constroi
narrativas proprias, capazes de articular economia, cultura, politica e identidade
nacional.

Historicamente, a comunicacao voltada ao campo antecede os meios de
massa contemporaneos, estando presente desde o século XIX em publicacdes
especializadas que buscavam difundir técnicas agricolas e fortalecer uma
identidade produtiva rural. Com o avanco do século XX, essa comunicagao se
institucionaliza, especialmente a partir da consolidacdo do jornalismo
agropecuario, que passa a atuar como mediador entre o conhecimento técnico-
cientifico, o produtor rural e o Estado. A criacdo do programa Globo Rural, em
1980, representa um marco nesse processo ao inserir o agronegaocio na televisédo
aberta de forma regular, didatica e legitimada, conectando o Brasil urbano ao
rural e inaugurando um modelo de comunicacéo agro que permanece influente
até hoje.

Paralelamente, o surgimento e a consolidacdo de canais especializados
reforcam essa centralidade mididtica do setor. Emissoras dedicadas
exclusivamente ao agronegocio estruturam uma programacao continua, voltada
a publicos segmentados, como produtores, técnicos, investidores e agentes do
mercado. Esses canais ndo apenas informam, mas participam ativamente da
construcdo simbdlica do agro como sindnimo de modernidade, eficiéncia e
progresso econdmico, operando como verdadeiros dispositivos institucionais de
legitimacéo do setor.

A segmentacdo dos publicos torna-se, assim, uma estratégia central da
comunicacdo agro. Enquanto os veiculos especializados dialogam diretamente
com o produtor e os agentes do campo, 0s meios generalistas constroem
narrativas voltadas ao publico urbano, aos formadores de opinido e aos

tomadores de decisdo. Nesses espacgos, 0 agronegocio aparece associado ao
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crescimento do PIB, a balanca comercial e a seguranca alimentar, reforcando
sua importancia estratégica para o pais. Essa diferenciacdo de discursos
evidencia que a comunicacédo do agro é cuidadosamente planejada para operar
em distintos campos simbdélicos, conforme proposto por Pierre Bourdieu.

As transformacdes tecnoldgicas no campo também exercem papel
decisivo nesse processo. A mecanizagdo, a agricultura de precisdo e a
digitalizacao das préticas produtivas alteram ndo apenas os modos de producéo,
mas também os comportamentos comunicacionais dos produtores rurais, que
passam a consumir e produzir informacdo em ambientes digitais. A
conectividade amplia o acesso ao conhecimento técnico e aproxima 0 campo
das dinamicas comunicacionais urbanas, intensificando a circulacdo de
discursos sobre inovacao e produtividade.

Nesse cenario, a comunicacdo do agronegdcio migra progressivamente
das midias tradicionais para um ecossistema convergente, no qual televiséo,
radio, portais especializados e redes sociais coexistem e se retroalimentam.
Inspirado nas contribui¢cdes de Jenkins e Martin-Barbero, o capitulo demonstra
gue o agro passa a operar em uma logica transmidia, na qual conteddos circulam
entre plataformas, linguagens e publicos, diluindo as fronteiras entre jornalismo,
publicidade e entretenimento.

As grandes feiras agropecuarias emergem como espacos privilegiados
dessa convergéncia comunicacional. Eventos como Agrishow, Bahia Farm Show
e Expointer configuram-se como arenas de difusdo tecnoldgica, negocios e
espetacularizacdo, reunindo empresas, produtores, pesquisadores, midia e
publico em geral. Essas feiras funcionam como palcos simbdlicos do progresso
técnico, nos quais maquinas, animais, cultivares e solu¢des digitais sao exibidos
de forma grandiosa, reforcando a racionalidade produtiva e a competitividade do
agronegocio brasileiro.

A presencga das grandes marcas nesses eventos evidencia a dimenséo
econdbmica e mercadoldgica do setor. Fabricantes de maquinas e equipamentos
agricolas movimentam bilhdes de reais em negécios durante as feiras,
transformando esses espacos em vitrines estratégicas para langcamentos e
negociacdes. A forca econdmica das corporacdes se converte, assim, em capital

simbdlico, reforcando a associacdo entre inovacdo tecnoldgica, poder
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econdmico e desenvolvimento nacional.

Mais recentemente, a comunicacao das feiras passa a ser profundamente
impactada pela atuacéo dos influenciadores digitais do agro. Esses agentes, que
transitam entre a publicidade e o jornalismo, tornam-se mediadores centrais da
visibilidade do campo nas redes sociais. Ao produzir conteidos em tempo real,
mesclando informacdo técnica, entretenimento e promoc¢do de marcas, 0S
influenciadores ampliam o alcance das feiras e participam da constru¢do de um
novo imaginario midiatico do agronegécio. A luz de Benjamin, Bourdieu e
Casaqui, observa-se que esses sujeitos atuam como intérpretes
contemporaneos do espetaculo técnico, disputando sentidos e legitimando
discursos de progresso, inovacédo e empreendedorismo.

Em sintese, este capitulo demonstra que o agronegécio brasileiro construiu,
ao longo do tempo, uma ecologia comunicacional propria, na qual midia,
tecnologia, mercado e cultura se entrelacam. Mais do que um setor produtivo, o
agro se afirma como um projeto simbolico, cuja visibilidade midiatica
desempenha papel central na consolidacdo de sua legitimidade econbmica e

social no Brasil contemporaneo.

1.1 Anélise historica

Na era colonial o Brasil recebeu mais de 250 "reporteres” europeus e
varios deles previram "a poténcia agricola que o Brasil seria no futuro”,
segundo Joao Castanho Dias no livro A Imprensa rural no Brasil. Mas primeira
publicacao rural oficial de que se tem noticias no Pais foi o Auxiliador da IndUstria
Nacional, lancada em 1833, no Rio de janeiro, circulou por quase meio século.
Outra publicag&o historica de destaque foi a revista A Lavoura, da Sociedade Nacional
da Lavoura, criada em 1887 — considerada uma das mais antigas da imprensa
especializada no Brasil. Esses veiculos ilustram que o interesse por pauta agricola
existia ja no século XIX, sobretudo como forma de informar e mobilizar
produtores, discutindo cultivo, comércio e novas técnicas no campo.

Com o passar dos anos, o jornalismo “agro” foi ganhando
institucionalizacéo e profissionalizagdo. Em 1921, dois anos apoés a fundacgéo da

Sociedade Rural Brasileira (SRB), a entidade passou a publicar um informativo
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mensal chamado Annaes da Sociedade Rural Brasileira®. Nele eram divulgadas
atas, relatérios agricolas e dados sobre comércio e producao, funcionando como
um canal técnico e de articulacdo para o setor rural. A Granja, publicada em
1945, é considerada a revista rural especializada mais antiga com sede no Rio
Grande do Sul. Editada em Porto Alegre, era voltada a produtores, com foco em
bovinos de leite, suinos, avicultura e agropecuaria.

Mas é a partir de 1955 que ocorre um marco de profissionalizacdo mais
claro: o jornal O Estado de S. Paulo lancou o seu Suplemento Agricola, um
caderno semanal dedicado a agricultura, com reportagens, analises, difusao de
técnicas e novidades do setor, estruturado em uma linguagem jornalistica
acessivel, e ndo restrita ao campo técnico ou cientifico. Esse suplemento
representou uma mudanca significativa na forma de comunicar o agro, ao
incorporar critérios editoriais do jornalismo moderno — como apuracao,
contextualizacdo econémica e interesse publico — aplicados as questdes rurais.

Esse salto na cobertura especializada consolidou-se gracas a
combinacdo entre jornalistas profissionais e técnicos, especialmente
engenheiros agrénomos, com expressiva participacdo de professores da
Esalq/USP (Escola Superior de Agricultura “Luiz de Queiroz”) e pesquisadores
do Instituto Agrondmico de Campinas (IAC), instituicbes centrais na producéo de
conhecimento agricola no pais. O suplemento atuou, assim, como ponte entre a
pesquisa cientifica, o produtor rural e a sociedade urbana, contribuindo para
legitimar o agronegocio como tema estratégico do desenvolvimento nacional.

Além disso, ao integrar a agricultura a agenda de um dos principais jornais
generalistas do pais, o Estaddo ajudou a deslocar o agro do espaco periférico
da informacdo para uma posicdo central no debate econdbmico e social,
antecipando a l6gica de visibilidade que mais tarde seria ampliada pela televisédo
e, posteriormente, pelas plataformas digitais, que séo objetos de estudo desta

dissertacéao.

2 Fundada em 1919, a Sociedade Rural Brasileira (SRB) é uma associacdo de produtores rurais que
trabalha, ha mais de cem anos, na representacéo politica em defesa do setor agropecuério para o
desenvolvimento do Brasil.
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Figura 1 - Anuncio do lancamento do Suplemento Agricola do Estadéao,

gue circula ininterruptamente desde 1955.

AGUARDEM

nos primeircs dias de joneiro de 1958

SUPLEMENTO AGRICOLA
d™O Estado de S. Paulo”
Com o coloborogio dos mois destocadgs tecnicos brasileiros

e “The Katwre Lever’s Compenion™)

UMA VERDADEIRA REVISTA AGRICOLA, MODERNA, REDIGIDA
' ' EM UNGUAGEM SWMPLES E CLARA, QUE
_ “O ESTADO DE §. PAULO”
OFERECE AQ AGRICULTOR BRASILEIRO PARA MANTELO
PERFEITAMENTE A PAR DOS ULTIMOS PROGRESSOS
DA TECNICA AGRICOLA

SUPLEMENTO AGRICOLA

d“'O Estado de S, Poulo™

SEMANAL

Fonte: Arquivo O Estado de S. Paulo

A partir da década de 1960, surgiram também revistas técnicas ou de
negocio agropecuario, como Coopercotia e Dirigente Rural, do Grupo Visao.
Além disso, para atender demandas locais e regionais, apareceram jornais
especializados como Lavoura & Comeércio — fundado em 6 de julho de 1899,

com forte atuacao no interior de Minas Gerais, especialmente na regido do
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Triangulo Mineiro. Ou seja, mesmo antes de haver programas de TV, o
jornalismo agro ja existia — no papel, voltado a agricultores, pesquisadores e
empreséarios do campo — e depois de meados do século XX expandiu para a
grande midia com cobertura jornalistica de mercado, economia e abastecimento.

No final da década de 1970, as transformagfes econdmicas e sociais no
Brasil — especialmente a crescente importancia do setor rural e agropecuario —
tornaram evidente o potencial de um publico televisivo no meio do campo. Estima-
se que naquela época mais de quatro milhdes de aparelhos de TV ja estivessem
em zonas rurais do pais, 0 que representava uma expressiva audiéncia em
potencial. Percebendo esse contexto, a Rede Globo comissionou a criagdo de um
programa voltado especialmente para a vida no campo: informacgéo, servicos,
cotidiano e agronegocio. O programa foi idealizado pela direcao da Central Globo
de Jornalismo de Sé&o Paulo, sob a responsabilidade de Luiz Fernando
Mercadante.

Assim, em 6 de janeiro de 1980 estreou o Globo Rural, com formato de
revista semanal, exibido aos domingos pela manha. O primeiro apresentador foi
Carlos Nascimento, com editoria-chefe de Humberto Pereira — este ultimo, desde
o inicio, reconheceu a importancia de dar voz ao campo: “0 homem do campo”
como protagonista, ndo apenas como fonte. O préprio programa, internamente,
iniciou com o apelido de “Mandioca News” — uma brincadeira com o suposto
publico-alvo e com o tema rural. Apesar das duvidas iniciais de muitos sobre sua
viabilidade, o Globo Rural logo provou que havia espaco e publico para jornalismo
agronaTV.

A reportagem inaugural, exibida na estreia, tratava da “redescoberta e
revalorizagdo” do Cerrado Brasileiro, com foco no plantio de soja. Na época, o
cerrado — regido até entdo vista como de baixa aptiddo agricola — comecava a
ganhar destaque como fronteira agricola, com recordes de produtividade. Essa
matéria simbolizava o “novo agro” brasileiro: expansao de fronteira agricola,

modernizacéo do cultivo e estimulo a producéo nacional.
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Figura 2 - Foto do primeiro programa de TV especializado em agronegdcio

no Brasil

Fonte: Acervo Globo: https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-
telejornais/globo-rural/noticia/evolucao.ghtml

O formato original do programa era de meia hora e inicialmente contava
com uma estrutura bastante modesta. Nao havia estudio préprio: as gravacdes
eram feitas na madrugada de sexta para sabado, aproveitando o espago vago na
grade da emissora. O cenario era simples: uma bancada transparente, mesa,
cadeiras, evocando um ambiente de redacgéo jornalistica.

A proposta editorial combinava diferentes sec¢fes: reportagens diretas do
campo, boletins com cota¢des do mercado agricola, cartas dos telespectadores
(onde produtores enviavam duvidas ou pedidos de informagéo), entrevistas com
especialistas — agrébnomos, pesquisadores, autoridades, técnicos — e prestacao
de servico (informacg@es Uteis sobre cultivo, pecuaria, clima, técnicas agricolas).
Assim, o Globo Rural ndo era apenas um “programa de variedades rurais” — ele
inaugurou um jornalismo rural profissional na televiséo brasileira: imprensa para o
campo, pelo campo, com 0 campo como protagonista.

(revistaseletronicas.pucrs.br)

Desde o0s primeiros meses de exibicdo, o Globo Rural teve uma


https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-telejornais/globo-rural/noticia/evolucao.ghtml
https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-telejornais/globo-rural/noticia/evolucao.ghtml
https://revistaseletronicas.pucrs.br/famecos/article/view/22102/14048?utm_source=chatgpt.com
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receptividade significativa. A aceitacdo foi tamanha que, jA em 3 de agosto de
1980, a duragéo do programa foi estendida de 30 para 60 minutos — 0 que
demonstra que havia demanda real por conteudo rural entre os telespectadores.
Além disso, o programa rapidamente se consolidou como uma referéncia de
prestacdo de servico para o homem do campo: produtores rurais, pequenos
agricultores, técnicos, extensionistas, e mesmo moradores urbanos interessados
em agricultura ou vida no campo.

As cartas e telefonemas recebidos pela redacdo vinham de todas as
regides do Brasil, com pedidos de mais detalhes sobre matérias, técnicas
agricolas, denuncias ambientais e informacfes de mercado. A repercussao
ultrapassou o publico rural, alcangcando também quem vivia nas cidades — muitas
donas de casa pediam dicas para hortas caseiras ou pequenas plantacfes
domeésticas.

No fim de 1980, menos de um ano apos a estreia, 0 programa ja havia sido

reconhecido pela critica: foi eleito pela revista Veja (memoriaglobo) como o melhor

programa jornalistico televisivo do ano. Nos anos seguintes, o Globo Rural foi se
transformando e evoluindo: ampliou seu escopo — ndo apenas técnica agricola e
economia, mas também aspectos culturais, sociais e ambientais da vida no
campo: historias de trabalhadores rurais, tradicdes, culturas regionais, meio
ambiente, sustentabilidade.

Para muitos especialistas, o lancamento do Globo Rural representou um
marco — uma ruptura no jornalismo de TV brasileiro — porque pela primeira vez
o homem do campo ganhou voz prépria em rede nacional, foi protagonista de
reportagens e teve um programa que tratava ndo apenas da producao agricola,
mas de sua cultura, vida cotidiana, desafios e transformacdes.

O Globo Rural nao se limitou a ser um programa de “noticias rurais” — foi,
desde o inicio, uma ponte entre o Brasil urbano e o Brasil do campo. Ele
materializou a nocéo de que o agronegocio — e a vida rural — tinham dimenséo
nacional: econémica, cultural, social. Ao levar ao ar matérias sobre o cerrado, a
expansao agricola, as tradicdes do interior, técnicas agricolas, cultura popular,
problemas ambientais, mercados e muito mais, o Globo Rural ajudou a construir
uma “imaginacgéo do rural” na sociedade brasileira, dando visibilidade a pessoas,

regides e realidades até entdo marginalizadas na midia.


https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/jornalismo-e-telejornais/globo-rural/noticia/evolucao.ghtml?utm_source=chatgpt.com

32

Até os dias de hoje, o programa retrata o universo rural, apresentando
noticias que interessam aohomem do campo, como informagcBes do
agronegdcio, eventos e feiras agropecuarias, receitas e dicas de tratamento de
espécies animais e vegetais. Essas pautas e abordagens estédo presentes desde
0 inicio dos anos 1980, quando o programa ainda nao dispunha nem de cenario.

“Todo branco, sem o logotipo do programa, o primeiro cenario do Globo
Rural era simples, composto de poucos elementos cenogréficos: apenas uma
pequena bancada e uma mesa, ambas feitas de plastico transparente imitando
vidro. Pequenos detalhes da decoracéo — como dois cinzeiros em cima da mesa
e paletés pendurados no encosto das cadeiras — evocavam o ambiente de uma
redacao de jornal”’, como descreve a plataforma online Wikipédia. Em 1999, o
programa conquistou o Prémio ExxonMobil de Jornalismo - Esso de Informacéo
Cientifica, Tecnologica e Ecologica, concedido a Claudio Cerri, pela obra
"Rastros Indomaveis™

Dada sua importancia jornalistica e cultural, o programa €é alvo de
diferentes pesquisas na area académica e é citado em artigos cientificos
publicados, como “Globo Rural: mito e realidade do homem do campo” (EBOLI,
2007); “Globo Rural conta com professor da USP para garantir credibilidade das
informagdes” (ORTOLANI, 2023) e “Jornalismo no caminho da roga: estudo de
recepcgao entre o Globo Rural e Agricultores da Capital” (CAMPOS, 2009).

Trata-se de um produto que se mantém no ar ha mais de 40 anos. A
longevidade é uma marca da TV Globo, que mantém também outros programas
como Jornal Nacional, Fantastico e Esporte Espetacular ha algumas décadas.
Durante esse periodo, o Globo Rural foi ainda ampliado, ganhando investimentos
de sua emissora. Em 1985, o programa ganhou a versao impressa: a Revista
Globo Rural, publicacdo mensal da Editora Globo. Com o0 avanco da tecnologia,
ganhou uma versao digital, disponivel para assinantes, antes da edi¢cao impressa
chegar as bancas.

A trajetéria do programa, que comeca na televisdo, ganha uma publicacao
impressa e, hoje, possui site de noticias online e edi¢ao digital, reflete a teoria
de transmidia, abordada no texto “Narrativa transmidia: conceituagao e origens”
(CAMPALANS, C. RENO, D. GOSCIOLA, 2012), quando um produto ultrapassa

sua concepcao original, ganhando novas versdes de uma mesma base, no caso,
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as informacoes referentes ao agronegaocio.

Figura 3: Capa da primeira edigcdo da Revista Globo Rural (1985)

Um desafio Aracéo renovada,
do fazendeiroque a0 cavalobretiio: o espeticulo
resolveu criar salvar nossa esta debaixo
minhocas matungada da terra

Fonte: Foto extraida do site Colecionaveis e Cole¢fes em maio de 2024.

