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Resumo: 2010 marca uma inflexdo nas estratégias da elite que habita a chamada

“sociedade do agronegdcio’, dando inicio a um investimento mididtico de valori-
zagdo de sua imagem. Agora, junto a expansao geografica, politica e econdmica
que a caracteriza, soma-se a tentativa de fixar a categoria Agro como sinénimo
de brasilidade. O artigo tem por objetivo descrever e analisar o carater ilimita-
do do apelo inclusivo contido no respectivo emblema tomando como objeto de
analise quatro campanhas publicitarias destinadas a promové-lo. Como se vera
ao longo do texto, a fabricagdo de sentidos posta em agdo por uma agressiva
maquina de propaganda e marketing traz consigo uma orientagio colonizadora,
com a sociedade do agronegdcio avangando sobre a sociedade mais ampla ao
incorporar signos e espagos de produgdo de subjetividades.
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Agronegdcio.

From agribusiness society to Agro cosmology: subjectivation and con-
quest of new territories
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Abstract: 2010 marks an inflection in the strategies of the elite that inhabit the so-
-called “agribusiness society”, initiating a media investment to enhance its image.
Now, along with the geographical, economic and political expansions that cha-
racterize it, is added an attempt to fix the Agro category as a synonym for Brazi-
lianness. The article aims to describe and analyze the unlimited character of the
inclusive appeal contained in this emblem taking as the object of analysis four
advertising campaigns designed to promote it. As will be seen throughout the text,
the making of meanings put into action by an aggressive advertising and marke-
ting machine brings with it a colonizing orientation, in which the agribusiness
society advances over the broader society by incorporating signs and spaces that
produce subjectivities.

Key Words: Agribusiness; Agro;  Am Agro; Agro Is Everything; Agribusiness Society.

De la sociedad del agronegdcio a la agrocosmologia: subjetivacion y con-
quista de nuevos territorios

Resumen: El 2010 marca una inflexién en las estrategias de las élites que habi-
tan la llamada “sociedad del agronegocio’, iniciando una inversiéon mediatica
para potenciar su imagen. Ahora, junto con la expansion geografica, politica
y econdmica que la caracteriza, se intenta establecer la categoria Agro como

sinénimo De la brasilinidad. El articulo tiene como objetivo describir y analizar
el caracter ilimitado de la interpelacion inclusiva contenida en el emblema res-
pectivo tomando como objeto de analisis cuatro campaias publicitarias disefia-
das para promocionarlo. Como se verd a lo largo del texto, al poner en marcha

una agresiva maquina publicitaria y de marketing, la fabricacion de significados

que este proceso presupone trae consigo una orientacion colonizadora, con la

sociedad del agronegdcio avanzando sobre la sociedad en general incorporando

signos y espacios de produccion de subjetividades.

Palavras-Clave: Agronegocio; Agro; Agro Es Todo; Yo Soy Agro; Sociedad Del
Agronegocio.

Introdugdo

Nos anos 1980, tem inicio um esforgo articulado de ressignificagao de este-
redtipos imputados as figuras do latifundidrio e do fazendeiro (e, em um sen-
tido mais geral, a elite rural e burguesia agraria), entao estigmatizados como
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caudilhos, manddes, caciques, oligarcas, verdadeiros icones do arcaismo con-
densados na figura imagética do coronel, espécie de descendente direto do se-
nhor de engenho (hoje objeto de vergonha nacional) a carregar consigo toda
uma simbologia do atraso, subdesenvolvimento e tudo o que deveria ser supe-
rado e deixado para tras (Bruno, 1997; Mendonga, 2010). De fato, se, nos anos
1960, a alcunha representava nao s6 um marcador de poder e prestigio, mas
fonte de orgulho por parte de quem a possuia®, nos tltimos 20 anos, outro tipo
de “posto” ou patente tem sido imputado aos grandes proprietarios e donos
de terra, agora mais alinhado a ideia de modernidade, com o coronel saindo
de cena para dar lugar, nas pequenas cidades do interior, a figura do “doutor”.
Mesmo a imagem do pecuarista com seu chapéu caracteristico, apelidado mal-
dosamente em faculdades de agronomia do pais como “gigol6 de vacas”, dado o
carater extrativista que por vezes caracteriza a criacdo de gado em certas areas
do Brasil, foi repaginada, sendo hoje comuns as reportagens enaltecendo seu
profissionalismo e mesmo preocupa¢io ambiental’.

Tal movimento de negagao do iconico coronel tem como marco emblema-
tico o nascimento, em 1985, da chamada Unido Democratica Ruralista (UDR),
ano que também demarca o inicio do protagonismo de outra entidade patronal:
a Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB). Sua atuagdo levaria a cria-
¢ao, em 1993, do que seria a primeira entidade representativa do agronegdcio: a
Associagdo Brasileira de Agribusness - ABAG (Mendonga, 2010; Bruno, 1997).
Embora estivessem em polos opostos no que se refere as disputas pela repre-
sentacio patronal, enquanto porta-vozes legitimos, UDR, OCB e depois ABAG,
junto com outras entidades setoriais e de classe, vao se empenhar em afastar a
imagem do velho latifindio (improdutivo e associado ao uso de técnicas rudi-
mentares) da eficiente e competitiva “empresa rural”. Essa ressignificagdo, des-
de entdo, tem sido efetiva em retirar o retrato do retrogado coronel da sala de
visitas da fazenda para, no seu lugar, colocar na internet o self do “produtor
rural’, construido como empresario inovador, arrojado, empreendedor, herdi da
economia nacional e protagonista do desenvolvimento do pais.

2 Sentimento partilhado pela familia, compadres, apadrinhados, agregados, jaguncos, enfim, pela “gente
do coronel”.

3 A referéncia a sustentabilidade do agronegdcio como forma de capturar a critica feita a ambos ¢ re-
gra entre a elite agraria, com mengdes sistematicas a praticas ditas “sustentaveis” Na pecudria em par-
ticular, ver por exemplo: “Carne bovina sustentdvel: mudando a cadeia de fornecimento” (<https://
www.beefpoint.com.br/infografico-carne-bovina-sustentavel-mudando-a-cadeia-de-fornecimento/>).

“Pecudria sustentdvel é mais lucrativa e presta servigos ambientais” Disponivel em: <https://sustentabi-
lidade.estadao.com.br/noticias/geral,pecuaria-sustentavel-e-mais-lucrativa-e-presta-servicos-ambien-
tais,70002009609>. Acesso em: 30 set. 2021.