Depois de 15 anos do lancamento do programa Globo Rural € que
comecaram a surgir as TVs especializadas, com programacao totalmente
dedicada ao homem do campo. Em 1995 e 1996, respectivamente, surgem o
Canal do Boi e o Canal Rural, ambos com sinal distribuido via cabo e satélite.
Vale ressaltar que em 1989, o governo brasileiro introduziu oficialmente a TV a
cabo no Pais. Essa transformacédo tecnoldgica abriu espaco para as midias
fragmentadas, um menu “a la carte” oferecido pelas operadoras (WOLTON,
1996).

Mas um dos marcos histéricos para o setor no ambito da midia televisiva
foi a campanha “Agro: a Industria-Riqueza do Brasil”, com mensagens de “Agro
€ Tech, Agro é Pop”, lancada em 2015, promovida pela Rede Globo. A
campanha foi objeto de estudo de Camila NObrega e Olivia Bandeira, publicado
na Revista Diplomatique.org em 2019, entre outros autores, que retrata as
intencbes da midia em popularizar o agro brasileiro entre os publicos urbanos, a
fim de melhorar sua imagem, principalmente, nos ambitos ambientais e sociais.
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Numa entrevista ao portal Universo Agro, em 2015, o diretor de marketing
da TV Globo, Roberto Schmidt, disse que “a comunicagdo do agronegocio
precisa se modernizar e mostrar toda a face tecnolégica que envolve essa
atividade”, o que reforga a ideia de que a midia passou a trabalhar a imagem do
agro e o aproximando dos publicos mais jovens e urbanos.

Desde entdo, surge mais um canal com programacgédo dedicada ao
agronegocio nos moldes do Canal Rural e do Canal do Boi: o Terraviva (2005),
com sede em Sao Paulo, emissora do Grupo Bandeirantes. A TV por assinatura
€ mais personalizada e, portanto, traz uma estratégia de programacéo
direcionada, explica Dominique Wolton em “O Elogio do Grande Publico: uma
teoria critica da televisdo”. (WOLTON, 1996). A teoria esta alinhada a uma outra
guestao que deve ser ressaltada neste artigo, o poder econédmico (BOURDIEU,
1997).

Importante ressaltar que estes trés canais de televisdo no Brasil, desde
sua concepcdo, até os dias atuais, sdo ferramentas de vendas para o
agronegdcio. Boa parte de suas receitas € obtida por meio da transmisséo de
leildes — de gado, cavalos, entre outros, promovidos por grandes fazendeiros,
atingindo publicos de diferentes regifes do Pais.

Mais recentemente, foram criados outros canais e especializados que
dedicam sua programacéo as informacdes relativas ao agronegécio e também
outros programas na grade de TVs generalistas de grande massa e canais
fechados de noticias: AgroRecord News (2019), AgroMais/Band (2020), SBT
Agro (2024) e a ainda este ano, a Band colocar4 em sua grade um programa
sobre o agro, com foco no publico urbano.

Na imagem 2, € possivel verificar uma similaridade entre as logomarcas
dos programas e canais de agronegocio, reforcando a imagem do campo, por
meio da palavra “Agro” e da cor verde. Por mais modernos e tecnoldgicos que
parecam ser, a ideia de campo, de rural é tema central das imagens que
representam os canais: Terraviva, AgroMais, Canal Rural e os programas Globo

Rural, Agro Record, Agro Band e SBT Agro.
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Quadro 1 - Logomarcas de programas e TVs especializadas no mercado agricola

O poder da agroinformagio

terraviva

Fonte: Logomarcas capturadas nos sites do Canal Rural, Globo Rural, Agroband,
SBTAgro e Agro+ em maio de 2024.

1.2 Canais especializados

A importancia do jornalismo especializado em agronegdcio na sociedade
é fundamentada em diversos aspectos cruciais para o0 desenvolvimento
sustentavel e equilibrado de um pais. O agronego6cio desempenha um papel
essencial na economia, no abastecimento alimentar e na preservagao
ambiental, e o jornalismo especializado nessa area contribui para uma
compreensao mais aprofundada dos desafios, avancgos e impactos desse setor

vital.

Uma das principais razdes para a existéncia do jornalismo especializado
em agronegocio é a complexidade inerente a esse campo. O setor agricola
envolve uma vasta gama de atividades, desde a producao de alimentos até a
pesquisa genética, a gestao de recursos naturais, as politicas governamentais,
as tendéncias de mercado, as questdes socioambientais e sua relevante
participacdo na balanga comercial brasileira. Compreender e comunicar

adequadamente essas nuances requer conhecimento especializado e acesso a
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informacdes atualizadas.

Ao fornecer uma cobertura jornalistica aprofundada e andlises
especializadas, o jornalismo agricola contribui para a disseminacdo de
informacdes precisas e confidveis. As empresas de comunicagdo atuam como
mediadoras no processo de visibilidade dos atores-sujeitos. “Por meio de seus
produtos jornalisticos, como os telejornais, sdo produzidas e reproduzidas as
representacfes sobre o mundo. Assim, o jornalismo sobre o agronegdcio ajuda
a construir a imagem tanto sobre o agricultor, quanto sobre o proprio
agronegocio”. (LEME, 2015)

Isso permite que o0s agricultores, pecuaristas, pesquisadores,
empresarios, investidores e outros profissionais do setor tomem decisdes mais
informadas e estratégicas. Além disso, o publico em geral também se beneficia
ao entender como o agronegdécio impacta suas vidas cotidianas, como as
escolhas alimentares, a seguranca alimentar, a sustentabilidade ambiental, a

economia doméstica e a geracao de empregos, diretos e indiretos.

Agricultura e agronegocio estdo sujeitos a desafios constantes, como
mudancas climaticas, regulamentacbes governamentais, inovacdes
tecnologicas e flutuacbes de mercado. O jornalismo especializado desempenha
um papel crucial ao destacar essas questdes e analisar seu impacto na
sociedade. Os reporteres especializados em agronegdcio investigam e
reportam sobre temas como praticas agricolas sustentaveis, o uso de
defensivos agricolas e fertilizantes, a conservacdo de recursos naturais, a

seguranca alimentar, o bem-estar animal e a adocéo de tecnologias modernas.

Além disso, o jornalismo especializado em agronegocio desempenha um papel
importante na divulgacdo das histérias e dos desafios enfrentados pelos
agricultores e pecuaristas, muitas vezes pouco reconhecidos. Ao dar voz a
esses profissionais, o jornalismo contribui para a valorizacdo do trabalho

agricola e para o fortalecimento das comunidades rurais.

As reportagens que abordam os temas do agronegoécio também
desempenham um papel crucial na promoc¢éo da transparéncia e da prestacao
de contas. Ao investigar e reportar sobre questées como praticas antiéticas,

corrupcéo, impactos ambientais negativos e violacdes dos direitos trabalhistas,



37

o jornalismo agricola atua como um fiscalizador da industria, incentivando a
responsabilidade e o aprimoramento continuo. Além disso, muitas vezes
funciona como porta voz do homem do campo, dando visibilidade as suas
necessidades, sejam elas de ordem econémica ou social.

O Canal Rural foi langcado em 11 de novembro de 1996, com sede em Séo
Paulo e estudios em Brasilia/DF e em Porto Alegre/RS. Inicialmente, seu sinal
era distribuido pela operadora NET e via satélite Brasilsat B1, alcangcando
também usuarios de antenas parabdlicas. Em 1998, com a saida da Globosat do
projeto, o canal passou por ampla reestruturacdo e mudou sua sede para Porto
Alegre, integrando-se ao Grupo RBS, o que fortaleceu sua presenca nas regides
Sul e Centro-Oeste. Em 2013, o Canal Rural foi adquirido pela J&F
Investimentos, holding que também controla a empresa JBS S.A., marcando uma
nova fase de expanséao tecnoldgica e de reposicionamento editorial.

Atualmente, segundo o portal institucional, o Canal Rural se apresenta
como “a principal plataforma de comunicagdo do agronegdcio brasileiro”,
alcancando dezenas de milhGes de telespectadores por meio da TV, radio e
canais digitais, e operando em formatos de satélite, TV a cabo, streaming e redes
sociais — 0 que evidencia sua adaptacdo ao ecossistema de convergéncia
midiatica.

A programacéao do Canal Rural combina jornalismo, prestacéo de servico,
variedades e conteudo institucional. Exemplos de blocos diarios incluem Rural
Noticias (edicbes multiplas que abordam conjuntura econdémica, politica agricola
e mercado de commodities), Técnica Rural (programa voltado a producao
técnica, manejo, lavoura e pecuéria) e Giro do Boi (noticias direcionadas a
pecuaria que abrem a programacdo com precificacdo do mercado de boi de
corte). Paralelamente, ha programas de nicho como Memérias do Brasil Rural,
Cooperativismo em Noticia, Expedicdo Rural e transmissdes de leildes ao vivo
— por exemplo, o sub-bloco Leilao aparece varias vezes ao longo da grade.

Essa diversidade aponta para um publico alvo que vai além dos grandes
produtores: embora estes componham parcela relevante, ha também
comunicacao voltada a cooperativa, ao pequeno e médio produtor, a extensao
rural, e ao mercado voltado a cidade — reforcando o movimento de aproximacéo

entre campo e urbano.
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O Terraviva, por sua vez, foi fundado em 23 de marco de 2005 e é operado
pelo Grupo Bandeirantes de Comunicagéo, sediado em S&o Paulo. O canal se
define como “O Canal de Quem Produz” e busca valorizar o campo e o produtor
rural. A programacao, disponivel via TV a cabo, parabdlica e plataformas digitais,
evidencia uma estratégia de “agromidia conectada”, com transmissodes
simultaneas, contetdos sob demanda e integragdes com radio e redes sociais.

Os programas de destaque do Terraviva incluem Jornal Terraviva
(cobertura de noticias do agronegocio e economia rural), Revista do Campo
(reportagens mais longas sobre empreendimentos, inovacao e sustentabilidade),
Planeta Campo (foco em tecnologia, meio ambiente e futuro do agro) e Tatersal
(historias de pecuaristas, destaques de leildes). Por exemplo, a grade divulgada
mostra Tatersal as 05h (contando a histéria de pecuaristas de sucesso) e Acéo
Sustentavel as 06h30 (divulgacdo de projetos de sustentabilidade no
agronegocio).

Além disso, o Terraviva inclui blocos como SC Agricultura (énfase regional
em Santa Catarina, assisténcia técnica e extensdo rural) e Experimente
(culinéria, origem dos alimentos e conexdo consumidores). Esse leque tematico
evidencia que o canal ndo sG cobre o agro como elemento produtivo, mas
também aborda narrativa humana, cultural e de consumo, reforcando o papel
simbdlico da comunicagéo especializada.

Ao comparar os dois canais, verifica-se que ambos partilham a
caracteristica de segmentacdo tematica — ou sSeja, uma programacao
inteiramente dedicada ao agronegdcio —, 0 que os diferencia dos canais
generalistas. No entanto, eles apresentam diferencas de énfase: o Canal Rural
aposta fortemente no jornalismo econdmico do agro e na prestacdo de servico
técnico (noticias de cambio, clima, mercado, leildes), enquanto o Terraviva
aposta mais na narrativa de identidade do produtor, inovagéo, meio ambiente e
consumo relacionado ao campo. Essa distingcdo importa para a analise da
dissertacdo, pois revela diferentes estratégias discursivas de legitimacédo do
setor agropecuario.

Esses canais especializados funcionam como plataformas de visibilidade
privilegiada para o agronegocio, permitindo ao setor inserir-se num circuito

midiatico proprio. Na esteira das teorias de midia de Bourdieu e de Wolton, pode-
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se afirmar que eles atuam como instancias para a constru¢cdo do capital
simbdlico do agro: o produtor elevado a condi¢cdo de empreendedor moderno, o
campo apresentado como ambiente de alta tecnologia, o setor posicionado como
protagonista da economia nacional. A0 mesmo tempo, a estrutura comercial
desses canais — patrocinios de insumos, maquinario, leildes, cooperativas —
reforca sua fungéo dupla: jornalistica e mercadoldgica.

Nesse sentido, programas como Ganho do Futuro no Canal Rural
(agronomo falando sobre agricultura regenerativa) ou Ac¢do Sustentavel no
Terraviva sao expressoes claras dos discursos de inovacao e sustentabilidade
que buscam ressignificar o agronegécio dentro do imaginario urbano
contemporaneo.

A programacao dedicada e especializada desses canais evidencia que o
agronegocio ndo apenas entrou na midia, mas construiu um ambiente
comunicacional proprio, capaz de gerar, reproduzir e disseminar narrativas
especificas, com interlocucao direta junto ao publico rural, para além do que a
midia generalista oferece. Essa constatacao reforca o objetivo da dissertacdo de
mapear e analisar como 0 agronegocio é representado nos meios televisivos
especializados e generalistas, identificando os enquadramentos e discursos que
moldam sua visibilidade. A analise dos canais revela que o crescimento da
agromidia estéd profundamente ligado ao avanco das politicas de comunicagao
corporativa das empresas agroindustriais, que financiam conteudo, patrocinam
eventos e influenciam pautas jornalisticas, conforme discutem estudos recentes
da Revista Intercom (2023). Assim, o ambiente televisivo torna-se uma arena
hibrida entre jornalismo, publicidade e rela¢des institucionais, caracteristica
tipica da comunicacao contemporanea do agro.

Além desses, o Canal do Boi, lancado em 1996, foi pioneiro na
transmissdo de leildes ao vivo e consolidou-se como referéncia no segmento
pecuario, tendo como principal fonte de receita a comercializacado direta de
animais e equipamentos. O modelo de negdcios desse canal exemplifica a fusédo
entre jornalismo e mercado — caracteristica central das “midias do agro” — nas
quais a informacé&o funciona simultaneamente como conteudo e instrumento de
venda, aproximando-se do conceito de “infoentretenimento mercadolégico”

descrito por Casaqui (2017).
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Nos dultimos anos, surgiram também novos canais e programas
especializados, como o AgroMais (2020), do Grupo Bandeirantes, o AgroRecord
News (2019) e o SBT Agro (2024), além de blocos fixos dedicados ao tema em
emissoras generalistas. Essa expansdo acompanha o fortalecimento simbalico
e econdmico do setor no pais, e, segundo Gomes e Souza (2022), representa
uma forma de “hegemonizacgao discursiva” do agronegocio, no qual a visibilidade
midiatica atua como estratégia politica e de legitimacao publica do setor.

Além das emissoras tradicionais, as plataformas digitais dos canais
especializados — sites, YouTube e redes sociais — expandem o alcance e
diversificam o publico. O Canal Rural, por exemplo, mantém transmissdes
simultaneas via streaming e presenca ativa em redes como Instagram e
LinkedIn, ampliando sua atuacao para o campo da comunicacdo corporativa e
do marketing institucional. Esse processo expressa o que Martin-Barbero (2001)
define como “deslocamento das mediagdes”, em que a televisao deixa de ser um
meio isolado e passa a atuar em convergéncia com outras formas de circulacao
simbdlica.

Os discursos predominantes nesses canais tendem a reforcar valores
como inovacao, sustentabilidade e empreendedorismo. Essa retérica contribui
para construir a imagem do produtor rural como agente moderno e tecnificado,
alinhado ao discurso nacional de progresso econdmico. Entretanto, estudos
como o de Braga e Pinho (2021) apontam que essa narrativa privilegia o
agronegocio exportador e silencia problematicas relacionadas a concentracéo
fundiaria, ao uso intensivo de recursos naturais e as desigualdades regionais.
Nesse sentido, é possivel afirmar que os canais especializados desempenham
papel central na formacao de um imaginario midiatico do agro, que combina
informacdo técnica e marketing simbdlico, produzindo uma representacdo
idealizada do campo. Eles operam como “maquinas discursivas de legitimagao”,
nas quais a visibilidade midiatica serve tanto a difusdo de conhecimento quanto
a consolidacdo de uma identidade politica e econdémica do agronegocio
brasileiro.

Por fim, os canais especializados devem ser compreendidos como
plataformas de visibilidade estratégica, nas quais se articula o que Bourdieu

(1997) chama de capital simbdlico: a capacidade de transformar prestigio
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midiatico em poder econdmico e social. O produtor é retratado como
empreendedor moderno; o campo, como territorio de alta tecnologia; e o setor,
como motor da economia nacional. Essa ldgica é reforcada pelos patrocinios de
grandes marcas, pelas transmissdes de leildes e pela presenca constante de
discursos corporativos em sua programacgao. Assim, os “canais do agro” néo
apenas informam — eles performam o agronegécio. Sdo espacos de poder
simbdlico, em que se define quem fala, o que é mostrado e quais valores séo
celebrados. Com isso, 0 agro na televisdo deixa de ser simples representacéo
para se tornar instancia de mediacéo cultural e politica, ha qual se negociam

sentidos de ruralidade, progresso e nacgao.

1.3 Programacao: Publico-Alvo

A segmentacdo da programacdo voltada ao agronegdécio na televisdo
brasileira evidencia uma sofisticada estratégia de comunicacdo que busca
atender diferentes perfis de publico, variando conforme o tipo de canal, a linha
editorial e o discurso predominante. Nos canais especializados — como o Canal
Rural, o Canal do Boi e o Terraviva —, a programacao é dirigida principalmente
aos produtores rurais, investidores, técnicos agricolas, profissionais do setor e
representantes de cooperativas, com conteudos que combinam informacéo
técnica, noticias de mercado, transmissfes de leilbes, debates e cobertura
jornalistica de feiras e eventos.

Esses canais tém a funcéo de informar e educar o publico agro, atuando
também como mediadores entre as demandas do setor produtivo e as politicas
publicas. Em programas como Mercado & Companhia (Canal Rural) e Jornal
Terraviva, observa-se uma abordagem informativa voltada a atualizacdo de
precos, variacdo cambial, previsdo do tempo, custos de producéo e tendéncias
tecnolégicas. Tais programas constroem um tipo de “jornalismo de servigo” que
reforca a autoridade técnica e a racionalidade econémica do agronegocio.

Por outro lado, a programacdo dos canais de noticias generalistas —
como GloboNews, CNN Brasil, BandNews e Record News — busca atingir um
publico urbano e de perfil decisor, interessado na economia e na imagem positiva

do agro como setor dindmico e moderno. Nesses espagos, 0 agronegocio
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aparece frequentemente associado a ideia de progresso, inovacdo e
sustentabilidade, em consonancia com o discurso publicitario das grandes
corporagdes do setor. De acordo com Pierre Bourdieu (1997), a televiséo, ao
selecionar e hierarquizar temas, exerce um papel de legitimagcdo simbdlica,
reforcando determinados pontos de vista em detrimento de outros. Assim, 0
espaco dedicado ao agro nesses canais contribui para consolidar uma viséo
hegemonica do campo, baseada em eficiéncia produtiva e empreendedorismo.

Nos canais especializados, ha também a preocupacdo de estreitar o
vinculo afetivo e cultural com o publico rural. Programas como Memoérias do
Brasil Rural e Planeta Campo recorrem a narrativas que exaltam o estilo de vida
no campo, as tradi¢cdes regionais e as historias de sucesso dos produtores. Essa
abordagem se aproxima da nocéo de “televisdo como lago social” discutida por
Dominique Wolton (1996), segundo a qual o meio televisivo cumpre a funcao de
integrar diferentes grupos sociais em torno de um imaginario coletivo. Nesse
sentido, o0 agro € apresentado ndo apenas como setor econdmico, mas como
simbolo de identidade nacional.

A partir da analise comparada entre emissoras, € possivel observar que a
programacao do agro na TV se estrutura em dois niveis de enderecamento
simbdlico. O primeiro é funcional e técnico, voltado ao produtor e ao investidor;
o segundo é cultural e afetivo, voltado ao publico urbano, que consome o agro
como narrativa de brasilidade e progresso. Essa dupla camada amplia o alcance
do discurso midiatico e torna o agronegécio um tema transversal na esfera
publica.

Estudos recentes (Gomes & Souza, 2022; Costa, 2023) demonstram que
a construcdo desses publicos ndo se da de forma espontanea, mas € resultado
de estratégias de legitimacao simbdlica, nas quais os meios de comunicacao
reproduzem o agro como modelo de desenvolvimento sustentavel e inovador.
Essa legitimacdo € reforcada pela presenca de patrocinadores e pela
convergéncia entre conteudo editorial e marketing institucional.

Autores como Jesus Martin-Barbero (2001) e Raymond Williams (1989)
contribuem para compreender essa dinamica ao ressaltarem que a televiséo
opera como um espaco de mediacdo cultural, no qual praticas e valores do

campo sao traduzidos em linguagem midiatica. O publico das zonas urbanas, ao
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consumir essas harrativas, € convidado a participar de uma experiéncia
simbdlica do rural, muitas vezes idealizada e estetizada. J4 o publico rural
reconhece-se nessas representacoes, encontrando nelas formas de legitimacéo
de sua identidade social e de valorizacdo de seu papel produtivo.

A leitura de Martin-Barbero permite compreender que o agro na televisao
nao € apenas representacdo, mas traducao cultural: o campo se torna linguagem
midiatica, e a televisdo transforma o cotidiano agricola em espetaculo narrativo.
Essa mediacéo reforca a nocéo de pertencimento e de continuidade entre campo
e cidade.

A presenca do agronegoécio na TV também busca dialogar com novos
publicos e geracdes, especialmente por meio das plataformas digitais e das
redes sociais dos canais. A convergéncia midiatica (Jenkins, 2009) permite que
produtores, estudantes e consumidores urbanos interajam com o contetdo
televisivo, transformando-o em um espaco participativo. Essa ampliacdo do
publico refor¢a o processo descrito por Vander Casaqui (2020) como “mediagao
utdpica”, em que o discurso midiatico do agro se associa a ideias de inovacéo,
sustentabilidade e protagonismo social.

As plataformas digitais e os formatos multiplataforma (como podcasts,
videos curtos e transmissdes simultaneas) tém modificado o0 modo como o
publico se relaciona com o contetdo agro. A televisdo, nesse contexto, atua
como nucleo simbdlico de um ecossistema comunicativo mais amplo, em que a
audiéncia participa, comenta e ressignifica as mensagens veiculadas. O publico,
antes receptor passivo, torna-se agente discursivo da propria narrativa do
agronegacio.

Dessa forma, os canais especializados e generalistas constroem, cada
um a sua maneira, multiplos publicos para o agronegdcio, interligados por uma
narrativa comum: a do agro como motor da economia e simbolo da modernidade
brasileira. Entretanto, essa construgcdo simbdlica deve ser observada
criticamente, pois também produz exclusdes e silenciamentos, refor¢cando
desigualdades sociais e apagando outras vozes do campo. Compreender esses
publicos e as formas de enderecamento da programacdo €, portanto,
fundamental para analisar como a televisao legitima e projeta o “mundo agro” na

esfera publica contemporanea.
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A segmentacdo do publico também reflete desigualdades de acesso e
representagdo. Enquanto o agronegdcio corporativo ocupa o centro da narrativa,
agricultores familiares, comunidades tradicionais e trabalhadores rurais
permanecem a margem da visibilidade televisiva. Esse apagamento reforca o
que Stuart Hall (2016) descreve como “disputa pela representagdo”, em que
certas vozes ganham legitimidade enquanto outras séo silenciadas.

Por fim, proponho entender a programacao do agro na TV como um
dispositivo de construcdo de imaginarios nacionais, onde se articulam as
dimensdes econdmica, cultural e simbdlica. O publico-alvo, portanto, ndo é
apenas demografico, mas afetivo e ideoldgico, mobilizando pertencimentos,
identidades e crengas que moldam a forma como o Brasil imagina o campo e a
si mesmo.

Nos prints a seguir, temos dois exemplos de informac¢cdes no ambito do
agronegocio, mas com publicos-alvo diferentes. Na figura 4, o reporter Vico lasi,
do programa dominical Globo Rural, esta com uma carta em maos, ao lado de
um técnico, para responder ao telespectador sobre uma duivida quanto a
producdo de animais.

A imagem representa a origem do programa, voltada a responder
pequenos e médios produtores sobre as melhores praticas agricolas e sobre a
incidéncia de doencas e pragas no campo. Por meio de um técnico, geralmente
vinculado a uma instituicdo de pesquisa agricola da regido de onde partiu o
guestionamento, a resposta é apresentada em forma de matéria durante o
programa.

Essa dindmica reforca o carater pedagégico e de prestacdo de servico
com foco na informacéo técnica do Globo Rural, ao mesmo tempo em que
consolida a mediacdo entre o saber cientifico e a experiéncia pratica do produtor.
Ao valorizar a participacéo direta do publico e a autoridade técnica, o programa
contribui para a construcdo de credibilidade e confian¢a junto a audiéncia rural,

mantendo sua relevancia ao longo das décadas.
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Figura 4 - Print do quadro Carta do Telespectador do programa Globo Rural
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Fonte: Print do prorama Globo Rural

Na préxima foto (figura 5), no quadro Agro Acontece, da CNN, de 2024, o
enfoque do canal de noticias generalista é predominantemente politico, ainda
gue o tema central seja uma feira agricola. A chamada faz referéncia ao Show
Rural Coopavel, evento de grande relevancia para a regido de Cascavel, no
Parana, reconhecido por seu papel na difusdo tecnoldgica e na geracdo de
negdécios para o setor. No entanto, a tarja em destaque privilegia uma declaracdo
do entdo ministro da Agricultura, Carlos Favaro, deslocando o eixo narrativo da
feira enquanto espaco técnico e produtivo para a esfera politico-institucional.

Esse enquadramento evidencia a l6gica editorial da televisdo generalista,
que tende a abordar o agronegdcio a partir de seus impactos macroecondmicos,
regulatérios e geopoliticos. O foco recai menos sobre as praticas agricolas ou
inovacgdes apresentadas no evento e mais sobre as falas de autoridades e suas
implicacbes para o mercado. Assim, o conteludo é direcionado a um publico
urbano, investidores, formadores de opinido e grandes players das commodities
agricolas, reforcando a centralidade do agro como tema estratégico da agenda
econdmica e politica nacional. Esse contraste em relagéo ao Globo Rural ilustra

como diferentes midias constroem narrativas distintas sobre o0 mesmo obijeto,
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conforme seus publicos-alvo e interesses editoriais.

Figura 5 - Print do quadro Agro CNN Acontece, exibido na programacgéo da TV
CNN (04/11/24)

SHOW RURAL COOPAVEL = VIVO
FAVARO: NAO HA CRISE NO AGRO, MAS MOMENTO PEDE ATENCAO €N
Ministro cita impacto de secas e chuvas para produtores BRASIL

21:23 40 COM GOVERNO » ESTATAIS FECHAM 2023 COM DEFICIT [ CNN PRIMETIME oy

-
Fonte: Print de programa veiculado na CNN, extraida em dezembro de 2024.

1.4. Evolucéo Tecnolégica e Comportamental do Campo

Nas ultimas décadas, o campo brasileiro vem experimentando uma
profunda transformacdo — nao apenas no plano produtivo, mas também no
plano comportamental, social e tecnolégico. A adocdo de novas tecnologias de
producgéo e comunicacdo, combinada a mudanca de perfil etario, a conectividade
digital e ao uso de midias e plataformas de informacéo, esta redesenhando tanto
0 que se entende por “produtor rural” quanto por “pratica rural”.

Segundo a sétima edicdo da Pesquisa Habitos do Produtor Rural da
ABMR&A, entrevistando 2.835 agricultores e pecuaristas de 15 Estados,
registrou-se uma idade média de 46,5 anos, 3,1% menor que em 2013, o0 que
evidencia uma renovacgao etaria significativa no setor. Em paralelo, o estudo
aponta que 21% dos produtores possuem curso superior, marcando uma
elevacao no nivel educacional, o que fortalece a capacidade de assimilacdo de
tecnologias e de gestéo profissionalizada.

A tecnologia e a educacdo se articulam como elementos centrais da
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modernizacdo do campo — o produtor ndo € mais apenas um gestor de terra e
maquinas, mas atua como gestor de dados, conectado, informado e estrategista.
Essa mudanca de perfil cria bases para a adocdo de agronegdécio digital e
inteligente.

A ABMR&A também relata que 98% das propriedades rurais ja contam
com acesso a internet, ainda que muitos utilizem predominantemente o celular
como interface de acesso. Outros dados da mesma fonte apontam que 94% dos
produtores tém smartphone e que 57% usam a rede “15 ou mais vezes por dia”.
Esse acesso crescente ao mundo digital redefine comportamentos: troca de
mensagens via WhatsApp, consulta de aplicativos, videos no YouTube ou redes
sociais se tornam parte do cotidiano da gestéo rural.

Grético 1 - Tabela detalha resultados das pesquisas sobre perfil e habitos dos

produtores.

TV aberta Internet

B 2013 B 2017 2021

Fonte: Imagem extraida da pagina da ABMR&A https://abmra.org.br/ em maio de 2024

Essa conectividade altera a propria temporalidade da producédo e da
tomada de decisdo: ndo se espera mais uma janela de producdo anual
tradicional, mas um fluxo continuo de informag&o, monitoramento em tempo real
e feedback digital — o campo vive em rede. Esse fator comportamental altera
inclusive como os programas de midia (como os canais especializados de TV)

se dirigem ao publico agro, exigindo formatos mais integrados, interativos e
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multiplataforma.

No plano da produgéo, estudos recentes indicam avangos importantes: o
Brasil ja € o segundo maior destino de investimentos em agtechs na América
Latina, com mais de 2.000 startups atuando na cadeia entre 2020 e 2025. O
Relatorio TOTVS em parceria com h2r insights aponta que apenas 19% do agro
brasileiro atingiu maturidade tecnolégica (indice de Produtividade Tecnoldgica —
IPT), evidenciando que, embora as bases estejam langcadas, muitos processos
ainda se encontram em estagio inicial. Em 2023, os investimentos em
inteligéncia artificial (IA) no agro alcancaram US$ 1,7 bilhdo, com previsdo de
US$ 4,7 bilhdes até 2028.

A evolucdo tecnolégica no campo ndo se resume a mera aquisicdo de
magquinas modernas — trata-se de um hibrido entre producéo (hardware), dados
(software) e conectividade (rede). Esse tripé redefine as préaticas de cultivo,
pecuaria, logistica e comercializacdo, além de alterar impactos ambientais,
gestao de risco e governanca da propriedade.

Essa revolucdo tecnoldgica esta diretamente ligada a transformacgdes
comportamentais: segundo estudo da ABMR&A, a geracdo mais jovem
(produtores com até 35 anos) esta cada vez mais presente no comando das
propriedades — salto de 15% para 27% em determinado periodo. Além disso,
verifica-se um aumento da presenca feminina no comando das propriedades
rurais, que passou de 1% em 1998/99 para 10% em 2013/14. Esses indicadores
comportamentais implicam que o campo deixa de ser exclusivamente cenério de
fazendeiro tradicional e torna-se ambiente de gestores mais jovens, conectados,
tecnicamente capacitados e socialmente mais diversos.

Logo, a evolucdo comportamental do campo deve ser lida como
componente essencial da transformacéo tecnoldgica — ndo basta ter maquinas
ou IA, se o0 agente de decisdo continuar preso a mentalidade do passado. A
convergéncia entre perfil, tecnologia e gestao € o que efetiva esse salto.

Para o setor de comunicagdo, essa evolugdo possui consequéncias
diretas: a midia especializada (como os canais de TV e plataformas digitais
dirigidas ao agro) precisa adaptar formato, linguagem e distribuicdo para esse
novo perfil de produtor conectado e exigente. O uso de drones, sensoriamento

remoto, aplicacdes moveis e plataformas de dados exige ndo apenas coberturas
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jornalisticas ou informativas, mas conteudo técnico, interativo, orientado a
decisao e multiplataforma.

O produtor passou de receptor de contetdo para ator digital-gestor, capaz
de interagir, solicitar, questionar e participar. Esse movimento exige que a
comunicacao se torne menos hierarquica e mais participativa — o que implica
novo desafio para a televisdo do agronegécio, que tradicionalmente se baseava
em formatos de transmissao unidirecionais.

Além disso, o processo de modernizacdo do campo contribui para a
construcdo de uma nova narrativa de ruralidade — a de um campo conectado,
tecnologicamente avancado, protagonista da economia de dados, em
consonancia com o discurso nacional de inovacéao e exportacédo. Esse fen6meno
simbdlico reforca a imagem midiatica do agro como setor de vanguarda, o que
por sua vez alimenta o interesse de investidores, jovens e empreendedores
rurais.

N&o obstante os avancos, a maturidade tecnoldgica ainda é baixa —
apenas 19% das empresas do agro alcancaram esse estagio. Muitas
propriedades ainda operam com sistemas fragmentados, tecnologias importadas
ou sem governanca adequada. Grandes propriedades adotam primeiro as
tecnologias emergentes, enquanto pequenas e médias permanecem em
estagios mais tradicionais.

A evolucgéo tecnolégica e comportamental do campo deve ser interpretada
como um processo desigual. Tal desigualdade traz implicacbes para a
representacdo midiatica do agro: se 0 modelo mostrado pela midia corresponder
sobretudo as grandes propriedades tecnologizadas, corre-se o risco de uma
distorcdo na imagem do setor e de silenciamento das realidades mais periféricas.

O cenério projetado aponta que a proxima fronteira sera o uso intensivo
de inteligéncia artificial, internet das coisas (IoT?3), robédtica e agronegécio de
precisao 4.0. O produtor deixara de ser apenas gestor de insumos fisicos para
se tornar gestor de dados e algoritmos — capaz de interpretar dashboards,
ajustar algoritmos de aplicagcéo, monitorar resultados em tempo real e renegociar

cadeias logisticas. Isso abre uma nova fronteira para formacao de carreiras no

3 Internet das coisas (em inglés: Internet of Things, 10T) é um conceito que se refere
a interconexao digital de objetos cotidianos com a internet, conexdo dos objetos mais do que das pessoas.
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agronegocio — envolvendo tecnologia da informacdo, ciéncia de dados,
inteligéncia artificial e agronomia hibrida.

Em sintese, a evolugao tecnoldgica e comportamental do campo brasileiro
caracteriza-se por: a reducédo da idade média dos produtores e a elevacédo de
seu nivel educacional; a consolidacdo da conectividade digital; a adocdo de
tecnologias de producéo e gestao mais sofisticadas; a mudanca comportamental
do produtor; a constru¢cdo de uma nova narrativa do agro como setor moderno;
as desigualdades persistentes no acesso e na maturidade tecnolégica; e as
implicacdes para carreiras e midia.

Ao integrar os dados da ABMR&A com a literatura recente, conclui-se que
essa evolucdo ndo é apenas uma questdo de novas maquinas, mas uma
transformacao estrutural da propria forma de produzir, comunicar e interagir no
campo. Ela coloca o produtor rural no centro de um ecossistema hibrido —
tecnologia, dados, identidade e mercado — e exige que 0s meios de
comunicacao, as estratégias de formacdao profissional e as agendas de inovagao

se ajustem a essa nova realidade.

1.5 A comunicacdo sobre o agro: das midias tradicionais as redes sociais

O enfoque nas redes sociais é apoiado pelo estudo realizado pela
ABMR&A* (Associacdo Brasileira de Marketing Rural e Agro), ja mencionado no
item anterior, sobre o perfil e habitos do produtor rural nos anos de 2013, 2017
e 2021, que tracou uma evolugcdo no campo no ambito tecnoldgico e social.
Como dito, a pesquisa da ABMR&A revela que, apesar da TV aberta ainda ser a
principal midia de informacdo sobre o agronegdcio, houve um expressivo
crescimento da internet no meio rural.

De acordo com o estudo, o salto no uso das midias digitais se deve ao
aumento no uso de smartphones pelos produtores rurais: em 2013, apenas 17%
deles tinham um dispositivo, mas hoje o numero atinge 59%. No artigo “O poder

das midias sociais e das novas tecnologias para ajudar em um melhor

4 A pesquisa da ABMR&A foi realizada em 15 estados e os 2835 produtores rurais, que atuam no segmento de
agronegaécio no Brasil, responderam a mais de 100 questoes.
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posicionamento do agronegdcio frente a sociedade urbana” (SERAPHIM, 2023),
aborda essa nova linguagem utilizada pelo agro: as redes sociais.

O aumento do uso de smartphones por parte dos consumidores de
informacéo, facilitou o acesso as redes e abriu uma janela de oportunidades para
as celebridades conquistarem espaco (FRANCA, 2014). A chegada da internet
mudou a natureza das atividades humanas, os habitos e interagdes sociais. As
conexdes entre 0s seres humanos migraram do mundo real para o mundo virtual,
dando origem as comunidades online (TIAGO; VERISSIMO, 2014). No Brasil,
75% da populacdo acessa a internet, desses, 70.3% utiliza as redes sociais e
passa, em média, 3 horas e 42 minutos por dia consumindo essas redes (KEMP,
2021).

Essa revolucéo tecnoldgica no campo, permite a emergéncia de figuras,
muitas vezes desconhecidas, para se tornarem divulgadoras de informacdes,
conhecidas hoje pelo publico em geral, como influenciadores, descrita pelo
escritor e professor universitario, Clay Shirky, no livro “A Cultura da Participacao
- Criatividade e Generosidade no Mundo Conectado”. Para o autor, a Cultura da
Participacdo concentra-se em descrever o tempo livre que os individuos tém
para se envolver em atividades colaborativas dentro de novas midias. O texto de
Shirky busca provar que a transformacédo global pode vir de pessoas
empenhando seu tempo em engajamento ativo com tecnologia. (SHIRKY, 2010).

No artigo “Regimes de visibiidade na era das midias sociais:
transformagdes e continuidades”, Bruno Campanella (2023) afirma que nos
altimos anos, autores do campo da comunicacdo tém argumentado que
plataformas como Facebook, YouTube, TikTok e Twitter sdo fundamentais nos
processos de busca por reconhecimento e representacdo social que,
potencialmente, conectam vozes plurais que desafiam narrativas convencionais
existentes sobre elas (CAMPANELLA, 2023). Em entrevista para a dissertacéo
de Karine Felix Biachin, o entdo diretor de redacdo da Revista Rural, Flavio
Albim, afirmou que “a forma de se comunicar com o produtor rural tem suas
particularidades e a experiéncia dos profissionais que atuam nesse mercado €
fundamental”. [...] Em resumo: € um leitor extremamente exigente e que conhece
muito bem o mercado onde atua” (BIANCHIN, 2017). Isso explica que os atuais

influenciadores do agro, sGo em muitos casos, pessoas comuns, que vivem ou
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trabalham no campo, com alguma relagcdo com o agronegocio.