1028  Da sociedade do agronegécio & cosmologia Agro

Como demonstrou Bruno (1997: XII-16), ja no periodo de redemocratiza-
¢ao do pais, além de “afirmar que a agroindustria ‘nada fica a dever’ ao padrao
tecnoldgico mais avangado das industrias atuais’, orientando-se segundo “mo-
dernos padrdes de rentabilidade e criatividade empresarial’, comeca a ser ela-
borada uma “nova retdrica de legitimagdo que procura projetar a imagem de
um patronato rural e agroindustrial liberal, progressista e preocupado com as
questdes sociais™. Por outro lado, ainda que os anos 1990 tenham sido marca-
dos (por conta da hegemonia neoliberal do periodo) pela “fragilizagdo do setor,
derivada da redugdo drastica dos instrumentos publicos de apoio a agropecua-
ria” (Lerrer, 2019: 133), pela relativa fragmentagao das representagdes patronais
(Ribeiro Neto, 2018) e por um desgaste na imagem da chamada “grande agri-
cultura’, entdo associada a violéncia no campo e massacres como os de Corum-
biara (Peres, 2015) e Eldorado dos Carajas (Nepomuceno, 2007), finda a década,
0 que se tem ¢ a consolidagdo do agronegdcio como expressdo aglutinadora de
um conjunto de forgas e interesses bastante diversos, tendo como coroamento
o0 anuncio, via Forum Nacional da Agricultura, das chamadas “Dez bandeiras
do Agronegécio™.

Inicia-se ai um longo periodo marcado, por um lado, pela mobilizagao da
categoria agronegocio, visando captar recursos publicos, e, por outro, pela cres-
cente sinergia de setores e for¢as que passaram a integra-la. Essa aglutinagao,
com o tempo, levaria a consolida¢do, no final dos anos 2000, de uma “concer-
tacdo politica [...] entre representagdes da agricultura e segmentos conectados
a ela que, alicercada na categoria agribusiness/agronegdcio, atua de forma mul-
tilateral, coordenada, institucionalizada e sistematica’, tendo como finalida-
de principal “convencer a opinido publica a valorizala e pressionar o Estado a
inserila como elemento estratégico no planejamento governamental” (Ribeiro
Neto, 2018: 308).

Embora presente na “nova retdrica” de que falava Bruno em 1997, talvez o
auge do conteudo ufanista que, desde entdo, perpassa a categoria agronego-
cio tenha sido o lancamento, em 2011, da campanha publicitaria “Movimen-
to Sou Agro” (NOVA/SB, 2011), da qual se seguiriam duas versdes posteriores:

4  Lembrando que se trata sim de uma mudanga no perfil do fazendeiro que, agora dono de empresa
(e por vezes multinacionais sem rosto), terd seu “gerente’, despersonalizando a relagdo que havia com
moradores e sitiantes nas fazendas. O mesmo se d4 com técnicas agricolas, que se modernizam. Porém,
como mostrara Caio Prado Jr. (1966), tais alteragdes gerenciais e tecnoldgicas, se pensadas como histori-
camente articuladas a divisao social do trabalho no mundo capitalista, ndo eliminaram seu carater con-
servador, com tradicional e moderno se amalgamando e virando “funcionais” & acumulagdo de capital.

5 Ver Ribeiro Neto (2018: 177-178).
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“Time Agro Brasil” (CNA/SEBRAE, 2012) e “Agro, a Industria-Riqueza do Brasil”
(Acervo Gi, 2016-2018). Além da supervalorizagao do agronegdcio por meio de
imagens de colheitadeiras avangando em formagao militar, tentava-se fixar a
ideia-chave de que, no fundo, todo brasileiro é parte de um “agromundo’, com

“agrocidaddos” vivendo numa “agrona¢do”. Somos todos “agrobrasileiros’, di-
zia o ator Lima Duarte, um dos protagonistas das pegas publicitarias veicula-
das em 2011 em rede nacional. Além disso, em todas elas, duas caracteristicas,
apontadas respectivamente por Bruno (2013: 08) e Ribeiro Neto (2018: 272),
destacam-se: a “natureza inclusiva’ do movimento [Sou Agro], voltado para o
esclarecimento e a sensibilidade para com o pequeno produtor rural”; e o fato
de que, “para valorizar o ‘Agro, sobressaia uma proposta totalizante [...] de que
‘Tudo é Agro’ ou, invertendoa, de que ‘Agro é Tudo™

De fato, embora venha se delineando nos anos 2000, a virada de década
demarca uma inflexdo incisiva nas estratégias daqueles que, ocupando posi¢ao
dominante, habitam o que Heredia, Palmeira e Leite (2010) chamaram de “so-
ciedade do agronegdcio™. Por um lado, junto com suas duas outras variantes
publicitdrias, a campanha Sou Agro - que tem como idealizadores o Depar-
tamento de Agronegécio da Fiesp (DEAGRO) e nada menos do que Roberto
Rodrigues, ex-presidente da OCB, um dos fundadores da ABAG, criador da

Agrishow e ministro da agricultura entre 2003 e 2006 — materializa e explicita
a tentativa de afastar de vez a imagem do agronegdcio do carater conflituoso,
agressivo e de enfrentamento que marca parte expressiva do patronato rural
desde o surgimento da UDR nos anos 1980.

Mas ha um componente a mais ao qual irei me deter ao longo do presente
trabalho: a amplia¢do da intensidade e do sentido em que se dardo as diferentes
“expansoes” (ver adiante) do agronegdcio a partir dai e que hoje levam a captu-
ra e colonizacdo da sociedade brasileira através da sua permanente exaltacdo
sintetizada e incorporada na expressdo Agro’. Como tentarei mostrar ao longo
do presente texto, o elemento central que esta ultima contém e explicita ndo
diz respeito s6 a uma hegemonizagao das esferas publica, econdmica e politica,
como bem descreveu Ribeiro Neto (2018), e sim a dimensao e abrangéncia ili-
mitadas que este apelo inclusivo (percebido por Bruno) e sua orientacéo totali-

zante (descrita por Ribeiro Neto) alcangaram nos tiltimos 10 anos.

6  Os autores buscam descrever elementos que “permitam visualizar que tipo de sociedade (no sentido
mais amplo do termo) existe ou se esta produzindo dentro e em torno do agronegécio’, o que inclui iden-
tificar “o(s) conjunto(s) de posigdes e oposigdes sociais que permitem ao chamado agronegdcio existir
como tal” (Heredia et. al., 2010: 161).

7  Visando destacar sua for¢a simbélica, daqui pra frente, o termo sera grafado em italico.
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Em sintese, para além de ser s6 um recurso midiatico ou resultado de uma
concertagdo, o que o0 Movimento Sou Agro inaugura é um esforgo articulado de
transformar o significante Agro em simbolo nacional, fixando-o no imaginario
como sindnimo de brasilidade. Mais do que isso, 0 que parece estar em curso é
um adiantado processo de fabricagio de toda uma cosmologia Agro, tendo essa
inclusive, como se vera, tragos totémicos e religiosos. E aqui se trata de fato da
invengdo de um agromundo (para usar o termo nativo), hoje em franca expan-
sd0 e cuja agdo e orientagdo colonizadoras tem um sentido preciso, com a so-
ciedade do agronegdcio avangando sobre a sociedade mais ampla ao incorporar
signos e integrar/fundir espagos de produgao de subjetividades identificadoras
do que Anderson (2008) chamaria de uma “comunidade imaginada’

Se tal expansdo se da internamente, disso resultando uma “comunidade
imaginada do agronegécio’, fabricante de imagens sintéticas e aglutinadoras
condensadas na categoria Agro, essa, ao se tornar nacionalmente reconhecivel e
operacionalizavel, passa a agenciar acdes e sentidos também no seu exterior. E
aqui ¢ fundamental ter claro que a expansdo da sociedade do agronegdcio nao
¢ apenas geografica, economica e politica. Neste caso, quando se fala em con-
quista de territdrios, é preciso ter em mente que ela transcende a transformacéo
de terras em extensos desertos verdes e monocultivos destinados a exportagdo
de commodities, a acelerada concentragio de capital e fundos publicos e & am-
pliacdo da influéncia politico-ideoldgica sobre os poderes legislativo e executivo.
Sua invasdo e territorializacdo também se da na esfera simbdlica e por territo-
rios cognitivos, epistémicos e afetivos (Guattari e Rolnik, 1986).