Na era da comunicacao digital, eles sado considerado como formadores de
opinido que orientam a preferéncia e o comportamento de compra de
consumidores através da sua autoridade, posicdo ou exposicdo na midia
(ATTRUIA, 2021). Na era digital, os influenciadores tornaram-se importantes,
segundo a WOMMA (2008) um influenciador € alguém que tem alcance ou
impacto acima da média para compartilhar uma opinido em um mercado
relevante. Alguém que possui uma lideranca quase invisivel e certamente
inconsciente de pessoa-a-pessoa, uma influéncia cotidiana, intima, informal e
diaria (GARRAZA; ARREGUI, 2014). Esses influenciadores séo considerados
como profissionais que construiram uma comunidade importante de pessoas
gue os seguem (VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017).

Estudos sobre influenciadores relacionados a tematica da industria
agropecuaria sdo escassos (BODNAR 2022). O Trabalho de Conclusdo de
Curso de Graduacéo (TCC), “Levantamento do perfil do influenciador digital no
meio rural brasileiro”, revela que no mundo, a hashtag agroinfluencer comecou
a ser utilizada no Instagram no dia 14/01/2017, por um espanhol. No Brasil, a
hashtag foi feita pela primeira vez no ano seguinte. Apesar do termo
agroinfluencer haver aparecido pela primeira em 2018 no mundo luséfono,
somente em 2020 a expresséo se popularizou.

Uma outra abordagem sobre os influenciadores do agro, que nao tém
milhares de seguidores, como famosos com perfis no Instagram (imagem 1), elas
possuem representatividade dentro de suas “bolhas de influéncia”, como
defende a antropdloga Crystal Abidin em entrevista publicada pela Revista
Brasileira de Ciéncias da Comunicagao/Intercom, em abril de 2021. Abidin
argumenta que a influéncia digital ndo depende necessariamente de grandes
nameros de seguidores, mas da capacidade de estabelecer conexdes
significativas, auténticas e situadas em contextos especificos de comunidade -
exatamente o que vocé descreve ao se referir a influenciadoras do agro com
relevancia local ou setorial.

Quando falamos na Cultura de Celebridades, tendemos a focar mais em
Influenciadores considerados bem-sucedidos quanto a visibilidade. Mas ha

influenciadores que ocupam niveis muito baixos do espectro de visibilidade e,
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ainda assim, sédo considerados proeminentes em plataformas ou grupos muito
especificos. Nesse caso, eles sdo micro celebridades para seus seguidores de
nicho. Ainda assim, a sociedade e a midia mainstream podem n&o os encarar
como celebridades por conta desse nivel de visibilidade.

Encarados como celebridados, destaco cinco influenciadores das redes
sociais do mundo agro, que contam com mais de 1 milhdo de seguidores no
Instragram. Em seus perfis, indicam suas familiaridades e saberes do
agronegocio brasileiro, publicando sobre seus afazeres no campo, que incluem

acOes de publicidade de marcas e produtos relacionadas a agricultura.

Quadro 2 — Montagem com os perfis dos principais influenciadores

do agronegécio

Gustavo Tubardo — 13 milhdes Emerson Vilela -1,2 milhdo
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Fonte: Montagem feita com prints dos perfis dos influenciadores no Instagram, em
agosto de 2025.

Um outro aspecto analisado por este trabalho € a importancia das

informacgdes do agro a partir de influencers digitais, tratando-se de um setor com


https://www.instagram.com/ogustavotubarao/
https://www.instagram.com/primos.agro/?igshid=MzRlODBiNWFlZA%3D%3D
https://www.instagram.com/vanderleicampos/?igsh=NGNrYTVxeWcxcHVi
https://www.instagram.com/emersonvilela_/
https://www.instagram.com/pedro_pastore_oficial/
https://www.instagram.com/abimaelranieri?igsh=MWl6MzJ0d201azhjZQ%3D%3D
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caracteristicas conservadoras. Nado se trata apenas de um sujeito que tem
relevancia no ambiente digital e que consegue criar hubs ao seu redor.
Influenciador digital d& nome a uma pratica profissional que esta atrelada a
relacbes com marcas, empresas e pessoas convertidas em ganhos monetarios
(KARHAWI, 2017). Entre as empresas ligadas ao agronegdcio, sejam elas de
insumos, alimentos ou vestuario, o setor de maquinas agricolas, que movimenta
mais de R$ 60 bilhdes®, disputam influenciadores do agro para que sejam
representantes de suas marcas independente do niumero de seguidores e, sim,
pela representagao nessa “bolha” de negdcio.

No quadro abaixo, exemplos de influenciadores digitais que fazem parte
do squad da AGCO, uma das maiores empresas de maquinas e implementos
agricolas do mundo, que atua no Brasil com as marcas Massey Ferguson, Valtra,
Fendt e PTx.

Quadro 3-Montagem com os perfis do squad de influenciadores da AGCO

Rafael Nascimento — 513 mil Jedielson Almeida — 104 mil
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Eduardo de Cesaro — 115 mil Aretuza Negri — 43,6 mil
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Fonte: Montagem feita com prints dos perfis dos influenciadores no Instagram, em
agosto de 2025.

®> Dados da Associacdo Brasileira da Indstria de Maquinas e Equipamentos (Abimagq) referente ao
resultado registrado em 2024.


https://www.instagram.com/rafaelnascimento.agro/
https://www.instagram.com/viananalida/
https://www.instagram.com/gurizadadovalmet/
https://www.instagram.com/jedimaquinas/
https://www.instagram.com/tratormec_pablo/
https://www.instagram.com/elaedoagro/
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1.60 Mundo Agro e suas maiores feiras agropecuarias

Assim como as midias sociais contribue para a disseminagdo do
agronegaocio, as grandes feiras agricolas se tornaram holofotes para as marcas,
para a politica e até o turismo. Durante a realizacdo desses eventos, a midia,
seja ela especializa ou generalista se volta para este universo, que ganha espaco

e visibilidade.

Sob perspectivas tedricas, as grandes feiras agropecuarias articulam
espaco, cultura, economia e comunicagdo como dimensdes de um mesmo
processo simbolico de construcdo da modernidade. A aproximacgdo entre as
Exposicdes Universais do Século XIX e as feiras agricolas brasileiras
contemporaneas, como a Agrishow, permite compreender como o discurso de
progresso tecnoldgico € sustentado por uma poderosa engrenagem
comunicacional que atua na producado de sentidos e na consolidacdo de uma

imagem publica do agronegaécio.

As leituras de Sandra Jatahy Pesavento (1999; 2005; 2007), ao
reinterpretar Marx e Benjamin, indicam que o imaginario moderno € movido pela
crenga no progresso, € que essa crenca € constantemente reencenada por
dispositivos de exibicdo e de espetaculo. As exposi¢des do século XIX, tal como
observou Walter Benjamin, eram templos do capitalismo e do fetichismo da
mercadoria. As feiras agricolas do século XXI atualizam esse rito, transpondo o
palco da modernidade para o campo, onde o maquindrio de uUltima geracao, 0s

rob6s agricolas e as tecnologias digitais funcionam como novos fetiches visuais.

Esses eventos, amplamente divulgados pela midia televisiva e pelos
canais especializados, ndo sdo apenas espacos de negdcios: sdo também
dispositivos de comunica¢do de massa. As imagens veiculadas nas coberturas
de TV - como as transmissdes da Globo Rural, BandNews Agro, Terraviva e
Canal Rural - constroem uma visualidade midiatica que associa 0 agro a
inovacdo, ao empreendedorismo e a sustentabilidade. A feira, ao ser
transformada em noticia e espetaculo televisivo, converte-se em signo de

modernidade nacional.

Pesavento lembra que o imaginario moderno se alimenta de simbolos e

rituais que conferem inteligibilidade ao novo. No caso do agronegdcio, essa
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funcao simbolica € amplificada pela comunicacéo: a midia ndo apenas reflete as
feiras, mas as reinterpreta e estetiza, criando narrativas visuais que reforgam a
ideia de um campo tecnologizado e cosmopolita. Cada reportagem, cada plano
de camera sobre um trator reluzente ou um drone sobrevoando planta¢des, atua
como atualizagcdo das “fantasmagorias” benjaminianas — aquelas imagens
sedutoras que prometem progresso, mas ocultam as contradi¢cdes do sistema

que as produz.

Walter Benjamin, em Passagens, descreve as exposi¢cdes universais
como locais em que as mercadorias sdo dotadas de aura e transformadas em
espetaculo. A Agrishow reproduz esse mecanismo ao apresentar 0 campo como
espaco de sonho tecnoldgico, cuja funcdo é encantar e convencer. A cobertura
televisiva e digital € o meio por exceléncia dessa seducao visual: ela cria um
circuito continuo entre maquina, olhar e desejo, transformando o produtor rural e

0 espectador urbano em consumidores simbolicos da modernidade.

Marx, ao tratar do fetichismo da mercadoria, observa que os objetos
passam a encobrir as relagdes sociais que Ihes deram origem. Da mesma forma,
nas feiras agroindustriais, as maquinas expostas e televisionadas adquirem um
poder imagético que transcende 0 seu uso pratico, tornando-se icones culturais
de status, produtividade e inovacdo. Os programas televisivos e videos
promocionais editam o som das colheitadeiras, o brilho metélico das maquinas e
o entusiasmo dos apresentadores para produzir uma narrativa estética de

eficiéncia e prosperidade — uma coreografia audiovisual do progresso.

A comunicacao, nesse contexto, ndo € neutra, mas parte do processo de
fetichizacdo. Através das transmissoes televisivas, das insercdes publicitarias e
das campanhas institucionais — muitas delas financiadas por grandes marcas
como John Deere, Massey Ferguson, New Holland e Valtra — a técnica é
transformada em espetaculo midiatico. A televisao opera como mediadora entre
o mundo produtivo e o imaginario social, naturalizando o discurso de que o

desenvolvimento tecnologico do agro equivale ao desenvolvimento nacional.

Simmel (1903) descreve o sujeito moderno como alguém exposto a uma
avalanche de estimulos e imagens, que o conduzem a indiferenca e a

racionalidade calculista. Nas feiras agricolas, especialmente quando
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transmitidas pela TV, essa ldgica se reproduz: o publico € submetido a uma
profusdo de sons, luzes e informagfes que geram vertigem e admiragcdo, mas
também distanciamento critico. A feira, assim, converte-se em uma metropole
efémera, condensando no espaco rural a experiéncia sensorial e simbdlica da

cidade moderna.

Essa “urbanizacao simbdlica do campo” é mediada pela comunicagao. Os
canais especializados e a TV aberta transformam a feira em vitrine do agro,
projetando o0 setor para a agenda publica e legitimando-o como motor do
progresso brasileiro. A exibicdo midiatica cria uma ponte entre o rural e o urbano,
entre o local e 0 global — exatamente o tipo de mediacdo que Jesus Martin-
Barbero (2001) identificava como caracteristica da cultura de massa latino-
americana: a traducdo da experiéncia popular em narrativas visuais de

modernidade.

Sevcenko, ao refletir sobre as maquinas como metéforas da era industrial,
lembra que elas “reconfiguram a sensibilidade coletiva”. As imagens midiaticas
do agro, ao exaltar a poténcia das maquinas e a estética da eficiéncia, produzem
esse mesmo efeito: reeducam o olhar da sociedade, orientando-o para a
admiracdo tecnolégica e para a naturalizacdo da mercadoria como valor
supremo. A feira, filmada e transmitida, € o palco onde se reafirma a fé

contemporanea na técnica, e a televisdo € o pulpito de sua liturgia.

Raymond Williams (1989) observa que a tecnologia € também uma forma
de cultura, pois organiza o modo como as sociedades imaginam o futuro. A
comunicacdo do agronegdcio — suas campanhas, programas e feiras —
desempenha papel semelhante: ela molda a imaginacéo coletiva sobre o campo,
projetando-o como territério de modernidade, sustentabilidade e patriotismo
econdmico. Essa retérica audiovisual contribui para o que Pesavento chama de
“ordenagao simbdlica do real”: o processo pelo qual o imaginario define o que

deve ser visto, desejado e legitimado.

7

A estética televisiva do agro €, portanto, uma estética do poder. Os
enquadramentos, 0s roteiros e os discursos das coberturas midiaticas néo
apenas informam, mas performam a modernizagéo. Eles transformam a técnica

em espetaculo e o produtor em heréi da economia, a0 mesmo tempo em que
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silenciam os conflitos ambientais, fundiarios e trabalhistas. Assim, o fetiche da
mercadoria se desdobra em fetiche da imagem: o progresso torna-se uma

superficie visual luminosa, que oculta suas sombras.

O imaginario € “uma forma de conhecimento sensivel do mundo”
(PESAVENTO), e que as imagens culturais funcionam como “espelhos
deformantes” da realidade. Ao projetar o agronegécio como simbolo do
progresso nacional, a midia constr6i uma fantasmagoria coletiva, em que o
campo é purificado da dureza da terra e do trabalho, e elevado a condigéo de
espetaculo televisivo. O trator em movimento, o drone em voo € 0 sorriso do
apresentador sao signos dessa operacdo simbdlica — uma coreografia
audiovisual que transforma a agricultura em estética e o progresso em

mercadoria.

A visualidade midiatica das feiras agricolas €, portanto, uma forma de
poder comunicacional e simbdlico. Ela reforca a hegemonia de um modelo
econbmico, mas também fabrica consentimento social por meio do
encantamento estético. A comunicacdo, ao difundir esse imaginario, age como
mediadora da ideologia do progresso, revestindo a técnica de aura cultural e de

promessa de futuro.

Por fim, a luz das sinteses de Benjamin, Marx e Pesavento, compreende-
se gue 0 agronegocio contemporaneo ndo apenas produz alimentos e
tecnologia: ele produz imagens, narrativas e crencas. As feiras agricolas e suas
coberturas televisivas sdo arenas dessa producdo simbdlica, onde o agro se
reinventa como espetaculo da nacdo. Entre as maquinas reluzentes e os frames
televisivos, entre o concreto e o imaginario, a modernidade do campo se revela

como fantasmagoria midiatica do progresso.

Todos o0s anos, as grandes empresas de maguinas anunciam
equipamentos com a mais alta tecnologia, apostando na midiatizacdo dessas
novidades junto ao publico comum. Exemplo dessa relagdo de controle da
natureza, juntamente com as novas tecnologias, que garantem maior eficiéncia,
menor custo de producdo e exclusividade € uma tendéncia mundial, a
LaserWeeder, segundo seu fabricante, esta revolucionando o controle de ervas

daninhas nas lavouras, atraindo olhares em midias alternativas, como no



59

YouTube, onde o video foi postado e ja conta com milhares de visualiza¢gdes. O

destaque: uso de IA (Inteligéncia Artificial).

Figura 6: Video de um robd agricola que usa lasers de precisdo, cameras de alta

resolucéo e sistema de inteligéncia artificial

AT
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v,

&NINHAS‘N&S CAVOURAS!

Fonte: Vldeo extraido da pagina Tecnologias Agricolas, no YouTube (2021). Acessado

em maio de 2024. https://sllnk.com/D3nFh

A Carbon Robotics, startup sediada em Seattle, nos Estados Unidos,
construiu um robd agricola que promete eliminar até 100 mil ervas daninhas por
hora gracas a lasers de precisdo, cameras de alta resolucdo e sistema de
inteligéncia artificial (IA). O rob6 conta com 12 cameras apontando para as
fileiras das lavouras. As imagens sdo enviadas para o sistema de 1A, que é capaz
de identificar as plantas em tempo real. Quando uma erva daninha é detectada,
um laser dispara e a mata instantaneamente.

No anuncio, o fabricante afirma que o uso do robd permite que os
agricultores usem menos herbicidas e reduzam a mao-de-obra, além de criar
caminhos sustentaveis para a producdo organica e regenerativa. Este é um
exemplo do quanto as maquinas mexem com o0 imaginario coletivo e
representam todo o mercantilismo do capitalismo, onde dinheiro e poder estao
alinhados.

No Brasil, as maiores feiras agropecuarias, como a Agrishow, a Bahia
Farm Show e a Expointer, configuram-se como eventos essenciais para a


https://sl1nk.com/D3nFh
https://www.youtube.com/embed/tiKSGO9lAbY?feature=oembed
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atualizacdo tecnoldgica, a dinamizacdo do comércio e a troca de experiéncias
entre produtores rurais, pesquisadores, entidades de classe e empresas do
setor. Mais do que simples exposi¢oes, essas feiras assumem o papel de arenas
estratégicas do agronegocio contemporaneo, onde se articulam inovacao,
visibilidade midiatica, disputas simbdlicas e interesses econdmicos em escala
nacional e internacional.

As feiras do agronegdcio sdo um dos elementos para compreendermos o
uso corporativo no campo brasileiro, pois esses eventos oportunizam a
racionalizacdo do espaco agricola ao imperativo de competitividade, uma das
caracteristicas do mercado globalizado. Essas feiras sdo verdadeiros palcos de
exibicionismo e da espetacularizacdo dos modernos objetos produzidos pelo
conhecimento técnico e cientifico, conformando em importantes lugares de
coesdo de empresas especializadas na comercializacdo e na oferta de servicos
para as demandas produtivas do campo moderno, ou seja, Sao eventos
comerciais de difusdo tecnoldgica para o agronegocio. (SOUZA, 2018).

A Agrishow, realizada anualmente em Ribeirdo Preto (SP), € o maior e
mais embleméatico exemplo desse fenbmeno no pais. Criada em 1994, a feira
consolidou-se ao longo de trés décadas como a principal vitrine de inovacdes
tecnologicas do agronegdcio brasileiro, reunindo fabricantes de maquinas e
implementos agricolas, empresas de agricultura de precisdo, biotecnologia,
defensivos, sementes, irrigacdo, energia renovavel e solu¢des digitais. Entre as
principais empresas expositoras estdo gigantes globais como John Deere, CNH
Industrial (Case IH e New Holland), AGCO (Massey Ferguson, Valtra e Fendt),
Jacto, Stara, BASF, Bayer, Syngenta e Yara, além de bancos e cooperativas de

crédito voltados ao financiamento rural.
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Figura 7: Foto aérea da Agrishow 2024

Fonte: Foto extraida da pagina da Agrishow na internet. https://www.agrishow.com.br/.

Acessada em novembro de 2024.

A Agrishow, realizada anualmente em Ribeirdo Preto (SP), € o maior e
mais embleméatico exemplo desse fenbmeno no pais. Criada em 1994, a feira
consolidou-se ao longo de trés décadas como a principal vitrine de inovacdes
tecnologicas do agronegdcio brasileiro, reunindo fabricantes de maquinas e
implementos agricolas, empresas de agricultura de precisdo, biotecnologia,
defensivos, sementes, irrigacdo, energia renovavel e solugdes digitais. Entre as
principais empresas expositoras estédo gigantes globais como John Deere, CNH
Industrial (Case IH e New Holland), AGCO (Massey Ferguson, Valtra e Fendt),
Jacto, Stara, BASF, Bayer, Syngenta e Yara, além de bancos e cooperativas de
crédito voltados ao financiamento rural.

Em 2024, a Agrishow reuniu mais de 800 marcas expositoras e cerca de
195 mil visitantes qualificados, distribuidos em uma area de aproximadamente
520 mil metros quadrados. O publico é majoritariamente composto por
produtores rurais de médio e grande porte, empresarios do agronegocio,
técnicos, engenheiros agrbnomos, pesquisadores, representantes de
cooperativas e investidores nacionais e internacionais. Ao final de cada edicéo,
a imprensa divulga amplamente os volumes de negdcios fechados durante o


https://www.agrishow.com.br/
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evento, que em 2024 ultrapassaram a marca de R$ 13 bilhdes, reforcando a feira
como um importante termdmetro da economia agropecuaria brasileira.

A forte presenca da midia generalista e especializada & outro elemento
central da Agrishow. Grandes veiculos de televisdo, radio, jornais e portais
digitais montam estadios temporarios no interior da feira, produzindo
reportagens, entrevistas e programas ao vivo. Essa cobertura jornalistica
contribui para amplificar o alcance simbélico do evento, transformando-o em um
espetaculo midiatico que extrapola os limites fisicos da feira e reforca a
centralidade do agronegdcio no discurso econdmico nacional.

Mais jovem, porém igualmente estratégica, a Bahia Farm Show, realizada
anualmente em Luis Eduardo Magalhaes (BA), destaca-se como a principal feira
agropecuaria das regides Norte e Nordeste do Brasil. Criada ha cerca de 18
anos, a feira estd profundamente conectada a expansdo do agronegocio no
Matopiba (Maranhdo, Tocantins, Piaui e Bahia), regido marcada pela producao
intensiva de grdos como soja, milho e algodado. Seu foco esté na agricultura de
precisdo, no uso intensivo de tecnologias digitais, na mecanizacdo e na
sustentabilidade produtiva em areas de cerrado.

Em 2024, a Bahia Farm Show movimentou quase R$ 11 bilhdes em
negocios e recebeu mais de 110 mil visitantes, em uma area de
aproximadamente 246 mil metros quadrados. O perfil do publico inclui produtores
rurais de médio e grande porte, empresarios, técnicos agricolas, estudantes e
representantes de empresas multinacionais e nacionais. Assim como na
Agrishow, grandes marcas do setor de maquinas, insumos e tecnologia marcam
presenca, além de cooperativas, bancos publicos e privados e startups do agro,
reforcando a integracdo entre inovacgado tecnologica e expansao territorial do
agronegaocio.

A feira baiana também se destaca por seu papel estratégico na afirmacao
do Oeste da Bahia como uma fronteira agricola moderna, competitiva e integrada
ao mercado global. Nesse sentido, a Bahia Farm Show atua como um espaco
de legitimacdo simbdlica do agronegdcio regional, projetando uma imagem de
eficiéncia, sustentabilidade e protagonismo econdémico.

Ja a Expointer, realizada em Esteio (RS), diferencia-se das demais por

sua forte tradigcdo histérica e pela diversidade de atividades. Com quase
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cinquenta anos de existéncia, € considerada a maior feira de exposicdo de
animais da América Latina, reunindo criadores, produtores, cooperativas,
agroindustrias e empresas de maquinas e equipamentos. Em sua edicdo mais
recente, o evento movimentou cerca de R$ 8,1 bilhdes e recebeu
aproximadamente 662 mil visitantes, nUmero significativamente superior ao das
outras feiras analisadas, o que evidencia seu carater hibrido entre evento
técnico, comercial e cultural.

A Expointer destaca-se pela énfase na pecuaria, com exposicdes de
bovinos, ovinos, equinos e outras espécies, além de leildes, julgamentos,
torneios leiteiros e demonstragBes técnicas. Paralelamente, abriga shows
musicais, espacos gastrondmicos e atividades culturais, reforcando sua
dimensdo festiva. Para alguns, trata-se de um espaco privilegiado de
entretenimento e nego6cios; para outros, representa o climax de um longo
processo de preparacdo envolvendo a apresentacdo de animais, desfiles,
competicdes e rituais simbolicos que reforcam hierarquias e distingdes dentro do
campo agropecuario.

Como observa Claudino (2020), embora os espacos da cena espetacular
nesses eventos sejam circunscritos, a feira ndo se destina ao cotidiano. A
prioridade recai sobre aquilo que é grandioso, excepcional e emocionante — a
elite da elite, especialmente no que se refere aos animais premiados e aos
implementos agricolas de Ultima geracdo. Assim, a feira agropecuaria €
simultaneamente um espaco de negdcios e de encenacao simbodlica, no qual se
constroem narrativas de sucesso, progresso e pertencimento.

Inspiradas pelas ideias de Georg Simmel, que abordam a
interdependéncia entre as esferas econémica e social, as feiras agropecuarias
podem ser compreendidas como espacos de encontro, negociacdo e
sociabilidade, reflexo de dinamicas culturais e econdmicas em constante
transformacao. Nelas, circulam ndo apenas mercadorias, mas também valores,
saberes, identidades e discursos que moldam a percepcdo social do
agronegocio. Dessa forma, Agrishow, Bahia Farm Show e Expointer ndo séo
apenas locais de compra e venda, mas ambientes privilegiados de construgéo
simbdlica, legitimacéo social e mediacdo entre o campo, a industria, a midia e a

sociedade.
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1.7 Grandes marcas rendem grandes numeros de negdécios

O faturamento do setor de maquinas e equipamentos agricolas deve
movimentar em 2024, cerca de R$ 56 bilhdes, segundo estimativa da Associagéo
Brasileira da Industria de Maquinas e Equipamentos (Abimaq), divulgada a
imprensa em outubro.

As marcas Valtra, John Deere, Massey Ferguson e New Holland se
destacam nas principais exposi¢cdes agropecuarias brasileiras, como a Agrishow,
Expointer e Bahia Farm Show, sendo simbolos de inovacgéo e qualidade no setor
de maquinas agricolas. Essas marcas tém investido fortemente em tecnologias
gue visam aumentar a produtividade e sustentabilidade das atividades no campo,
demonstrando, nas feiras, suas ultimas inovacfes em tratores, colheitadeiras e
sistemas de automacdo agricola. Para se ter uma ideia do quanto custa
tecnologia de ponta, na Ultima edi¢cdo da Agrishow, maquinas de grande porte,
como as colheitadeiras de gréos, propicia para grandes areas de Cerrado, eram
vendidas em médias por R$ 4 milhdes.

A Valtra e Massey Ferguson, que pertencem a fabricante norte-americana
AGCO, por exemplo, apresentam produtos focados em eficiéncia e resisténcia
para o clima e solo brasileiros. Em 2023, o grupo encerrou 0 ano com
faturamento de US$ 14,4 bilhdes.® Além das duas marcas, o grupo atua no Brasil
ainda com a Fendt, denominada como marca Premiun da AGCO, e a PTx, que
produz equipamentos foco na agricultura de precisdo, que sdo embarcados
dentros das maquinas, como tratores e colheitadeiras.

A John Deere, tradicional no mercado, traz inovagdes como maquinas
com sistemas de controle de precisdo, que otimizam o0 uso de insumos e
minimizam impactos ambientais. A multinacional norte-americana que estima
faturar mais de US$ 7 bilhdes em seu ano fiscal, acaba de fazer um mega
investimento no Brasil. Ela inaugurou um centro de Pesquisa e Desenvolvimento,
em Indaiatuba (SP). Este é o primeiro centro de desenvolvimento e testes para
a agricultura tropical da companhia no mundo e foram investidos R$ 180 milhdes
no projeto. O objetivo é atender de maneira mais agil as demandas do mercado

® https://agfeed.com.br/negocios/agco-bate-recorde-de-receita-em-2023-mesmo-fim-de-ano-fraco-na-
america-do-sul/
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brasileiro, reduzindo o tempo de desenvolvimento de novas solucdes.

Quadro 4 — Quadro de fotos das méaquinas agricolas das marcas Valtra,

Massey Ferguson. New Holland e John Deere

Fonte: Fotos de divulgacéo disponiveis nos sites das empresas citadas. Acessado em
maio de 2025.

A New Holland, com sua linha de maquinas agricolas, tem mostrado forte
compromisso com a sustentabilidade e a reducdo de emissbes, aléem de
desenvolver tecnologias que promovem a conectividade entre maquinas e
sistemas de gestdo de dados no campo. O Brasil foi o principal mercado
da divisdo agricola da New Holland nos ultimos dois anos. A fabricante de
maquinas faturou entre US$ 6 e US$ 6,5 bilhdes no ano passado em todo o
mundo. O mercado brasileiro respondeu por mais de US$ 1 bilhao,
aproximadamente 15%. O agronegécio responde por aproximadamente 80% da
receita do grupo CNH. A New Holland representa 50% dessa parcela.

As feiras sdo uma grande oportunidade para que essas empresas
reforcem suas marcas junto ao publico consumidor. Ressalto que este estudo
identificou ainda que cada empresa se utiliza de uma cor verde (John Deere),
vermelho (Massey Ferguson), laranja (Valtra) e azul (New Holland), como
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estratégia de marketing. Quem esta fora do mundo agricola também néo faz
ideia de que cada marca de tratores tem o0s seus adeptos tdo fanaticos como a
politica ou futebol (Neves, 2021).

1.8 Influenciadores do agro nas grandes feiras agricolas

Assim como o setor agricola se transformou a partir da incorporacdo de
tecnologias digitais, a midia online cresceu e consolidou novas formas de
comunicacao e visibilidade no interior das grandes feiras agropecuarias. Nesse
contexto, os influenciadores do agronegdocio emergem como agentes centrais na
construcdo de um novo regime de visibilidade do campo brasileiro, operando
como mediadores entre empresas, produtores, midia tradicional e sociedade.

Sua atuacdo se d4 em uma zona hibrida, situada entre a publicidade e o
jornalismo, entre o rural e o urbano, reconfigurando fronteiras simbdlicas
histéricas do setor e atualizando, em linguagem digital, antigas estratégias de
legitimacao do poder econémico no campo.

A presenca desses influenciadores nas feiras agricolas — como
Agrishow, Bahia Farm Show e Expointer — intensificou-se especialmente a partir
da segunda metade da década de 2010, acompanhando a expansdo do
Instagram, do YouTube e, mais recentemente, do TikTok como plataformas
centrais de circulacdo de conteudos ligados ao agronegécio. Nessas feiras, 0
influenciador ndo apenas “cobre” o evento, mas participa ativamente da
encenacdo do espetaculo tecnolégico, transformando lancamentos de
maquinas, cultivares, defensivos ou solu¢des digitais em narrativas audiovisuais
personalizadas, marcadas pela proximidade, pela informalidade e pela promessa
de autenticidade.

A partir de Walter Benjamin, é possivel compreender a feira agricola como
um espetaculo técnico, no qual a técnica e a mercadoria se apresentam como
fetiches do progresso. Em dialogo com Pierre Bourdieu, essas feiras constituem
um campo de disputas simbdlicas, no qual diferentes agentes — empresas,
produtores, midia, influenciadores — competem pela definigédo legitima do que é
inovacgdao, eficiéncia e modernidade no agronegocio. Em Casaqui, a feira pode

ser entendida como um dispositivo de inspiracdo e empreendedorismo, que
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mobiliza afetos, desejos e projetos de futuro. Ja em Jenkins e Martin-Barbero,
observa-se a constituicAo de um ecossistema comunicacional marcado pela
convergéncia de narrativas, plataformas e linguagens.

A soma dessas perspectivas permite afirmar que o agronegocio
contemporaneo ndo apenas produz alimentos e commodities, mas fabrica
sentidos. E, nesse processo, os influenciadores digitais do agro assumem o
papel de novos intérpretes desse imaginario midiatico do progresso, atuando
como tradutores simbdlicos entre o discurso técnico-cientifico e o cotidiano dos
produtores e consumidores urbanos.

A comunicacdo do agronegocio nas feiras agricolas manifesta
plenamente o que Henry Jenkins (2009) denomina cultura da convergéncia,
caracterizada pela circulacédo continua de conteudos entre diferentes meios, pela
participacdo ativa dos publicos e pela diluicdo das fronteiras entre producado e
consumo de informacado. As chamadas publis realizadas durante os eventos séo,
ao mesmo tempo, conteldo jornalistico, material publicitario e produto de
entretenimento. Lives, reels, videos curtos, vlogs e posts patrocinados coexistem
com entrevistas, analises técnicas e bastidores da feira, borrando as distin¢cdes
classicas entre informacao e propaganda.

Os chamados “influenciadores do mundo agro” — produtores rurais,
engenheiros agrébnomos, técnicos agricolas, filhos de agricultores,
comunicadores e jornalistas especializados — acumulam milhares ou milhdes
de seguidores nas redes sociais. Muitos deles constroem sua autoridade a partir
da experiéncia pratica no campo, do uso cotidiano das tecnologias apresentadas
nas feiras ou de uma trajetéria familiar ligada a agricultura. Esse capital simbélico
de autenticidade € um dos principais ativos explorados pelas marcas, que veem
nesses influenciadores uma alternativa mais eficaz e segmentada em relacéo a
publicidade tradicional.

Do ponto de vista econdbmico, o mercado de contratacdo de
influenciadores no agronegécio segue uma logica cada vez mais
profissionalizada. Grandes empresas do setor — fabricantes de maquinas,
insumos, sementes, defensivos, bancos e fintechs do agro — estruturam squads
de influenciadores para cada feira, com contratos que preveem numero de

entregas, formatos de conteido, mencdes obrigatorias, uso de hashtags e
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presenca fisica nos estandes. As publis sdo previamente definidas, roteirizadas
e alinhadas aos lancamentos e as estratégias de marketing das marcas.

Os valores pagos aos influenciadores variam de acordo com o alcance, o
engajamento, a plataforma utilizada e o perfil do criador. Influenciadores de
meédio porte, com cerca de 50 mil a 150 mil seguidores, podem receber entre R$
5 mil e R$ 15 mil por pacote de cobertura de uma feira, que inclui posts, stories
e videos. J& grandes influenciadores do agro, com mais de 500 mil seguidores
ou forte presenca multiplataforma, podem negociar contratos que ultrapassam
R$ 50 mil a R$ 100 mil por evento, especialmente quando envolvem
exclusividade, producdo de videos profissionais, participacdo em lives e
presenca em agdes institucionais das marcas. Em alguns casos, esses contratos
incluem ainda despesas com deslocamento, hospedagem, alimentacéo e apoio
logistico durante toda a feira.

Esse modelo de contratacdo reforca o carater hibrido da atuacdo dos
influenciadores, que se apresentam como comunicadores independentes, mas
operam dentro de um sistema de monetizacdo profundamente vinculado as
corporacfes do agronegocio. Ao mesmo tempo em que mobilizam um discurso
de “vida real”, proximidade e espontaneidade, esses agentes integram cadeias
estruturadas de branding, marketing de influéncia e relacdes publicas,
reproduzindo e amplificando narrativas corporativas sobre inovagéo,
produtividade e sustentabilidade.

Sob a 6tica de Bourdieu, pode-se afirmar que os influenciadores do agro
acumulam diferentes formas de capital: econdmico (remuneracdo e contratos),
simbdlico (prestigio, reconhecimento e credibilidade), social (redes de
relacionamento com marcas, produtores e midia) e cultural (conhecimento
técnico e dominio das linguagens digitais). Nas grandes feiras, esses capitais
sao constantemente negociados e reatualizados, tanto nos estandes quanto nos
ambientes digitais, onde o0 numero de Vvisualizagbes, -curtidas e
compartilhamentos funciona como um indicador de valor simbdlico.

Do ponto de vista comunicacional, a atuagdo desses influenciadores
também impacta o jornalismo especializado e a midia tradicional. Em muitos
casos, conteudos produzidos por influenciadores alcangam audiéncia superior a

de reportagens veiculadas por veiculos especializados, deslocando a
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centralidade da mediacéo informativa. Ainda que nao substituam o jornalismo,
esses agentes contribuem para a redefinicao dos fluxos de informag&o no campo
agropecuério, reforcando a légica da personalizagéo e da narrativa em primeira
pessoa.

Assim, a presenca dos influenciadores do agro nas grandes feiras
agricolas evidencia uma transformacdo estrutural na comunicacdo do setor.
Esses eventos tornam-se ndo apenas espacos de negocios e inovacao
tecnoldgica, mas também palcos privilegiados de producéo de conteudo, disputa
de sentidos e consolidacdo de novas hierarquias simbdlicas. Ao atuar como
mediadores entre empresas, produtores e publicos urbanos, os influenciadores
reforcam o carater espetacular das feiras e participam ativamente da construcéo
de um imaginario do agronegécio alinhado a ideia de progresso, eficiéncia e
modernidade — um imaginario que, longe de ser neutro, é atravessado por
interesses econdmicos, disputas simbdlicas e estratégias comunicacionais

cuidadosamente planejadas.



70

2. Distincdes e Convergéncias entre Telejornalismo Especializado e

Generalista

Este capitulo tem como objetivo examinar os principais aspectos e
evolucéo historica de modelos tradicionais e especializados da midia brasileira,
diferenciando canais de televisdo especializados em agronegocio e
generalistas. Vale lembrar, que o jornalismo passou por uma profunda
transformacdo no periodo contemporaneo, deixando de ser um instrumento
politico elitista para uma imprensa industrializada, popular e voltada para
grandes audiéncias (Sousa, 2006).

Ao final do século XIX, a imprensa comecou a ter um papel central na
construcdo social da realidade. Ao selecionar o que seria publicado, os
jornalistas influenciavam diretamente a percepcdo coletiva do que era
importante naguele momento (Lourenco, 2025). Ja o século XX foi marcado por
transformacdes profundas, aceleradas e essenciais para 0 mundo
contemporaneo, afetando diretamente os produtos jornalisticos. O avanco
cientifico e tecnolégico foi de extrema importancia, a informatizacdo das
redacdes e a migracdo para a Internet marcaram intensamente o modelo
jornalistico, fazendo surgir novas maneiras de divulgar a informacdo e

aumentando a disputa pela audiéncia.

O jornalismo tradicional, como conhecemos hoje, tem base no modelo
anglo-americano dos séculos XIX e XX, caracterizado pela profissionalizacéo
da pratica jornalistica e pelo estabelecimento de um campo discursivo livre
(Tavares, 2018). Esse periodo exigiu habilidades técnicas e especificas, que
ficaram marcadas como elementos basicos do jornalismo, tais quais: normas
éticas e narrativas, objetividade e imparcialidade. Portanto, o jornalismo
tradicional tem como base a neutralidade, a objetividade e a profundidade de
apuracéao da informacéo.