Como propusemos em Meyer e Gerhardt (2021: 03), desenvolvo em Gerhar-
dt (2021) e tentarei avancar aqui, esta em processo a gestacao de uma cosmolo-
gia Agro que, ao se confundir com a sociedade do agronegocio, constrdi formas
especificas de ver, explicar e agir no mundo (cada vez mais Agro), entender e
interferir nas relagdes entre quem nele vive e, claro, projetar o que vira pela
frente®. Ao dar coeréncia e totalidade aos vinculos que se formam no interior
e ao redor deste agromundo, tal cosmovisdo permite elaborar pontos de vista,
convicgdes e até mesmo conceitos entrelacados entre si sobre intimeros aspectos

8  De fato, o que ora apresento nasce conjuntamente com o trabalho citado (Gerhardt, 2021), em fase de
finalizagdo e a ser em breve submetido a publicagao: “Titulo”. Embora este se dedique a etnografar como
se dd a entrada no mundo Agro, ambos constituiam um sé texto que, devido & dimensao que as anélises
alcangaram, foram desmembrados e reorganizados em dois artigos. Igualmente, seu contetdo se conecta
com o esforgo, realizado em parceria com outro colega (Meyer e Gerhardt, 2020), de descrever, a partir
da imersdo em um universo social especifico, como se dé constru¢do da sociabilidade entre a elite do
agronegocio.
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da realidade vivida, trazendo para dentro aqueles que dele parecem estar fora,
mas que precisam ser, a0 menos cosmologicamente, incluidos (ver adiante o
exemplo da fazenda geladeira). O mesmo ocorre com o continuo processo de
subjetivacdo (Guattari e Rolnik, 1986) que se constitui em torno do emblema
Agro, tendo como resultado, como descrevo em Gerhardt (2021), a produgio
tanto de objetos e agoes concretas como desejos, crencas e valores que, com-
partilhados, exigem seu necessario consumo e reprodugio, aprisionando moral,
mental e afetivamente quem dele participa.

Portanto, se a concertacio de que fala Ribeiro Neto (2018: 38) tem produ-
zido uma “indistingdo” entre as “dimensdes conceituais, econdmicas e politi-
cas’, é preciso acrescentar outra, ligada a invenc¢do da cultura e producdo de

“atributos sociais” que, como identificaram Heredia et. al. (2010: 271), “ndo sdo
fixos”. Tais atributos, por sua vez, subentendem a fabricagdo e naturalizagio
de tragos, marcas, protocolos, comportamentos e padrdes culturais que, ao se
retroalimentarem, passam cada vez mais a ser imediatamente reconhecidos e
agenciados criativamente por quem vive a sociedade do agronegocio, ou me-
lhor, 0 agromundo tal como apresentado nas campanhas publicitarias citadas.
Tragos e padrdes que, como mostramos em Meyer e Gerhardt (2021) através da
caracterizagdo de um personagem arquetipico, a que chamamos “os homens de
camisa azul” (cujo perfil condensa um conjunto de representagdes largamente
associadas ao que se entende por agronegdcio), refletem-se nos habitos mais
banais, como a maneira de se vestir. Por outro lado, como descrevo em Gerhardt
(2021) para o caso de dois grupos sociais especificos (nos termos nativos: “mu-
lheres do Agro” e “agrojuventude”), que tendem a ocupar lugar periférico na
sociedade do agronegdcio, ha também o investimento na produgao de modos e
espagos de engajamento e “agroconversao” (outro termo nativo). Esse processo,
com o tempo, ¢ autonomizado, ndo estando mais dependente da intencao origi-
nal e do controle de seus proponentes ao por em marcha toda uma engrenagem
subjetivante caracteristica do que Guattari e Rolnik (1986) descreveram como

“agenciamentos coletivos de enuncia¢do”

Dito isso, 0 presente texto tem por objetivo aprofundar a discussao sobre
como se da essa multipla expansao e territorializacdo da sociedade do agrone-
gocio, tomando como base de andlise o investimento midiatico que, a partir da
2010, passa a ser feito na categoria Agro com vistas a torna-la reconhecivel e
agenciavel. Em termos metodoldgicos, recorre-se a imersao no principal meio
por onde ela circula, a internet, privilegiando, sobretudo, sites, blogs, vlogs e
demais midias digitais que investem em propaganda e marketing da marca/sig-
no/totem Agro.
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Construindo o agromundo e seu “espirito”

Ribeiro Neto (2020: 196), analisando a atualizacio mais recente do ufanismo
de Sou Agro em 2011, a campanha publicitaria “Agro, a Industria-Riqueza do
Brasil”, mais conhecida pelo slogan “Agro é Tech, Agro é Pop, Agro é Tudo” (de
agora em diante, Agro é Tudo) e levada ao ar entre 2016 e 2018 pela Rede Globo
(que, diga-se, é associada & ABAG), notou tratar-se da produgio de “operagdes
para que se confundam partes com totalidades”. Tal artificio, de tomar o todo
pela parte e vice-versa, definido pelo autor como “sinédoque politica’, ja havia
sido identificado por Bruno (2013: 05) em Sou Agro, ao se referir ao que cha-
mou “metéfora de Aristoteles’, isto é, 0 ato de “atribuir a uma coisa o nome que
pertence a outra” - por exemplo, com 0 que seria a parte ou o novo nome (Agro),
virando e se confundindo com o todo ou nome original (pais, alimento, indus-
tria, campo, negdcio, tecnologia etc.).

De todo modo, nas trés campanhas (de 2011, 2012 e 2016/18), a mensagem
é: vocé pode nao saber, pode néo aprovar, pode até querer ignorar, mas o Agro
estd em tudo e no meio de todos, estd por toda parte, na rua, no trabalho, no
campo de futebol, em casa e, acima de tudo, estd dentro de vocé cada vez que
ingerir algum alimento, dizendo em sintese: vocé é Agro. Se Lima Duarte lem-
bra, numa das pegas de Sou Agro, que “a gente nem se da conta, mas 0 Agro esta
na nossa vida’, Giovanna Antonelli completa em outra: “da hora em que vocé
acorda até dormir de novo, tudo a sua volta é Agro”. Tal onipresenca foi igual-
mente sentenciada por Adalgiso Telles, a época do langamento de Agro é Tudo,
diretor corporativo da Bunge (outra filiada a ABAG): “tudo ¢ Agro. Nao existe
nenhum cidadao que ndo tenha ligagao com o agronegdcio, que comega com o
lencol da cama em que se dorme, os alimentos, o combustivel que faz o veiculo
se movimentar™.