E importante ressaltar que, no tradicional, ha um carater generalista,
mesmo que divido em editorias. Veiculos convencionais tendem a cobrir o
maximo de temas possiveis, tratando todos eles de maneira geral, abordando

contextos sociais e problemas politicos envolvidos nesses temas. Desde seu
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surgimento, a imprensa mostra sua versatilidade, ampliando cada vez mais 0s
temas de cobertura, de acordo com a demanda do publico, marcada por
contextos histéricos e sociais. Porém, apesar do seu carater generalista, o
jornalismo sempre buscou respeitar as regras basicas de sua tradicdo, de
acordo com Dines (1996), “que nao ha ‘jornalismos’, o jornalismo é um s6”. Ou
seja, independente da area de atuacdo e ou da editoria, 0s conceitos basicos
da profissdo devem ser aplicados de maneira ética e responsavel. A mudanca
no cenario, impacta também os profissionais da comunicacdo. Quando o
jornalismo especializado se desenvolveu com maior expressao no seéeculo
XX, percebemos que esse publico receptor passou a ser considerado em
sua especificidade. O jornalista ficou com a fama de ser um especialista em
generalidades. (Darde e Leme, 2017) afirmam que

Outra caracteristica importante € a aproximagdo com o
telespectador, que por ter um perfil desenhado de forma mais
nitida, torna-se um alvo mais seguro para os editores tendo
maior interatividade entre publico e empresa de comunicag&o.
O jornalista generalista tem uma multiplicidade de tarefas
gue exigem conhecimentos das matérias sobre as quais
escreve. Normalmente, o jornalista ndo sabe lidar com o
jargdo técnico, nem decidir qual a informagdo importante ou
a fonte mais confiavel. O jornalista generalista real¢a o incidente
dramatico ou espetacular e ndo o processo social que lhe deu
origem; superioriza o acontecimento e ndo a problematica.

Entretanto, nos tempos atuais, 0os veiculos de comunicacao precisam
lidar com novos publicos, antes “invisiveis”, fazendo com que o jornalismo tenha
gque se adaptar a novos habitos, valores, costumes e comportamentos
diferentes. Nesse cenario de mudancas e aparicfes de novos nichos sociais e
culturais, um novo fendmeno comecou a surgir no meio jornalistico, tanto
impresso quanto online, o jornalismo especializado. Ha relacdo entre o
interesse jornalistico e a abrangéncia de publico para uma informacédo. Quanto
maior o interesse jornalistico, maior a abrangéncia do publico a que a
informacdo se possa destinar. J& a comunidade envolvida na especialidade
sera motivada néo tanto pelo aspecto jornalistico de uma informacgéao, mas por
suas implicacdes puramente técnicas. Existem diversos géneros ou modos de
se fazer jornalismo, sendo definidos pelo meio onde estéo inseridos e, com isso,
mudando o seu fazer jornalistico dentro do processo. O jornalismo

especializado surge para suprir essa necessidade de comunicar a comunidades
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especificas de maneira com que a linguagem, ou forma textual, se encaixe e

faca sentido.

Com o surgimento do jornalismo especializado e a evolucao acelerada
dos veiculos de midia, cada vez mais surgiram campos especificos dentro dos
meios de comunicagao. Para Barbeiro (2018, p. 122): “O jornalismo das massas
esta cedendo espaco para o jornalismo personalizado. Jornalismo para todos é

jornalismo para ninguém.”

Em sintese, este capitulo demonstra que a distingdo entre midia
especializada e generalista ndo se resume ao publico-alvo ou ao formato da
programacao, mas envolve diferentes estratégias de construcdo simbolica do
agronegocio. Apesar das diferencas editoriais, ambas contribuem para a
consolidagéo de uma narrativa dominante que legitima o setor como pilar do
desenvolvimento nacional. Ao mesmo tempo, evidencia que essa hegemonia
ndo € absoluta. A emergéncia de contranarrativas, especialmente no ambiente
digital, indica a existéncia de disputas simbdlicas em curso, que desafiam os
modelos tradicionais de representacdo do campo. Compreender essas tensées
é fundamental para uma andlise critica da comunicacao do agronegdécio e para
a ampliagdo dos estudos sobre midia, poder simbodlico e identidades no

contexto brasileiro contemporaneo.

2.1 Perfis editoriais e l6gicas de producdo da informacdao

Os canais especializados em agronegdcio, como Canal Rural, Terraviva
e Canal do Boi, foram concebidos para atender prioritariamente a um publico
segmentado: produtores rurais, técnicos, empresarios do setor, investidores e
agentes institucionais ligados as cadeias produtivas do campo. Sua
programacao € estruturada a partir de uma légica de servico, com forte
presenca de informacdes técnicas, cotacbes de mercado, analises climaticas,
debates sobre politicas agricolas, cobertura de feiras e eventos setoriais, além
da transmissao de leildes e contetdos patrocinados.

Nesse contexto, o jornalismo especializado assume um carater
pragmatico e funcional. Conforme Bourdieu (1997), a televisdo e os meios

especializados tendem a operar segundo uma légica de visibilidade que
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privilegia determinados agentes e discursos, transformando interesses
econdmicos em capital simbdlico legitimado. Para o autor, “a televisdo exerce
uma forma particularmente poderosa de violéncia simbdlica, na medida em que
imp&e categorias de percepgao e de pensamento” (BOURDIEU, 1997, p. 23). A
informacéo € apresentada como instrumento de tomada de decisdo econdmica,
reforcando a racionalidade produtiva e mercadologica do agronegocio. A
narrativa privilegia a eficiéncia, a inovacéo tecnolégica, o empreendedorismo
rural e a competitividade internacional, elementos que contribuem para a
construcdo de um imaginario positivo e legitimador do setor. Conforme
argumenta Bourdieu, trata-se de um espaco em que o capital econdmico se
converte em capital simbdlico, naturalizando determinadas visées de mundo e

apresentando-as COmo consensuais.

Quadro 5 - Comparacéo entre cobertura jornalistica do

agronegocio em canais especializados e generalistas

Dimensdo anaksada Micka especiaizada Midia generalista
Produtores, técnicos Pubico urbano e formadores de
Publico-alvo =
empresarios do agro opinido
Linguagem Técnica, setonal Simpificada, institucional
cialistas do setor Autoridad onomistas
Fontes predominantes Especialistas - s ", SPonone
empresas, produtores ministros

Produtivo, tecnolégico

condmico Ntico, estratégico
mercadologico Eco e . .

Enquadramento do agro

Alta (branded content
Presenca de publicidade \ Moderada e institucional
patrocinio)

Tratados tecnicamente ou - )
Temas sensiveis lratacos de forma episodica
minimzados

Fonte: Elaborag&o prépria, com base na pesquisa

J& os canais de noticias generalistas — como GloboNews, CNN Brasil,
BandNews, Record News e Jovem Pan News — operam sob outra légica.
Voltados majoritariamente ao publico urbano e a formadores de opinido, esses
veiculos inserem 0 agronegocio em uma agenda mais ampla, na qual
predominam temas como economia, politica, institucionalidade e geopolitica. O

agro aparece, nesses espacos, frequentemente associado ao desempenho do
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Produto Interno Bruto (PIB), a balanca comercial, as exportacdes, as crises
climaticas ou a declaracdes de autoridades governamentais e representantes

do setor.

Essa abordagem generalista tende a deslocar o foco do cotidiano do
produtor rural para uma perspectiva macroeconémica e estratégica, reforcando
a imagem do agronegocio como “locomotiva” da economia nacional. Wolton
(1996) observa que a televisdo generalista constréi um espaco de mediagcéo
simbdlica capaz de transformar temas complexos em narrativas acessiveis ao
grande publico, funcionando como um ‘“lago social invisivel” que organiza
consensos e percepcodes coletivas (WOLTON, 1996, p. 15). Ao mesmo tempo,
o enquadramento jornalistico privilegia fontes oficiais, especialistas e porta-
vozes institucionais, o que contribui para a homogeneizacao do discurso e para

a reducéo da pluralidade de vozes presentes no debate publico sobre o campo.

2.2 Enquadramentos discursivos e construcao de hegemonias

A comparacao entre os dois modelos evidencia que, embora distintos em
forma e publico, canais especializados e generalistas convergem na producao
de uma narrativa hegemonica sobre o agronegécio. Essa narrativa associa o
setor a valores positivos como modernidade, inovacédo, sustentabilidade e
progresso, minimizando conflitos estruturais relacionados a concentracéao
fundiaria, as desigualdades sociais no campo, as disputas territoriais e as

controvérsias ambientais.

Nos canais especializados, esses temas aparecem, em geral, de
maneira técnica ou secundaria, frequentemente mediados por especialistas e
enquadrados como desafios gerenciais ou regulatérios. Nos canais
generalistas, quando surgem, costumam ser tratados a partir de crises pontuais
ou embates politicos, sem aprofundamento historico ou social. Em ambos os
casos, observa-se uma tendéncia a despolitizag&o estrutural do debate agrario,
o que reforca a ideia de consenso em torno do modelo dominante de
agronegocio.

A luz de Dominique Wolton, é possivel compreender a televisdo como

um dispositivo de coesédo social, capaz de produzir sentidos compartilhados.
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Para o autor, “a televisdo generalista permanece sendo um dos raros espacos
em que a sociedade se vé e se reconhece coletivamente” (WOLTON, 1996, p.
27), o que ajuda a explicar o papel central da midia na legitimagdo do
agronegocio como projeto nacional. No caso do agronegocio, essa coesao se
constroi pela repeticdo de enquadramentos que aproximam o campo do
universo urbano, apresentando-o como altamente tecnoldgico, conectado e
alinhado as demandas do mercado global. Esse movimento contribui para
reduzir a distancia simbdlica entre rural e urbano, mas também para ocultar

assimetrias e tensdes que atravessam o mundo do campo.

Outro elemento central para a compreenséo da cobertura jornalistica do
agronegocio diz respeito a crescente hibridizagéo entre jornalismo, publicidade
e comunicacado institucional. Nos canais especializados, essa fronteira é
particularmente ténue. Programas patrocinados, quadros fixos com marcas,
acOes de branded content e transmissdes de eventos corporativos fazem parte
da légica de financiamento dessas emissoras, 0 que impacta diretamente a

autonomia editorial e os enquadramentos discursivos.

Nos canais generalistas, embora a separacao entre contetdo jornalistico
e publicitario seja mais formalizada, observa-se uma crescente presenca de
acles institucionais e campanhas de imagem do setor agropecuario. A
veiculagdo de campanhas como “Agro é tech, agro é pop” exemplifica como a
publicidade se articula ao discurso jornalistico, reforcando uma imagem positiva
do agronegdcio e ampliando sua aceitacdo social junto ao publico urbano.

Esse cenario dialoga com as reflexdes de Jesus Martin-Barbero sobre
as mediac¢0des culturais, uma vez que o0s sentidos produzidos pela midia ndo se
limitam a informacédo, mas atravessam praticas de consumo, valores sociais e
identidades coletivas. Segundo o autor, é preciso deslocar o olhar “dos meios
as mediagdes”, compreendendo a comunicagdo como um processo cultural no
qual se articulam tecnologia, mercado e cotidiano (MARTIN-BARBERO, 2001,
p. 16). O agronegdcio, nesse contexto, deixa de ser apenas um setor econémico
e passa a ocupar o lugar de narrativa cultural sobre o Brasil produtivo, moderno

e competitivo.
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2.3 Resisténcias e contranarrativas no universo agro

Inserido nesse panorama de hegemonia discursiva, o estudo de caso
sobre o Queernejo e outras manifestagcdes culturais dissidentes introduz uma
dimensdo fundamental de resisténcia simbdlica. Ao tensionar os codigos
tradicionais do sertanejo e do imaginario rural, esses movimentos revelam
fissuras no modelo homogéneo de representacdo do agronegécio amplamente
difundido pela midia.

A partir das contribuicbes de Judith Butler, Homi Bhabha e Carla
Akotirene, € possivel interpretar essas manifestacdbes como praticas
performativas e interseccionais que desafiam normas de género, sexualidade e
identidade historicamente associadas ao campo. Butler (2018) argumenta que
0 género é uma construcdo performativa reiterada por normas sociais, enquanto
Bhabha (1998) propde o “terceiro espag¢o” como lugar de hibridizagéo cultural.
Akotirene (2019) complementa essa leitura ao afirmar que a interseccionalidade
é fundamental para compreender como diferentes marcadores sociais operam
simultaneamente na producdo das desigualdades. Embora ainda pouco
visibilizadas nos grandes canais de televisao, essas contranarrativas circulam
com forca nas redes sociais e em plataformas digitais, ampliando o repertério
simbdlico do mundo agro e evidenciando disputas internas por reconhecimento

e representatividade.

A relativa auséncia dessas vozes na midia televisiva — tanto
especializada quanto generalista — revela os limites do discurso hegemaonico e
aponta para a necessidade de ampliar o olhar analitico sobre o agronegécio,
incorporando dimensdes culturais, identitarias e politicas que extrapolam a
|6gica estritamente econdmica.

Com pouco espaco na TV, seja ela generalista ou especializada, esta
pesquisa académica identificou o Queernejo dentro do género musical sertanejo,
que possui espago na midia online, principalmente nas redes sociais,
impulsionada pelos cantores Gabeu e Gali Galo, artistas que despontam pela
musica e, também pelas atitudes que transgridem as normas estabelecidas
dentro do genero musical, ao mesmo tempo em que incorpora questdoes de

género, sexualidade e classe social. Sua obra representa uma ressignificagdo do
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sertanejo ao explorar tematicas queer, criando um espaco de resisténcia e
visibilidade para pessoas LGBTQIA+ no contexto rural. A seguir confira uma
minibiografia dos artistas:

Gabeu Gabriel Silva Felizardo, o Gabeu, nasceu em Franca,
também no interior paulista e é considerado um dos percussores
do Queernejo. Em 2021, lancou seu album de estreia, intitulado
Agropoc, que foi indicado ao Grammy Latino de 2022 na
categoria de Melhor Album de Musica Sertaneja. Segundo seu
perfil no Wikipédia, Gabeu € abertamente gay e € filho de Luis
Felizardo, o Solimdes, da dupla de musica sertaneja Rionegro &
Solimdes.

Gali Gal6 Camila Garofalo Crispim Tavares, a Gali Gald, em
entrevista publicada em junho de 2021, pelo Portal Popline, se
classifica como artista ndo binarie, cantore e compositore. A
matéria ressalta que, com sotaque caipira, atitude e postura de
artista, Gali chegou para quebrar paradigmas, para transpor as
regras. “Gali canta sobre liberdade e o orgulho de ser quem é”.
(Wikipédia, 2020)

Para este estudo identifiguei menos de uma dezena de artigos
relacionados ao termo Queernejo, com referéncias ao cantor Gabeu, mas
nenhum deles citando a artista Gali Gal6. Esta observacdo evidencia a
necessidade de preencher essa lacuna no meio académico, que até o momento
carece de uma analise sobre 0s principais personagens do queernegjo.

O visual dos dois cantores reflete a atitude queer, que mistura elementos
de roupas tradicionalmente associadas ao masculino e ao feminino. Isso pode
incluir a combinagéo de camisas sociais com brincos e colares. Esse visual
androgeno ndo é claramente associado a um género especifico. Isso pode incluir
0 uso de roupas de corte reto, cores neutras e minimalistas, e a escolha de pecas
que ndo enfatizam as caracteristicas fisicas de forma tradicional.

Para falar deste assunto, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica para
contextualizar com o tema Queernejo. Autores fundamentais para a base
conceitual do entendimento do objeto, como Kimberlé Crenshaw, Carla
Akotirene, Stuart Hall, David Morley e Jesus Martin-Barbero. Mas, vale lembrar,
gue o primeiro artigo académico sobre o termo Queernejo foi publicado em 2018,
por Tatianna Pires, pesquisadora e ativista trans. O artigo, intitulado "Queernejo:
A Musica Sertaneja e a Performance de Género na Cultura LGBTQIA+", foi uma

analise inovadora que buscou refletir sobre como as musicas sertanejas podem
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ser reinterpretadas a partir de uma perspectiva queer, promovendo uma leitura
de género e sexualidade alternativas nas canc¢des desse género musical.
Portanto, trata-se de um assunto relativamente novo no meio académico
e pouco explorado, que deve ser abordado como uma expressao cultural e
musical, buscando entender como a muasica pode promover transformacéo social
e cultural, além de incentivar a inclusdo e a diversidade em um género
tradicionalmente conservador. O estudo vai além da analise da cancéo,
examinando o impacto ao desafiar estereétipos de género e sexualidade,

ampliando as fronteiras da expressao artistica no Brasil.

Quadro 6 - Camila Garo6falo Crispim Tavares, a Gali Galé, e Gabriel Silva

Felizardo, o Gabeu

Fotos cedidas pelas Assessoria de Imprensa dos cantores em novembro de 2024.

Apesar da crescente visibilidade do Queernejo, o mundo agro, que
engloba toda uma estética, conservadora e até de ideologia politica, ainda
exerce uma influéncia significativa na formacdo da opinido publica e na
valorizacdo da cultura nacional. Em um Brasil em que o agroneg6cio tem sido
um dos principais motores da economia e da politica, e em que o sertanejo é
muitas vezes visto como um reflexo da “alma do Brasil”, a inser¢cao de temas
queer dentro deste universo pode ser vista como uma ameaca aos valores
fundamentais que sustentam o poder do agronegocio e suas representacoes.

Para o historiador e colunista da Folha de S. Paulo, Gustavo Alonso, o
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guestionamento de padrbes comportamentais traz algumas dificuldades para os
sertanejos LGBTQIA+. Sao alternativos demais para entrar no circuito sertanejo,
e sertanejos demais para entrar na programacéo do Sesc. O limbo do néo lugar
pde o Queernejo como musica independente, distante dos grandes fluxos
comerciais da musica sertaneja e sem espagco na cena alternativa
institucionalizada.

Apesar de ter um pai famoso no meio musical, e ter crescido no mundo
agro, onde a musica sertaneja impera, Gabeu seguiu por outros caminhos.
"Sempre me senti muito deslocado no meio sertanejo, apesar de ele fazer parte
da minha histéria. Na minha descoberta artistica surgiu essa ideia de fazer o
Queernejo. Pensei: 'E um caminho arriscado e que talvez nem dé certo, mas
acho que vai ser verdadeiro e fazer sentido para mim'. Uni coisas muito fortes
para mim, o fato de ser gay e caipira”, revelou Gabeu a Coluna Splash, do UOL.

Mas o caminho arriscado de Gabeu, pode-se dizer que seguiu em paralelo
ao tradicional mercado musical sertanejo. Apesar de ndo vencer o Grammy
Latino de 2022, sua indicacdo na categoria de Melhor Album de Mdsica
Sertaneja, reforcou suas raizes caipiras. E, em 2024, Gabeu foi homenageado
com o Prémio Inezita Barroso, um dos mais prestigiados reconhecimentos
voltados a valorizac@o da musica sertaneja de raiz.

Por meio de um estudo realizado pela ABMR&A (Associacéo Brasileira de
Marketing Rural e Agro) sobre o perfil e habitos do produtor rural nos anos de
2013, 2017 e 2021, é possivel tracar uma evolugdo no campo, tanto no ambito
tecnologico como social.

De acordo com o estudo, o salto no uso das midias digitais, quando comparada
a pesquisa realizada em 2017 para 2021, deve-se ao aumento no uso de smartphones
pelos produtores rurais: em 2013, apenas 17% deles tinham um dispositivo, mas hoje o
nimero atinge 59%. O estudo da ABMR&A explica que 0 aumento do consumo
de informacé&o por meio digital ocorreu pela formagéo de uma nova geragao no
campo. De acordo com a pesquisa, a idade média dos agricultores e produtores
de animais caiu nos ultimos anos, o que demonstra que ha, hoje, uma maior

participacdo dos filhos nas tomadas de decisdo do negdcio.
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Figura 8: Videoclipe Na Frente dos Bois

~

Ble_ Gt I GALO & GA

Fonte: Videoclipe extraido da pagina do cantor Gabeu na plataforma Youtube.