Artificio colonialista ja antigo, adotado ao menos desde 1500 por europeus
em relagdo a povos amerindios e africanos, assim como a mensagem totalizante,
levada através da cruz, de um Deus inescapavel (que também estaria, como dis-
seram Duarte e Antonelli, “na nossa vida” e em “tudo a sua volta”) ao qual todos
precisariam crer caso quisessem a salvagdo eterna, a categoria Agro funciona
como um “conceito englobante” que tem como efeito “simular uma represen-
tatividade ampliada” (Ribeiro Neto, 2020: 197). Como lembra Todorov (2010:
152), se “uma especificidade da religido crista [...] é pretender ser universal e,
em funcao disso, intolerante”, o mesmo se da com a universalidade que carrega

9 Disponivel em: <http://revistagloborural.globo.com/Revista/Common/o,,ERT250023-18071,00.html>.
Acesso em: 30 set. 2021.
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o termo Agro, o qual atinge a todos. Ou seja, assim como, se “Deus convém a
todos, todos convém a Deus” (Todorov, 2010: 152), 0 mesmo pode ser dito (em
relagdo aos brasileiros) sobre como ¢ apresentado o Agro nas trés campanhas
publicitarias. E talvez por isso nao seja acaso que, assim como Deus, Igreja e
em paises onde o nacionalismo ganha centralidade, Estado, as expressoes Agro
¢ Tudo e Sou Agro e varias outras contendo Agro sempre virem grafadas com
inicial maitscula.

Novamente Bruno (2013: 02) ja havia apontado bem essa caracteristica uni-
versal e englobante, que Ribeiro Neto também designa como simulacro, através
do paralelo entre a assertiva “é o Brasil pra frente” (dita por Antonelli em Sou
Agro) e o borddo de outra campanha publicitaria aglutinadora criada em 1970
em cima de outro simbolo nacional, o futebol, quando a musica “Pra frente
Brasil” sintetizava o sentimento de que, em torno da sele¢io brasileira, a nagéo
sentia “uma mesma emo¢ao’, era “um s6 cora¢do”. Ora, fora uma pequenissima
minoria, visto que, na copa de 1970, estivamos (mesmo que presos, torturados
ou na luta de guerrilha) “todos juntos” dando “salvas” a selecao, nao se pode
subestimar a forga inclusiva deste tipo de artificio. Ndo a toa, portanto, um ano
depois de Sou Agro, aproveitando a copa do mundo no Brasil em 2014, Pelé é

“escalado” (o contetdo é repleto de analogias entre futebol e agricultura) para
apresentar a campanha seguinte, Time Agro, a qual igualava, por inferéncia, um
simbolo ainda em construgdo (Agro) a algo bem maior: o “Time Brasil’, repre-
sentando o povo brasileiro. Veja-se que, numa tnica pega publicitaria, articu-
lam-se, associados ao Agro, trés simbolos fortissimos de brasilidade e do que é
ser brasileiro (Pelé, Futebol e o proprio pais).

Ocorre que, caso seja levado a sério o que dizem Duarte, Antonelli, Pelé e
Telles, de que estamos todos ligados ao/pelo Agro, esse, ao representar a socie-
dade do agronegocio, passa a funcionar como uma espécie de totem que a ela
nos une. Se, parodiando uma frase famosa de Durkheim (1989), “o totem ¢é a
bandeira de um cla’, o Agro, enquanto significante, é a bandeira, o emblema e
a cruz desse cla especifico chamado agronegdcio. Ademais, tanto em Sou Agro,
Time Agro como em Agro é Tudo é o Agro que estabelece um “parentesco mis-
tico” (Durkheim, 1989) entre quem vive no Brasil (ou seja, pertence a “agrona-
¢a0”) e elementos da natureza que, nas campanhas, aparece como soja, cana,
gado de corte, algodao, eucalipto etc. Alids, se eucalipto e algodao estdo no meio
de nds, soja e gado estao dentro de quase todos nos.

De fato, a proximidade com ritos cristdos ndo é mera coincidéncia. Caso se
parta, com Radcliffe-Brown (1973), de uma perspectiva funcionalista sobre a
interconexao entre religido e sociedade, é possivel identificar o carater sagrado



1034  Da sociedade do agronegécio & cosmologia Agro

por trds da construgdo da cosmologia Agro quando, nas trés campanhas (e so-

bretudo em Sou Agro e Time Agro), enfatiza-se, reiteradamente, mensagens

de solidariedade e harmonia, uniformidade e regularidade, coeséo e equilibrio,

confianca e bem-estar. Ainda que qualquer sociedade subentenda diferencas e

conflitos internos, como indica Radcliffe-Brown (1973: 187), “lo que da estabili-

dad a la estructura social es la solidariedad y continuidad del linaje y del grupo

mas amplio (el clan)” (Radcliffe-Brown, 1973: 187). Solidariedade e continui-

dade que, no caso, sio repetidamente reafirmadas em trés dimensdes diferen-

tes, mas sempre atravessadas e interconectadas pelo Agro: entre as diferentes

“linhagens” (forgas, setores, institui¢des, representagdes, associagoes etc.) do

agronegdcio e que conformam a concertagdo descrita por Ribeiro Neto (2018);

entre elas (linhagens) e o cla mais amplo, isto ¢, a sociedade do agronegdcio;

e entre esta ultima e seus potenciais “parentes” (ou inimigos) que ainda ndo a

habitam.

Ao mesmo tempo, se religiosidade implica “expresién de un sentido de

dependencia de un poder” (Radcliffe-Brown, 1973: 188), nio s6 nas trés cam-

panhas, mas na fala praticamente unissona de quem habita a sociedade do

agronegdcio, além deste aparecer como pujante, grandioso, imponente (vide

as imagens de Sou Agro e Agro ¢ Tudo), reitera-se a exaustdo que dele todos

dependem, afinal, dizem: “o que seria do pais sem o agronegocio?”. Entre as in-

contaveis declaragdes do tipo, para o Murilio Biagi Filho, “empresario de Ribei-

rdo Preto (SP) conhecido por sua carreira no agronegocio [...] e presidente de

honra da Agrishow”, o “agronegdcio sustenta o Brasil no ‘caos’ da economia™.

Ja para Antonio Alvarenga, ex-presidente (2014) da Sociedade Nacional da Agri-

cultora (SNA), seria “dificil imaginar o que seria da economia brasileira sem

o0 agronegocio™™. De fato, se ha uma unanimidade, mesmo entre seus criticos

mais ferrenhos®, ¢ a de que o agronegdcio ¢ algo poderoso, até mesmo “indes-

trutivel” (Bruno, 2010), sentimento traduzido numa das pegas de Agro ¢ Tudo

quando a voz, in off, diz no momento em que um bebé ¢ alimentado: “agro é

10

Disponivel em: <http://g1.globo.com/sp/ribeirao-preto-franca/noticia/2016/12/agronegocio-sustenta-o-
-brasil-no-caos-da-economia-diz-biagi-filho.html>. Acesso em: 30 set. 2021.
Disponivel em: <https://www.sna.agr.br/sna-117-anos-e-dificil-imaginar-o-que-seria-da-economia-
-brasileira-sem-o-agronegocio-diz-presidente/>. Acesso em: 30 set. 2021.

Em 2012, ano de langamento de Time Brasil, o Sindicato dos Servidores do Poder Judicidrio Federal
repercutia a fala de uma grande lideranga do MST: “Stédile avalia que aqueles que lutam pela Reforma
Agraria [...] enfrentam adversarios bem mais poderosos do que os ‘coronéis’ de antigamente |[...], um
novo tipo de organizagao da produgao agricola que ¢ o chamado agronegdcio” Disponivel em: <https://
sindjufe-mt.jusbrasil.com.br/noticias/2923403/economista-do-mst-critica-o-agronegocio>. Acesso em:
30 set. 2021.
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essencial”. Esséncia que, segundo os proprios idealizadores e publicitérios que
pensaram a campanha, intenta preencher a mentalidade, a consciéncia, o cara-
ter e o espirito de ser brasileiro.

Por outro lado, se partilhar do agromundo implica acreditar em “ciertas ide-
as e creencias” (Radcliffe-Brown, 1973: 117), o culto a tecnologia e a propriedade
privada da terra sdo, sem duvida, duas delas, se nio as principais. No caso da tec-
nologia, sua reveréncia se encontra ligada a todo um “sistema de sentimientos”
que lhe confere uma “expresion solemne y coletiva’, renovando e consolidando

“sentimientos de los que depende la solidariedad social” (Radcliffe-Brown, 1973:
188). “Agro é Tech porque tudo o que vem do campo é feito com tecnologia e nao
para de avancar’, diz a voz neutra em Agro é Tudo, com a tecnologia interconec-
tando os habitantes do mundo Agro, visto que, quando alguém come a laranja
da Cutrale (ver em seguida) ou a maminha maturada da Friboi, simbolicamente
estd comendo (e se alimentando com) a tecnologia que nelas foi colocada.

Sem querer fazer aqui uma sociologia da técnica ou da relagdo entre essa
e religido, no agromundo, a tecnologia adquire um sentido ao mesmo tempo
politico e cosmoldgico, cujo sinal é invariavelmente positivo e transformador.
Agindo como se fosse uma forga vital (isto é, com vida propria, para ndo usar o
termo sobrenatural), sempre para o bem e o melhor, suas qualidades acabam
encarnadas na palavrinha magica “produtividade”. Adiante, ver-se-4, através de
uma campanha patrocinada pela Bayer, cujo slogan ¢ “Ser Agro é Bom’, como
a publicidade e propaganda sdo elementos fundantes na construgdo do agro-
mundo. Porém, para explorar mais tal adoragdo da técnica, vale aqui adiantar
um trecho do primeiro episddio da quarta temporada da websérie, lancada no
comego de 2020" e cujo titulo traz a pergunta: “existe tecnologia no campo?”.
Quem apresenta é um ator conhecido no mundo dos “games” por ter sido muito
tempo apresentador de programas direcionados ao tema. Ao final, apds apre-
sentar a agronoma responsavel pela fazenda e acompanhar sua descrigao das

“tecnologias de ponta” usadas desde a plantacdo até a colheita da soja, o ator
declara: “ja percebi que se a gente fizer um paralelo com games, a gente chegou
aqui na fase final, naquele chefdo, mas que tem uma recompensa maior”. A en-
genheira entdo responde, apontando para a imensa lavoura de soja a sua frente
pronta para ser colhida:

13 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=omzozrU4JUo&list=PLPs86m9g Wmo8EuFERVdv8
WTflHaxIwkima&index=3&t=0s>. Acesso em: 30 set. 2021.
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sim, até aqui a gente s6 foi somando pontos, somando responsabilidades,
somando eficiéncia, somando sempre a preocupagio com 0 meio ambien-
te, procurando sempre fazer com que cada um destes individuos que estdo
aqui nesse jogo [indicando com a mdo as plantas de soja] tenha a sua ex-

pressdo em produtividade [...]. E o resultado final desse maravilhoso jogo.

O apresentador entao completa: “e no final do jogo, depois que vocé venceu
aquele chefao, tem a recompensa que ¢é ver aquele grio, aquela semente sendo
despejada no caminhao’, sendo que, enquanto este dizia a palavra “recompensa’,
a engenheira acrescentava entusiasmada “muita, muita”

Como se vé, ap6s a intervencdo/mediagdo das tecnologias de ponta descri-
tas pela agronoma, os “individuos [soja] que estdo” na plantagdo podem “se
expressar’, ganhando materialidade na forma de “produtividade” Mas, tal como
pensaria um franciscano - para quem, segundo o préprio Papa Francisco, para
ser um bom cristdo “ndo basta nao fazer o mal; é necessario fazer o bem™ —,
para alcancar “uma recompensa maior’, é preciso “somar pontos’. De fato, se,
no catolicismo, somar pontos equivale a fazer boas agdes, ajudar o préximo,
fazer caridade, perdoar a quem se sente rancor, orar pela salvacdo de quem faz
o mal, também aqui é indispensavel esse empenho positivo, o qual, no video,
enquanto os personagens vao conversando, vai sendo sintetizado na forma de
palavras-chave lancadas na tela. Assim, para finalmente vencer “aquele chefio”
(que, em games, encarna geralmente algum demdnio ou entidade do mal) e
obter a dadiva do grdo que, no video, expressa-se sendo despejado num cami-

» « » «

nhao, é preciso “somar pontos’, isto é, buscar “eficiéncia’, “precisao’, “controle’,

» » >

sustentabilidade’, “acelera¢do”, “responsabilidade

» »

“assertividade”, “otimizacao’,
(sendo elas algumas das virtudes valorizadas no agromundo).