Acessado em novembro de 2024.

Essa mudanca no campo € reconhecida no encontro de geracdes,
explicitado por Gabeu e seu pai Solimdes. Em suas redes sociais, 0 jovem posta
videos e fotos ao lado da figura paterna, onde aparece, muitas vezes, com trajes
mais simples, onde ndo evidenciam sua atitude queer e sim, suas raizes do
interior paulista. Apesar de todas as diferencas, neste estudo verifiquei em
diversos artigos, postagens e matérias publicadas que Solimdes € grande
apoiador e incentivador da carreira artistica do filho, evidenciando é possivel

transitar entre o “conservador” sertanejo e o moderno Queernejo.


https://www.youtube.com/embed/Nmvz4gGQYqE?feature=oembed
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3. Agrishow: o olhar da midia

A Agrishow (Feira Internacional de Tecnologia Agricola em Acdo) ocupa
um papel estratégico na comunicacao jornalistica do agronegoécio brasileiro,
consolidando-se como um dos principais espacos de producéo, circulacdo e
legitimacdo de narrativas sobre o setor no pais. Sua importancia pode ser
analisada sob diferentes dimensoes:

A feira agropecuaria, considerada a maior do setor na Ameérica Latina,
transcende a condicao de feira comercial e se configura como um acontecimento
jornalistico no sentido classico do termo. Durante sua realiza¢do, concentra
atencles de veiculos especializados e da midia generalista, tornando-se pauta
recorrente em telejornais, programas tematicos, portais de noticias, revistas e
redes sociais. Esse carater de evento-ancora contribui para inserir o agronegocio
na agenda publica, ampliando sua visibilidade para além do publico técnico.

Para o jornalismo do agronegdcio, a feira funciona como um hub
informacional: reune empresas lideres, produtores rurais, pesquisadores,
entidades setoriais e representantes do poder publico. Essa concentracéo
favorece a producdo de reportagens baseadas em dados, langcamentos
tecnologicos, tendéncias de mercado, sustentabilidade, inovacédo e politicas
agricolas. O acesso facilitado a fontes diversas qualifica o contetdo jornalistico
e fortalece a credibilidade das matérias produzidas.

A cobertura jornalistica da Agrishow contribui para a construcéo simbolica
do agronegdcio como setor moderno, tecnoldgico e estratégico para a economia
nacional. Maquinas de alta performance, solucGes digitais, agricultura de
precisao e discursos sobre produtividade e sustentabilidade reforcam narrativas
positivas, frequentemente reproduzidas pelos meios de comunicacdo. Nesse
sentido, a feira atua como espaco de mediacdo entre 0 agro e a sociedade,
influenciando percepcdes publicas sobre o setor.

Um dos aspectos mais relevantes da Agrishow é sua capacidade de atrair
veiculos ndo especializados, como grandes emissoras de televisédo e portais de
noticias de alcance nacional. Para esses meios, a feira funciona como porta de
entrada para temas do agronegdcio, muitas vezes enquadrados a partir de

angulos econdmicos, politicos ou ambientais. Esse movimento amplia o alcance
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das pautas agropecuarias e reforca a presenca do setor no debate publico
nacional.

Do ponto de vista da comunicagdo organizacional, a Agrishow é um
ambiente privilegiado para acdes de relagbes com a imprensa. Coletivas,
entrevistas exclusivas, press kits e experiéncias imersivas sao planejadas para
gerar repercussao midiatica. Assim, o evento influencia diretamente a agenda
jornalistica, ao mesmo tempo em que evidencia a crescente profissionalizagédo
da comunicacéo no agronegocio.

Ao longo de suas edicdes, a Agrishow tornou-se uma referéncia historica
para o jornalismo agropecudrio, funcionando como marcador temporal para
andlises sobre evolucdo tecnoldgica, transformacgfes produtivas e mudancas
discursivas do setor. Reportagens produzidas a partir da feira ajudam a construir
uma memoria midiatica do agronegdcio brasileiro.

A importancia da Agrishow para a comunicacdo jornalistica do
agronegécio brasileiro reside em sua capacidade de articular informacéo,
visibilidade e narrativa, conectando interesses econdmicos, tecnoldgicos e
simbdlicos. Mais do que um evento setorial, a feira se consolida como um espaco
privilegiado de producédo de sentidos sobre o agro, influenciando tanto a midia
especializada quanto a generalista e, consequentemente, a forma como o setor

€ compreendido pela sociedade.

3.1 Metodologia: a escolha dos canais de TV

A metodologia adotada nesta dissertacao foi construida com base em
uma abordagem qualitativa, exploratéria e descritiva, adequada a natureza
interpretativa do objeto de estudo, que envolve as representacdes midiaticas do
agronegocio em diferentes canais de televisdo brasileiros. O objetivo principal
€ analisar como o0 setor agropecuario € apresentado e discursivamente
construido nas midias televisivas, compreendendo o0s sentidos, o0s
enquadramentos e as estratégias de comunicacdo que sustentam sua

visibilidade no contexto contemporaneo.

Este trabalho busca compreender as narrativas e o0s discursos

veiculados pelas emissoras, interpretando como eles expressam valores,
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ideologias e representacdes sobre o campo e o agronegocio. A dissertacao
adota o método exploratdrio-descritivo, pois pretende identificar, caracterizar e
interpretar o fenbmeno da crescente presenca do agronegdécio na televisao
brasileira, combinando pesquisa bibliografica, pesquisa documental e analise

de conteudo, estruturadas em etapas articuladas.

A pesquisa bibliografica fundamenta-se em autores classicos e
contemporaneos dos campos da Comunicagdo, Cultura e Sociologia,
estudados nas disciplinas, como Pierre Bourdieu, Dominique Wolton, Jesus
Martin-Barbero, Raymond Williams, Stuart Hall, Judith Butler, Homi Bhabha e
Néstor Garcia Canclini, entre outros. Esses referenciais teoricos oferecem as
bases conceituais para compreender a televisdo como espaco de poder
simbdlico, de mediacao cultural e de producao de identidades.

Ja a pesquisa documental compreende a observagao e o levantamento
de materiais audiovisuais e institucionais. Foram analisados conteludos
provenientes de emissoras de TV abertas e por assinatura que possuem
programacao relacionada ao agronegocio: GloboNews, CNN Brasil, Record
News, BandNews e Jovem Pan News (canais de noticias), bem como Canal
Rural e Terraviva (canais especializados). Essa selecéo foi realizada com base
na representatividade e na diversidade de enfoques editoriais, de modo a
contemplar tanto a cobertura jornalistica quanto a producdo de conteudo

institucional e publicitario.

Dentre essa pesquisa, foram analisadas como base de comparacéo, trés
matérias jornalisticas com enfoque na Agrishow 2025, no periodo de 28 de abril
de 2025 a 02 de maio de 2025, veiculadas pelos canais de TV CNN e Canal
Rural. A escolha desses canais busca refletir o duplo movimento observado na
contemporaneidade: de um lado, o avanco do agronegdcio como tema de
interesse nacional, que passa a ocupar o espaco da midia generalista; de outro,
a segmentacdo e especializacdo das midias do campo, que produzem
narrativas voltadas diretamente ao publico agro. Essa diversidade possibilita
compreender as estratégias de comunicacdo e legitimacdo simbdlica que

operam em cada esfera midiatica.

A aplicacdo da andlise de conteudo desenvolveu-se em trés etapas:
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Pré-andlise: organizacdo do corpus, selecdo dos programas e definicdo das
categorias de observacdo. Nesta etapa, foram delimitadas as emissoras e sua
programacao.

Exploracdo do material: visualizacdo e categorizacdo dos conteudos. Foram
observados o espaco, a abordagem e o enfoque da cobertura editorial da feira

por veiculos de midia especializados e generalistas.

Tratamento e interpretacdo: interpretacdo dos dados a luz dos referenciais
tedricos da Comunicacdo e dos Estudos Culturais, buscando compreender
como as representacdes do agronegdcio sdo produzidas e legitimadas nas

narrativas televisivas.

Delimitacdo temporal e espacial - A pesquisa delimita seu recorte temporal ao
periodo de 27 de abril a 02 de maio de 2025, considerando a cobertura
jornalistica da Agrishow 2025, realizada em Ribeirdo Preto, no interior do

Estado de Sao Paulo.

O recorte espacial é o territério nacional, considerando a abrangéncia
das emissoras selecionadas e a influéncia da televiséo brasileira como veiculo
de alcance massivo e formador de opinido publica. A escolha desse escopo
permite compreender como a televisdo constroi um discurso unificado sobre o
agronegocio, embora o0 setor seja composto por realidades regionais
profundamente distintas.

A coleta do material empirico foi organizada em dois blocos de
observacao:

Canais especializados (Canal Rural), com foco na comunicacédo dirigida e
institucional.

Canais de noticias generalistas (CNN), com foco na cobertura jornalistica e no
enquadramento tematico.

A metodologia proposta reflete o carater interdisciplinar da dissertacéo,
articulando as dimensdes midiatica, sociocultural e discursiva. Ao investigar o
modo como o0 agronegocio € representado na televisdo, a pesquisa busca
compreender as intersecc¢des entre economia, cultura e poder, que sustentam
a legitimacéo simbdlica do setor.

Mais do que identificar dados ou estatisticas, 0 método aqui empregado
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pretende revelar como o discurso midiatico produz consensos e invisibilidades,
contribuindo para a constru¢cdo de uma identidade publica do agronegodcio.
Assim, a metodologia cumpre papel central na consolidacdo dos objetivos
gerais e especificos do estudo, oferecendo o suporte necessario para a analise
critica do fendbmeno comunicacional e cultural que envolve o “agro na TV” no

Brasil contemporéaneo.

3.2 Andlise da Cobertura Jornalistica da Agrishow 2025: CNN vs. Canal
Rural

Com base na natureza e foco de cada emissora, e nos resultados de

busca sobre a cobertura da Agrishow 2025, é possivel tracar uma analise
comparativa da abordagem da CNN e do Canal Rural nos quesitos solicitados
(tempo, abordagem editorial e quantidade de matérias). O tempo de cobertura
esta diretamente relacionado ao foco principal de cada canal.
A comparacao entre a CNN Brasil e o Canal Rural na cobertura da Agrishow
2025 revela estratégias distintas: enquanto a CNN foca no impacto do
agronegocio para a economia geral e o publico urbano, o Canal Rural atua como
uma extensao técnica e politica do dia a dia do produtor.

A CNN tratou a Agrishow como um evento de interesse nacional. Suas

matérias focaram em traduzir os numeros da feira para o cenario econémico
brasileiro. Ja& para o Canal Rural, a Agrishow é o evento maximo do ano. A
abordagem é de servico ao produtor.
O Canal Rural, sendo o principal veiculo de comunicac¢ao especializado no setor,
realizou uma cobertura 360 da Agrishow 2025, que se dividiu em trés grandes
frentes: transmissdes ao vivo, reportagens para TV e sites (portal Canal Rural
e YouTube) e Redes Sociais. Vale destacar que essa cobertura on line, entre
Drops e Reels para as redes sociais do Canal Rural, somados, ultrapassam a
marca de 100 videos curtos durante a semana do evento.

Os principais temas abordados em video, seja para a TV ou redes socialis,
foram:

Conectividade Rural: Foco na informacgéo de que 72% das propriedades ainda
nao tém internet;

Recordes Financeiros: O anuncio do fechamento de R$ 14,6 bilhGes em



intencdes de negdcios.
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Crédito Rural: Entrevistas exclusivas com representantes de bancos e empresas

que oferecem crédito ao produtor rural.

Quadro 7 — Quadro comparativo entre CNN Brasil e Canal Rural

Critério CNN Brasil Canal Rural
_ L Massiva. Centenas de
Moderada. Disponibilizou 12 ] _ _
] o conteudos, incluindo
. videos em sua pagina no o
Quantidade ] programas inteiros
o YouTube, além de entradas N _
de Matérias _ o transmitidos da feira e
ao vivo em seus principais ]
o dezenas de videos
programas diarios. o
técnicos diarios.
Macroeconomia e Negdcios. o _
Técnica e Setorial. Foco
Foco no PIB, balanco de ) o
no manejo, produtividade,
Abordagem vendas, presenca de o
o . » conectividade no campo,
Editorial autoridades  politicas e o
o o crédito rural e solugbes
curiosidades (méaquinas ) N
_ para agricultura familiar.
gigantes).
. Continuo.  Horas de
Pontual. Insercbes de 3 a 7 . _
_ o programacao dedicada;
Tempo de || minutos nos  principais
. _ _ . programas de 1h ou 2h
Tela jornais (Prime Time, CNN _
. gravados integralmente
Novo Dia). L _
no estudio movel da feira.
_ Produtores rurais,
Investidores, tomadores de _ R
. . . engenheiros agrénomos,
Publico-Alvo deciséo e o publico geral das _
_ pecuaristas e empresas
grandes cidades.
do setor.

A CNN Brasil realizou uma cobertura diaria e multiplataforma da Agrishow

Fonte: Elaboracéo prépria, com base na pesquisa
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2025, com foco tanto na TV quanto em seus canais digitais. Embora a emissora
ndo divulgue um relatério com o numero exato de insercdes, foi possivel
identificar 12 matérias de TV em sua pagina no YouTube e 15 matérias em sua
pagina na Internet durante o periodo da Agrishow.

A cobertura jornalistica da CNN foi dividida em:

CNN Prime Time: Exibiu matérias especiais sobre o inicio da feira e 0 uso de
robotica/lA no campo.

Live CNN: Realizou entradas diarias ao vivo com a reporter Adriana De Luca,
cobrindo desde a abertura com Geraldo Alckmin até o balanco final de negocios.
CNN Novo Dia: Focado em anuncios econdmicos e linhas de crédito para
produtores.

Os assuntos tratados na CNN Brasil foram divididas em eixos tematicos claros:
Tecnologia: Videos sobre a maior colheitadeira do mundo (20 mil litros/26
toneladas) e drones.

Negocios: O recorde de R$ 14,6 bilhdes em intengdes de compra.

Politica: A presenca de autoridades como o governador do Estado de S&o Paulo,
Tarcisio de Freitas, e o vice-presidente Geraldo Alckmin.

Pequenos produtores: Reportagens sobre agricultura familiar e produtores

artesanais no pavilhao dedicado.

3.3 Videos Analisados

Para esta pesquisa, foram analisados trés videos veiculados pelas
emissoras CNN e Canal Rural, evidenciando seus enfoques generalistas e
especializados, que foram ao ar entre os dias 27 de abril e 02 de maio, durante
a Agrishow 2025. A primeira matéria selecionada foi referente as expectativas
da maior feira agricola da América Latina. A primeira imagem é um print da
reportagem veiculada pela CNN Brasil, no programa CNN Prime Time, no dia 28

de abril de 2025, data da abertura oficial da feira em Ribeirdo Preto.
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Figura 9 — Print da reportagem veiculada pela CNN Brasil, no programa
CNN Prime Time, em 28 de abril de 2025.

AGRISHOW MIRA RECORDE DE R$ 15 BILHOES EM NEGOCIOS @\

Evento conta com 800 expositores do Brasil e do exterior

Fonte: YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=YP19sFvbAxs

A reportagem “Agrishow mira recorde de R$ 15 bilhdes em negdcios”
revela uma estratégia jornalistica voltada para a espetacularizacéo da tecnologia
e a contextualizacdo macroecondmica, diferenciando-se de canais técnicos, 0s
especializados, como Canal Rural. A matéria utiliza uma linguagem visual e
verbal que posiciona a Agrishow ndo apenas como uma feira de negdcios, mas
como um palco de avanc¢os quase futuristas. A estrela da matéria € a maior
colheitadeira do mundo (com 775 cavalos e 26 toneladas). O foco qualitativo aqui
€ na magnitude fisica e no ganho de eficiéncia, usando numeros que
impressionam o publico geral (como a capacidade de 20 mil litros).

A tecnologia € abordada com enfoque na Inteligéncia Artificial (1A), grande
protagonista da edi¢do, sendo apresentada como uma ferramenta de auxilio ao
operador para otimizar a produtividade diaria. Além disso, no ambito econémico,
a matéria aborda de forma critica as taxas de juros proibitivas no Brasil,
contrastando a disposicéo do produtor em investir com a dificuldade de acesso
ao crédito. Ha ainda uma analise qualitativa sobre o perfil do comprador em

2025: o produtor capitalizado que utiliza recursos préprios para fugir dos juros


https://www.youtube.com/watch?v=YP19sFvbAxs
https://www.youtube.com/watch?v=YP19sFvbAxs
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altos, evidenciando uma maturidade financeira do setor.

Para traduzir a dimenséo da feira ao publico urbano, a repérter Adriana
De Luca utiliza analogias como 53 campos de futebol, ajudando a audiéncia que
ndo é do campo a compreender a escala do evento. A matéria destaca a
participacdo de autoridades - como o governador do Parana, Ratinho Junior,
reforcando a Agrishow como um evento de relevancia diplomatica e politica, e
nao apenas comercial.

O tom é aspiracional e analitico, focado em como essa maquina
impacta o PIB e o futuro da producdo. Portanto, a matéria cumpre o papel de
"ponte” entre o agronegdcio de alta tecnologia e a sociedade civil/investidores.
Ela valida o setor como o motor tecnolégico do Brasil, mas nao ignora os
gargalos macroecondmicos (juros e infraestrutura), oferecendo uma viséo
equilibrada entre o entusiasmo pela inovacdo e a sobriedade do cenario

financeiro de 2025.

Figura 10 — Print da matéria publicada pelo Canal Rural no site da emissora
em 01 de abril de 2025.

TA CHEGANDD & HORA!

Agrishow 2025: organizadores esperam RS 15 bi em intencio de
negocios

Fonte: Site Canal Rural - https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-

organizadores-esperam-r-15-bi-em-intencoes-de-negocios/

A andlise da matéria do Canal Rural sobre as expectativas da Agrishow

2025, publicada em 01 de abril de 2025, revela um contraste nitido com a


https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-organizadores-esperam-r-15-bi-em-intencoes-de-negocios/
https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-organizadores-esperam-r-15-bi-em-intencoes-de-negocios/
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cobertura da CNN. Primeiro vale ressaltar, que quase um més antes da feira
comecar, a emissora especializada j4 dava espaco ao maior e principal evento
do agronegécio brasileiro. Enquanto a CNN foca no espetaculo da tecnologia
para o publico geral, o Canal Rural adota uma postura de porta-voz técnico e
politico do setor, focando na viabilidade do negdcio para quem esta dentro da
porteira.

Diferente da CNN, que foca na estética e no tamanho das maquinas
(como a colheitadeira gigante), o Canal Rural foca na estratégia de mercado,
destacando o numero de R$ 15 bilhdes (antes do fechamento final de R$ 14,6
bi) ndo como uma curiosidade, mas como uma meta de sobrevivéncia e
crescimento do setor.