De fato, o que na sociedade do agronegdcio se entende por tecnologia nada
mais é do que uma espécie de autdmato, um robd sacralizado programado para
fabricar produtividade. Nesse sentido, incorporada na expressao “Agro é Tech’,
estd a promessa de que o “avango” tecnoldgico na agricultura trard um prémio,
uma graca. Essa, inclusive, ndo deve ser usufruida apenas por quem a obteve
(0 que constituiria, caso estivéssemos diante de um franciscano, o pecado da
ganancia), mas repartida com a coletividade, seja ela representada pela nagdo
ou toda a humanidade. E o que promete a “especialista em Marketing Digital e
E-commerce” Sandra Turchi, segundo sua propria apresentagdo biografica, “um
dos 20 professores de marketing mais influentes do mundo na drea de midias

14 Disponivel em: <https://franciscanos.org.br/quemsomos/>. Acesso em: 30 set. 2021.
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sociais™: “a Agricultura Digital, que estd transformando as lavouras com tec-
nologias sofisticadas e de ultima geragao, em tltima instancia tem o poder de
modificar para melhor toda a cadeia alimentar e econdmica do Planeta™. Vé-se
aqui como este tipo de tecnologia, isto é, “Agricultura Digital” (alids, com letras
iniciais em caixa alta), aparece tendo um “poder” positivo, “melhor” e cujo re-
sultado é lido como um beneficio ao “Planeta”

Mas, mesmo nesse mundo “sofisticado’, ndo deixa de comparecer toda uma
variedade de santinhos, rosarios, crucifixos, buzios, patuds e outros agentes in-
termedidrios aos quais se recorre para alcangar a esperada produtividade. As-
sim, estabelecendo uma mediagéo entre quem os usa e a obten¢do da graca, isto
é, 0 lucro e a riqueza, entram em cena uma diversidade de objetos de adoragdo
que viao de satélites, drones, robds, colheitadeiras climatizadas, pulverizadores
teleguiados, pilotos automaticos orientados por GPS, weedseekers (para aplica-
¢ao computadorizada de insumos) e outras “tecnologias de precisao’, platafor-
mas fieldview (que processam automaticamente dados da plantagio), sementes
terminators (ou “suicidas’, diriam agroecologos) e suas variagoes transgénicas,

“linhagens superpoderosas™® e outras inovagdes biotecnoldgicas, aparelhos ge-
oreferenciadores (que rastreiam desde animais no pasto a nematoéides - isto
¢, vermes — no solo), sensores de variados tipos, cores e gostos (para avaliar
umidade, compactacio e fertilidade do solo ou infestagdo de pragas e doengas),
enfim, inimeros equipamentos “de ltima geracdo’, cujo poder, promete Turchi,
ira “alimentar o Planeta”.

Claro que simbolos santificados dificilmente ficam obsoletos (embora cer-
tos objetos de adoragdo sim), como ocorre no caso de tecnologias que acabam
sendo ultrapassadas e deixadas de lado. Mas, ainda assim, da mesma forma
que no mundo das religides o mercado de santidades ndo para de crescer, com
novos candidatos a beatificagido sempre aparecendo, também programas ino-
vadores, inéditas biotecnologias e dispositivos sofisticados continuarao sendo
ofertados a potenciais devotos e adoradores. E, como em qualquer religido, se
também em relagdo a tecnologia havera os mais aficionados e os nem tao catoli-
cos assim, ambos permanecem a elas ligados, seja como usuario de fato (vide a
engenheira de Ser Agro é Bom), vendedor (caso do apresentador do programa),
publicitario (como a influente especialista em midias sociais) ou, no caso dos

15 Disponivel em: <http://sandraturchi.com.br/biografia/>. Acesso em: 30 set. 2021.
16  Expressdo usada por um especialista da Bayer no programa Ser Agro é Bom, sobre o qual falarei adiante.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=zhmFTRhxAHk>. Acesso em: 30 set. 2021.
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mais humildes, como parte do publico a quem fala Antonelli, comendo o resul-
tado de sua aplica¢do”.

Enfim, s6 a relacéo entre habitantes e tecnologias do agromundo mereceria
uma reflexdo especifica, o que ndo é o caso. Resta dizer que muito desta vene-
ragdo da técnica vem justamente do esforco de se afastar da imagem do atraso
representado pelo latifiindio e a figura do coronel (se contar esteredtipos pejo-
rativos ligados a alegada ignoréncia do caipira jeca tatu, fanatismo sertanejo e
teimosia cabocla). Funcionando como meio de diferenciagio, o fato do “moder-
no produtor/empresario rural” ter sido construido como negagdo do arcaismo
simbolizado pelo passado rural brasileiro faz com que a exaltagao da tecnologia
ganhe dimensio e importincia maiores do que em outras areas. Dai a necessi-
dade (presente em Sou Agro, mas ainda mais na campanha de 2018 através da
expressdo Agro é Tech) de sempre apontar e destacar, quando possivel, o quanto
o que se faz no agromundo ¢ avangado, sofisticado, de ponta e tltima geragao, o
que o faz novamente Turchi em seu blog:

analises com big data, tecnologias de precisdo, biotecnologia, sensores, ro-
bos, drones, imagens de satélite. Percebo que uma grande parcela das pesso-
as associa todas essas tecnologias disruptivas de ponta a empresas urbanas
modernas, em oposi¢ao a um ambiente rural retrégrado, composto por pro-
dutores rudimentares que vivem ainda no século passado. Mas nada esta
mais longe do que tem acontecido no campo: a chamada Revolugio 4.0 ou

Agricultura Digital’®.

Quanto a propriedade privada da terra, outra crenga no mundo Agro, em
torno de seu significante maximo, a fazenda, ha uma clara correspondéncia
com o que Radcliffe-Brown (1973: 190), valendo-se do exemplo de tribos abo-
rigenes australianas, identificou como “centros totem”. Sendo esses “lugares es-
pecialmente relacionados com ciertas especies de objetos, mas comunmente
con una especie particular de animal ou planta’, a fazenda é, de fato, o centro de
origem do agromundo e inspiragdo para a sociedade do agronegdcio, de onde
tudo veio e cresceu, fonte primaria e cosmogonica de sua forga e fortaleza e para
onde, uma hora, invariavelmente, todos retornam (ainda que seja s6 para lem-
brar dela ao abrir a geladeira). Igualmente, a fazenda guarda em si o embrido

17 Lembrando que, sendo commodities agricolas destinadas a exportagdo, a imensa produgdo vinda do
agronegocio ou simplesmente nao ¢ alimento ou néo se destina a alimentagdo direta, sendo usada como
ragao animal.

18 Disponivel em: <http://sandraturchi.com.br/o-agro-e-tech-a-revolucao-tecnologica-que-vive-o-campo-

-brasileiro/>. Acesso: 30 set. 2021.
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do que Ribeiro Neto (2018) chamou de “espirito do agronegdcio’, com os ritos
ligados a produgao de commodities e suas diferentes fases (preparagdo da ter-
ra, semeadura, irrigagdo, pulverizacdes e tratos culturais até chegar a colheita),

“renuevando la vitalidad de este espiritu” (Radcliffe-Brown, 1973: 191). Mesmo a
alegacdo (sempre repetida) de que a fazenda virou uma fabrica/industria nada
mais é do que a atualizagdo de um simbolo, ou melhor, de uma tradigéo e seus
valores as necessidades do mundo moderno, reposicionando a narrativa de
modo a continuar dando sentido ao préprio simbolo. Afinal, como diria outra
vez Todorov (2010: 84), “a conquista religiosa muitas vezes consiste em tirar de
um lugar certas imagens e colocar outras no seu lugar — preservando, e isso é
essencial, os locais de culto” (que, no caso, vem ser a fazenda).

Assim, se “el centro totem se considera como la ‘casa’ 0 ‘moradia’ de la es-
pecie” a ser venerada, em que “un centro totem de la lluvia trae la lluvia en la
estacion adecuada, el de un centro totem canguro asegura la provesion de can-
guros” (Radcliffe-Brown, 1973: 191), a fazenda, enquanto centro totem, guarda e
prové, no momento adequado, a “recompensa” de que falavam entusiasmados o
apresentador e a agronoma em Ser Agro ¢ Bom e que talvez seja o objeto de de-
sejo mais venerado no agromundo: a riqueza realizada como lucro. Em vez de
trazer a chuva no momento adequado ou de assegurar a provisio de cangurus,
a fazenda traz e assegura a provisao de dinheiro. Seja obtido com a venda direta
da commodity ou processada pela agroindustria, seja através da venda de insu-
mos por empresas de sementes, agrotoxicos, fertilizantes e maquinario agricola
ou entdo via renda paga a gerentes, funcionarios, prestadores de servigos, con-
sultores de marketing e o proprietario de uma churrascaria em Cristalina (GO)
onde costumam almogar donos de fazendas, sua obten¢do move o desejo de
todos. E, assim como a agua da chuva precisa ser coletada e tomada e a carne do
canguru cagada, assada e comida, a soja (ou outra commodity qualquer) deve
ser semeada, colhida e vendida, sendo as trés sedes ou fomes (de agua, carne e
dinheiro) finalmente saciadas.

E compreensivel, portanto, que este outro objeto de admiragio, a riqueza,
esteja no titulo de uma das trés campanhas publicitarias citadas: “Agro, a In-
dustria-Riqueza do Brasil”. Igualmente, talvez venha dai, dessa centralidade ori-
ginaria e mitica da fazenda, que a compulsdo por garantir sua preservagao (na
forma de propriedade privada) alcance status proximo ao sagrado, aspecto que,
embora ndo com a mesma nomenclatura, havia sido intuido por Bruno (1997:
13) a mais de duas décadas:
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¢ a concep¢ao de propriedade [...] que circunscrerve um espago politico,
ideoldgico e social comum a todos os grupos dominantes no campo |[...],
mesma logica de defesa do monopdlio que agrega numa identidade unica o
pecuarista, o industrial, o produtor de grdos, o empresario & montante e a
jusante da porteira da fazenda, o banqueiro-proprietario de terras e o lati-
fundiario ‘chapéu de palha’

E ¢ justamente por “agregar” tal “identidade” que, assim como os centros
totem da chuva e dos cangurus para os aborigenes australianos deviam ser pro-
tegidos, sendo a fazenda um centro totem, ela precisa — através de um conjunto
de interdigdes que vao da cerca de arame (eletrificada ou nao), segurangas ar-
mados, controle via cdmeras online, monitoramento automatizado de portdes,
até a fabricagao de leis abstratas — estar o mais protegida possivel das maos da-
queles que a querem tomar. Esses personagens geralmente corporificados na fi-
gura dos “sem terra’, sejam eles indigenas, quilombolas ou camponeses, espécie
de hereges nominados no mundo Agro como véndalos, invasores, criminosos,
vagabundos, ladrées”. Além de fonte de lucro, prestigio e poder, é preciso cui-
dar e proteger, como precioso objeto de adoragdo, a propriedade da terra destes
e de outros inimigos, como, por exemplo, os chamados “ambientalistas™.

E, assim como em certas regides do interior do Brasil se evita falar o nome
do deménio (pois isso atrai o tinhoso), se ha entre a elite que habita a sociedade
do agronegdcio uma palavra tabu, ndo devendo ser proferida ou ao menos evi-
tada, é “reforma agraria”. Verdadeira assombragao a rondar, sobretudo, donos
de terra, que precisam recalca-la como ideia e possibilidade o mais que pude-
rem, em torno do termo, gira um desconforto tacito (como se fosse uma palavra
grosseira e mesmo imoral) daquilo que Josué de Castro ja havia definido como

“tabu linguistico improprio” e que desempenha um “papel de estimulo condi-
cionado a outro estimulo reflexo, provocador de um reflexo de medo” De fato,
como destaca Bruno (1997: 10), ser dono de terras tem, historicamente, nao s

“significacdo simbdlica’, mas um “valor cultural” Além da nog¢ao de propriedade
fundidria costurar “uma unidade interna’, ela articula e “enuncia um modo de
existéncia, uma causa e um proposito de agdo. Ela designa poder e prestigio e se
remete ao agir — defender-se, impedir, ndo tolerar, nem negociar. Neste proces-
so exige ou referenda a violéncia” (Bruno, 1997: XIII).

19 Como qualquer universo social, também o agromundo subentende seus outros, que eventualmente po-
dem virar inimigo, mas também “parente” proximo (caso dos “pequenos produtores”) a ser assimilado
ou tornado aliado de ocasido, tema que por si s6 merece uma analise especifica.

20 Para um relato que explicita a aversdo a este grupo especifico, ver Eloy et. al. (2018: 11-12).
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E, de fato, na defesa da fazenda, ocorre um oportuno (e produtivo) casamen-
to entre estes dois objetos de obsessao: tecnologia (de ponta) e terra (privada).
Segundo a revista Globo Rural*, entre os “quinze usos de drones na agricultura’,
estd a vigilancia: “pequenos e ageis, foram criados para vigilancia em guerras
pelos governos, e também para a protecdo de dreas vulneraveis como fronteiras.
O mesmo uso pode ser adotado na fazenda para vigiar as divisas da proprieda-
de”. Assim como a dgua da chuva e os cangurus na Austrdlia, a fazenda, além de
algo precioso, nao pode ficar “vulneravel”. A associagdo com a guerra também
ndo é fortuita, pois sua “invasdo” pode levar a intervengio de vigias armados ou
da policia militar, podendo (como ocorreu e ocorre intimeras vezes) ter como
resultado mortos e feridos.

Dai a importincia, dada em Sou Agro, a tentativa de reconectar (ou religar,
caso se va na etimologia da palavra religido) quem esta distante deste centro
totem chamado fazenda, trazendo-os figurativamente para perto dele através da
associa¢do com um objeto banal em qualquer casa: a geladeira. “Vocé sabia que
todo mundo tem uma fazenda? E, uma fazenda! A minha fica aqui, na cidade,
bem no meio da minha cozinha, é s6 abrir a geladeira’, diz Antonelli. Em seguida,
a centralidade do carater privado da fazenda-geladeira é reforcada através dos
pronomes “minha” e “meu”. E, tal como donos de fazenda se orgulham de ser

“seus” donos, também “eu’, diz a atriz, que mora na cidade, “tenho meu pomar,
tenho meu gado de corte, minha soja, aqui eu tenho minha floresta plantada, até
a roupa que eu visto vem da minha fazenda, da minha plantagio de algodéo, na
minha fazenda tem até canavial”. Neste caso, outra vez mais surge operando a si-
nédoque/metafora citada por Ribeiro Neto (2018) e Bruno (2013), com a fazenda
aparecendo, a0 mesmo tempo, como Brasil (sinédoque) e geladeira (metafora)
e cujo objetivo é produzir identificagdo e proximidade entre personagens muito
diferentes e distantes. Uma “fazenda chamada Brasil’, reitera Antonelli ao final,
que é preciso “amar” e que, novamente como uma divindade onipresente, esta
dentro da “minha” casa, sendo por fim restabelecida (através do totem Agro) a
ligagao entre o mundo proximo e concreto (simbolizado pelo objeto geladeira) e
outra comunidade imaginada (a nagao, ou melhor, agronacao).