Ha& uma preocupacédo latente com a concretizacdo desses negoécios. O
texto e as falas sugerem que a intencdo de compra existe, mas depende de
variaveis técnicas que o publico da CNN desconhece, como a liberacdo do
proximo Plano Safra e a equalizacao de juros.

Numa andlise qualitativa, o Canal Rural atua como uma arena politica,
espaco para entidades, diferente da midia generalista, que entrevista
governadores para falar de PIB, o Canal Rural da voz aos presidentes de
associagdes (como a Abimaq). O tom € de cobranca por politicas publicas, como
seguro rural e infraestrutura de conectividade.

A matéria menciona explicitamente a pluralidade, destacando que a
tecnologia deve chegar ao pequeno produtor. Isso humaniza o setor e tira o foco
exclusivo das "grandes fazendas", algo comum na cobertura técnica. O uso de
termos como "taxas de equalizacdo", "produtividade por hectare" e "logistica de
frota" pressupde um publico que ja entende do assunto. Ndo h& perda de tempo
explicando o que é a feira, mas sim discutindo o que ela entrega de valor real.

Enquanto a CNN mostra a IA como futurismo, o Canal Rural a trata como
uma ferramenta de gestdo para reducdo de custos imediatos. A matéria serve
como um guia para o produtor que esta planejando sua visita ou decidindo seu
investimento. A estrutura do texto no link fornecido prioriza dados brutos e as
datas de abertura para autoridades, reforcando o carater institucional e

organizativo da cobertura.
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Figura 11 — Print da reportagem veiculada pelo Canal Rural, no programa

Momento Agrishow, em 28 de abril de 2025.

Fonte: YouTube - https://www.youtube.com/watch?v=GROGumC5gcA

Nesta andlise qualitativa deste video do Canal Rural, Seguranca no
campo e bioenergia: os destaques do 1° dia da Agrishow 2025, aprofunda a
identidade do veiculo como um hub técnico-politico, distanciando-se do
jornalismo de variedades para se consolidar como jornalismo de nicho
especializado. Diferente das emissoras generalistas, o Canal Rural ndo fala para
0 espectador curioso, mas para o homem do campo.

O video utiliza termos como pds-venda, taxas de financiamento e janela
de plantio. Ndo ha necessidade de explicar conceitos basicos, pois o publico-
alvo séo produtores, gestores de fazendas e engenheiros agronomos.

Além disso, a matéria € um exemplo perfeito de como o canal segmenta
sua cobertura para atender as dores latentes do produtor rural, indo muito além
da exposicdo de maquinas. Diferente das emissoras generalistas que focam no
show da tecnologia, esta matéria do Canal Rural escolhe dois pilares
pragmaticos e urgentes:

Seguranga no Campo - Esta é uma das maiores preocupag¢des do produtor hoje.

Ao destacar esse tema logo no primeiro dia, o editorial do Canal Rural valida um


https://www.youtube.com/watch?v=GROGumC5qcA
https://www.youtube.com/watch?v=GROGumC5qcA
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problema social e patrimonial. A abordagem foca em solucées de monitoramento
e integracdo tecnoldgica para proteger a propriedade, tratando o tema com a
seriedade de quem entende que o crime no campo € um gargalo para o
desenvolvimento.

Bioenergia/Transicdo Energética - A matéria posiciona a Agrishow ndo apenas
como venda de trator, mas como um centro de discussdes relevantes para o
setor, como a estratégia energética. O foco qualitativo € mostrar como o produtor
pode deixar de ser apenas um consumidor de energia para se tornar um produtor
de combustivel - biogas, biometano, aumentando a rentabilidade da fazenda.

O publico aqui ndo € o entusiasta de tecnologia, mas o gestor de custos,
gue busca autonomia, o produtor que sofre com os custos do diesel e da energia
elétrica. O tema seguranca toca no lado humano e patrimonial, atraindo a
atencdo de quem vive na propriedade e precisa de solucdes de conectividade
para vigilancia em areas remotas.

O reporter e os entrevistados ndo estéo apenas narrando fatos, eles estéo
prestando uma consultoria. A linguagem sugere: "Isso aqui € o que vocé precisa
prestar atencdo para tornar sua operagado mais segura e barata". Enquanto a
midia generalista fala de sustentabilidade de forma abstrata (ESG), o Canal
Rural, através da bioenergia, mostra a sustentabilidade lucrativa, por meio de
uma visao técnica.

Nesta outra analise qualitativa de uma matéria da CNN Brasil (figura e link
abaixo) revela uma abordagem que prioriza a dimenséao politica e institucional,
tratando a feira ndo apenas como um evento de negdécios, mas como um
termdmetro da temperatura democratica e da governabilidade.

Diferente do Canal Rural (que foca na produtividade) ou da GloboNews
(que costuma equilibrar economia e politica), a CNN neste contetdo foca no
conflito e na diplomacia partidaria, assunto totalmente voltado ao publico urbano,

mas que interfere nas decisdes politicas de quem vive no campo.
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Figura 12 —Print dareportagem veiculada pela CNN, no programa CNN WW,
em 28 de abril de 2025.
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Fonte: YouTube- https://www.cnnbrasil.com.br/politica/agrishow-expoe-relacao-

delicada-do-governo-lula-com-agronegocio/

A matéria “Agrishow expoe relagao delicada do governo com o agro” ja
estabelece no titulo um viés de tensdo politica ante a polarizacdo politica
nacional, tendo o campo — tradicionalmente de direita, como pano de fundo. A
linha editorial foca na dicotomia entre o Governo Federal (PT) e o setor produtivo,
frequentemente associado a oposicdo. A CNN destaca a auséncia do Ministro
da Agricultura e Abastecimento, Carlos Favaro, e o isolamento do vice-
presidente Geraldo Alckmin, como o0 Unico representante do alto escaldo.
Qualitativamente, isso € interpretado pela matéria como um sinal de que a ferida
de 2023, quando houve o mal-estar com o ex-presidente Jair Bolsonaro, ainda
nao cicatrizou totalmente.

A reportagem enfatiza a presenca em peso de governadores de oposi¢ao
- Tarcisio de Freitas, Ronaldo Caiado, Romeu Zema e Ratinho Juanior,
posicionando-os como os "anfitribes politicos" naturais do setor, em oposi¢ao ao
governo Lula. Nesta matéria, as figuras politicas sdo usadas para validar dados

econdmicos.


https://www.cnnbrasil.com.br/politica/agrishow-expoe-relacao-delicada-do-governo-lula-com-agronegocio/
https://www.cnnbrasil.com.br/politica/agrishow-expoe-relacao-delicada-do-governo-lula-com-agronegocio/
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A CNN da voz as reivindicacdes da bancada ruralista, expondo a pressao
politica sobre o orgamento e a Selic, transformando a feira em um campo de
batalha por subsidios e juros.

Enquanto o Canal Rural faz um jornalismo de servico ao produtor, a CNN
faz um jornalismo de analise de risco politico. Para a CNN, a Agrishow 2025 foi
um palco onde ficou claro que, apesar dos recordes de faturamento, a barreira
ideolégica entre o Governo Federal e os lideres do agronegdcio continua sendo
um desafio de longo prazo para a estabilidade do setor.

Para esta pesquisa, também fiz uma andlise sobre as matérias de
cobertura jornalistica do encerramento da Agrishow da CNN Brasil e do Canal
Rural.

Figura 13 — Print da reportagem veiculada pela CNN, no programa CNN

Money, em 02 de maio de 2025.

mm-

Agrishow 2025 movimenta R$ 14,6 bilhoes e bate
recorde de publico

Feira encerra sua 30* edigho com alta de 7% nas Intengoes de negocios em relacho a 2024 e 197 mil visitantes

Adeiann Do LuGe. s CNN, Ritsokao Mreto

Fonte: portal da CNN Brasil - https://www.cnnbrasil.com.br/economia/agrishow-2025-

movimenta-r-146-bilhoes-e-bate-recorde-de-publico/



https://www.cnnbrasil.com.br/economia/agrishow-2025-movimenta-r-146-bilhoes-e-bate-recorde-de-publico/
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/agrishow-2025-movimenta-r-146-bilhoes-e-bate-recorde-de-publico/
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As matérias de encerramento da Agrishow 2025 veiculas pela CNN Brasil
e pelo Canal Rural oferecem o fechamento perfeito para entender como cada
emissora "embala” o agronegocio para seus respectivos publicos. Enquanto
ambas celebram os R$ 14,6 bilh6es em negdcios, o caminho que percorrem até
esse numero é bem diferente.

A cobertura do desfecho da feira revela como veiculos de comunicacao
distintos moldam a mesma realidade financeira para atender aos interesses
especificos de seus publicos. Enquanto a CNN Brasil aborda o evento sob uma
Otica macroecondmica, o Canal Rural o faz através de uma lente técnica e
setorial, transformando o balanco de R$ 14,6 bilhdes em narrativas
complementares, porém distintas.

Na CNN Brasil, a Agrishow é tratada prioritariamente como uma manchete
de economia nacional voltada para investidores e o publico urbano. A linha
editorial foca no resultado absoluto e no recorde de publico, utilizando o
montante bilionario como um indicador de saude do PIB e do mercado de
capitais. Para esse espectador de hard news, a feira é uma vitrine de sucesso
global e massa financeira, onde o dado serve para sustentar o otimismo
econdbmico. A linguagem é direta e externa, observando o agronegocio de fora
para dentro para validar a for¢ca do setor como motor da economia brasileira.

Por outro lado, o Canal Rural direciona seu olhar para o produtor rural e
os profissionais do campo, focando na estratégia de crescimento e no félego do
setor. Em vez de priorizar o0 nimero bruto, a linha editorial destaca o aumento
percentual de 7% nas intencbes de negdcios, uma métrica que ressoa com quem
lida diariamente com margens de lucro e resiliéncia diante da queda no preco
das commodities. A abordagem é de "dentro para fora", contextualizando o
sucesso da feira com os desafios reais vividos na porteira, como juros e clima.
O canal valida o sentimento de quem estava no chdo da feira, tratando o

resultado como uma vitoria tatica e um sinal de confianga para a proxima safra.
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Figura 14 — Print da pagina do Canal Rural, em 02 de maio de 2025.

Agrishow 2025 tem aumento de 7% nas intencoes de negocios

g : DOG4in

.

Planos a
partir de
R$79,90

Fonte: pagina do Canal Rural na internet -

https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-tem-aumento-de-7-nas-

intencoes-de-negocios/

Dessa forma, enquanto a CNN celebra o espetaculo dos nimeros para o
mercado financeiro, o Canal Rural interpreta esses mesmos dados como uma
ferramenta de planejamento para o homem do campo, reforcando sua posicéo

como um conselheiro estratégico do setor produtivo.

Quadro 8 - Quadro Resumo Comparativo

Critério CNN Brasil Canal Rural
Angulo da || O montante bilionario e || O crescimento percentual
Manchete 0 publico recorde. sobre o ano anterior.

O agronegoécio como | A forca tecnolégica e a
Narrativa Principal motor do PIB e || resiliéncia do produtor

sucesso comercial. rural.

Interpretacéo do "Un dos maiores | "Uma sinalizacdo de

Numero eventos de negocios || confianga para a proxima



https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-tem-aumento-de-7-nas-intencoes-de-negocios/
https://www.canalrural.com.br/agricultura/agrishow-2025-tem-aumento-de-7-nas-intencoes-de-negocios/

97

Critério CNN Brasil Canal Rural

do pais". safra”.

. Microeconomia do
. Macroeconomia e _
Contextualizagéo N ) campo e desafios
politica de alto nivel. o o
logisticos/técnicos.

Fonte: Elaboracao prépria, com base na pesquisa

A CNN entrega uma noticia de resultado; ela quer que vocé saiba que o
agro é gigante e rentavel. O Canal Rural entrega uma noticia de termdémetro; ela
quer que o produtor sinta que o mercado esta aquecido e que ele faz parte de
um movimento de modernizacao.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagdo teve como objetivo analisar a crescente
exposi¢cdo do agronegodcio na televisdo brasileira, buscando compreender de
gue modo os canais de noticias — especializados e generalistas — constroem,
enquadram e difundem narrativas sobre o setor agropecuario. Ao longo do
percurso investigativo, confirmou-se que a visibilidade do agro na midia
televisiva ndo se configura como um fendbmeno episodico ou meramente
informativo, mas como resultado de um processo histoérico, politico, econémico
e comunicacional estruturado, marcado por disputas simbolicas e estratégias
de legitimacdo publica. Nesta pesquisa, selecionei como corpus de andlise
reportagens de duas emissoras de TV: CNN, considerada generalista, e Canal
Rural, emissora especializada na cobertura do agronegécio.

Os resultados da pesquisa demonstram que 0 agronegocio ocupa, ha
contemporaneidade, um lugar estratégico no campo midiatico brasileiro. Tal
centralidade decorre ndo apenas de sua expressiva relevancia econémica, mas
também da necessidade constante de construcdo e manutencdo de uma
imagem publica positiva, sobretudo diante de publicos urbanos cada vez mais
distanciados da realidade do campo. Nesse sentido, a televisdo permanece
como um dispositivo central de mediacdo social, conforme argumenta
Dominique Wolton (1996), ao destacar o papel do meio televisivo como espaco
de coesdo simbodlica e de circulacdo de temas de interesse coletivo.

A andlise realizada confirma a perspectiva de Pierre Bourdieu (1997)
sobre a televisdo como instancia privilegiada de exercicio do poder simbdlico.
Ao selecionar temas, enquadramentos e fontes, os meios televisivos nao
apenas informam, mas hierarquizam discursos e produzem consensos. No caso
do agronegocio, observou-se que a midia contribui para transformar interesses
econdmicos especificos em narrativas socialmente legitimadas, apresentadas
como fundamentais ao desenvolvimento nacional. Esse processo evidencia
como a visibilidade midiatica se converte em capital simbdlico, capaz de reforcar

posicdes de poder no campo econdmico e politico.

No ambito dos canais especializados, a pesquisa identificou a

consolidagdo de um imaginario midiatico do agronegadcio fortemente associado
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a modernidade, a inovacao tecnologica e a eficiéncia produtiva. Nesses
veiculos, o produtor rural é frequentemente representado como empreendedor
moderno e racional, enquanto 0 campo € retratado como espaco de alta
tecnologia e competitividade global. Tal construcéo discursiva, embora cumpra
uma funcéo informativa relevante para o publico do setor, revela também a forte
interseccdo entre jornalismo, comunicacdo institucional e interesses

mercadoldgicos, reforcando o carater hibrido dessas midias.

Essa logica dialoga diretamente com o conceito bourdieusiano de capital
simbdlico, na medida em que o0s canais especializados operam como
plataformas de legitimac&o do agronegdcio, convertendo prestigio midiatico em
autoridade social. Ao mesmo tempo, confirma-se a observagdo de Wolton
(1996) de que a segmentacdo midiatica produz discursos direcionados,
capazes de fortalecer identidades coletivas especificas — no caso, a identidade

do produtor rural enquanto agente central da economia nacional.

Nos canais generalistas de noticias, o0 agronegécio assume
enquadramentos distintos. A cobertura tende a privilegiar seus impactos
macroecondmicos, politicos e sociais, relacionando o setor a temas como
inflacdo, exportacdes, politicas publicas, sustentabilidade e crescimento do
Produto Interno Bruto. Esse deslocamento discursivo amplia o alcance do tema
junto ao publico urbano, mas também simplifica determinadas complexidades
do setor, adequando-as as ldgicas de noticiabilidade e ao ritmo acelerado da

midia de massa.

A comparacdo entre midias especializadas e generalistas evidenciou,
portanto, a coexisténcia de multiplos regimes discursivos sobre o agronegocio.
Enquanto os veiculos especializados produzem narrativas técnicas e
afirmativas, os generalistas operam com discursos de impacto nacional, nos
quais 0 agro € frequentemente acionado como indicador de desempenho
econdmico do pais. Esse movimento confirma a perspectiva de Jesus Martin-
Barbero (2003), ao compreender a comunicagdo como processo de mediacdo
cultural, no qual sentidos sédo negociados entre meios, instituicdes e publicos.

A analise da Agrishow reforcou a importancia das grandes feiras
agropecuarias como acontecimentos midiaticos centrais para a comunicacao

do setor. Mais do que espacos de negocios, essas feiras funcionam como
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arenas simbdlicas de producdo de sentidos, nas quais se articulam discursos
de modernizacao, inovacao e sustentabilidade. A intensa presenca da imprensa
nesses eventos evidencia o grau de profissionalizacdo das estratégias de
relacBes publicas do agronegdcio e sua capacidade de influenciar agendas

jornalisticas, conforme observado ao longo do estudo.

bY

Outro aspecto relevante diz respeito a atuacdo dos influenciadores
digitais do agro, especialmente nas grandes feiras. Esses agentes ocupam uma
posicdo hibrida entre jornalismo, marketing e comunicacdo institucional,
acumulando capital simbodlico e ampliando o alcance das narrativas
corporativas. A luz de Bourdieu (1997), observa-se que esses influenciadores
mobilizam diferentes formas de capital — econémico, social e simbolico —
redefinindo os fluxos tradicionais de mediacdo informativa e tensionando as

fronteiras entre informagé&o e publicidade.

A pesquisa também identificou a existéncia de resisténcias e
contranarrativas no interior do proprio universo agro, ainda que com menor
visibilidade nos meios analisados. Movimentos culturais e identitarios, como o
Queernejo, desafiam representacdes hegemonicas do campo ao questionar
padrbes tradicionais de género, identidade e pertencimento. Essas
manifestacbes reforcam a compreensdo do agronegd6cio como um campo
heterogéneo, atravessado por disputas simbolicas, conforme propde Martin-

Barbero ao tratar das tensdes entre cultura, midia e identidade.

Do ponto de vista metodoldgico, a abordagem qualitativa e exploratéria
mostrou-se adequada para compreender os enquadramentos discursivos
presentes na cobertura televisiva do agronegécio. A analise de conteudo,
articulada a um referencial teérico interdisciplinar, permitiu interpretar a
televisdo ndo apenas como meio informativo, mas como instancia de poder
simbodlico e mediagdo cultural, reafirmando a relevancia dos Estudos de

Comunicagédo para a compreensao do fenébmeno analisado.

Como limitacdo, destaca-se o recorte midiatico adotado, centrado na
televisdo e em determinados canais de noticias. Pesquisas futuras podem
ampliar essa investigacdo para outras plataformas, como redes sociais e
streaming, bem como aprofundar a analise da recepcéao das narrativas do agro

por diferentes publicos. Além disso, o aprofundamento das contranarrativas
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culturais e identitarias no universo agro apresenta-se como um campo

promissor para novos estudos.

Por fim, esta dissertagcdo contribui para o campo da Comunicagdo ao
demonstrar que a exposicao do agronegocio na televisdo brasileira é resultado
de um processo estruturado de construcdo simbolica, no qual midia, mercado,
cultura e politica se entrelacam. Compreender como o agro é representado na
midia significa compreender também como o Brasil se projeta, negocia suas
identidades e constroi consensos sobre desenvolvimento, modernidade e
pertencimento social. Nesse sentido, o estudo reafirma a relevancia académica
e social de pesquisas que problematizam a visibilidade midiatica de setores

estratégicos da economia brasileira.
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