Por outro lado, aqui se vé a capacidade de, no sistema capitalista, simetrizar
diferencas entre classes sociais a partir da suposta igualdade por tras do direito
a posse e do ato de consumir, como se fossem equivalentes a fazenda-geladeira
de Antonelli (ou de um morador da Cidade de Deus/R]) e a fazenda Tanguro, do

21 Disponivel em: <https://revistagloborural.globo.com/Noticias/Pesquisa-e-Tecnologia/
noticia/2015/05/15-usos-de-drones-na-agricultura-e-na-pecuaria.html>. Acesso em: 30 set. 2021.
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Grupo André Maggi, com seus 8o mil hectares?; o “pomar” de duas laranjas da
atriz e os gigantescos laranjais que produzem as 50 milhdes de caixas da fruta
para o “rei da laranja’, José Luis Cutrale”; ou entdo seu bife de 500 gramas e o
rebanho de “105 mil cabecas de Nelores” criados nos 135 mil hectares da Fazen-
da Nova Piratininga (GO)*. De fato, ndo se pode negar que tanto Antonelli
o morador da Cidade de Deus como Cutrale e Maggi sdo todos “proprietarios” e
nessa condi¢do estao unidos, com a diferenca de que alguns sdo donos de garfos
e facas comprados em “lojas 1,99” e outras picapes hilux e mansdes em Miami.

Mas ¢é preciso ter em mente que a carga cosmoldgica incorporada no totem
Agro, bem como sua eficacia em produzir pertencimento (a um agromundo que,
confessa Antonelli, precisa ser “amado”) e identidade (entre personagens como
donos de fazenda e moradores de periferias urbanas), ndo se limita a uma fe-
liz “composicao [...] entre representacdes da agricultura e segmentos conectados
a ela” (Ribeiro Neto, 2018: 308). Assim como ndo diz respeito apenas ao pro-
cesso de assimilacdo do ethos empresarial (alicercado em ideias como “compe-
téncia’, “praticas inovadoras’, “gestao eficaz”) aliado & matematizacao (Ribeiro
Neto, 2020) de material estatistico que demonstrem a elevada “produtividade’,

“eficiéncia’; “modernidade’, “competitividade” do agronegécio (revelada na sua
participagdo do PIB, balan¢a comercial etc.). Sem duvida, sio dois elementos
fundamentais, fundantes mesmo de todo processo e ndo podem ser negligencia-
dos. Porém, como dito no inicio, mais do que produgao agropecudria e agroin-
dustrial ou expansdo econdmica e politica de determinado “setor’, tal fendmeno
vai além de uma concertagao entre a elite do agronegdcio, tratando-se da pro-
dugdo de um sentido de unido muito mais amplo, potente e cuja eficacia leva a
propria ressignificagdo do que ¢é ser brasileiro e do que se entende por Brasil.

E nesse momento que metafora e sinédoque entram como artificio impor-
tante ao ajudar a colonizar valores e representagoes em diferentes esferas da
vida, reconfigurando um sentido de brasilidade informado pela cosmologia que
estrutura a sociedade do agronegocio. Dai também o investimento massivo, por
parte de sua elite, em fazer conhecer nacionalmente o Agro e do qual decorre
talvez o principal efeito de todo processo de subjetivagao mencionado no inicio

22 Ver “Top 10 maiores fazendas do Brasil”. Disponivel em: <https://blog.rodeowest.com.br/curiosidades-
-rodeio/top-10-maiores-fazendas-brasil/>. Acesso em: 30 set. 2021.

23 Ver Isto é Dinheiro: “Cutrale avanca sobre a América”. Disponivel em: <https://www.istoedinheiro.com.
br/noticias/negocios/20000802/cutrale-avanca-sobre-america/23303>. Acesso em: 30 set. 2021. E no site
da BBC-Brasil: “Rei da laranja brasileiro quer virar rei das bananas” Disponivel em: <https://www.bbc.
com/portuguese/noticias/2014/08/140812_cutrale_perfil_lab>. Acesso em: 30 set. 2021.

24 “Top 10 maiores fazendas do Brasil”. Disponivel em: <https://blog.rodeowest.com.br/curiosidades-ro-
deio/top-10-maiores-fazendas-brasil/>. Acesso em: 30 set. 2021.
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a0 desencadear um movimento ainda mais capturador, ou melhor, autocaptu-
rador. Para se ter uma ideia da abundancia criativa que caracteriza hoje a fabri-
cacdo de “agrosentidos” no agromundo, um tipo de fenémeno que Guattari e
Rolnik (1986) descreveram como “agenciamentos coletivos de enunciagao’, en-
tre inimeros outros termos sinodoquizados ou metaforizados através do totem
Agro encontram-se: Agro é Top, Agrolink, Agro é Paz, Mulheres do Agro, Ser
Agro ¢ Bom, AgriPoint, TV Agro, Agro Orgulho, Agritendéncias, Agroconver-
sao, Agroproﬁssionais, solugdes Agro Sociais, Agropop, Agroempreendedores,
Agronow, Agroeconomia, Agro é Chic, Agro é Show, Agropropaganda, Agrotalks,
Agromidia, Sapé Agro, Agro 4.0, Geragdo Agro, Avantagro, AgroTalento, Agro-
juventude, Agrocanais, Agropaginas, Agrosmart, Donas do Agro, Agro é Delas;
sem contar, obviamente, expressdes com conotac¢io negativa ou de dendncia,
como Agro ¢ Toxico, Agro é Lixo, Agro é Morte, Agro é Sujo.

Todas as expressdes acima e inimeras outras mais existem e sdo hoje co-
tidianamente manipuladas e operacionalizadas no mundo Agro, mas ndo me
aterei a elas, visto que, em Gerhardt (2021), descrevo-as em detalhes mos-
trando sua origem e como se da sua difusdo. De todo modo, vé-se que, se, no
principio, havia um centro irradiador de “agropertencimentos’, como propde
o préprio Roberto Rodrigues®, com o tempo, sua produgio se autonomizou,
saindo do controle de seus proponentes originais e sendo hoje repercutida por
um variado nimero de atores em diversos estratos sociais. De fato, a prépria
ideia, contida em Agro ¢ Tudo, de que o “Agro é Pop’, valoriza exatamente esse
esforco de assimilacédo e captura. De, harmonicamente e sem conflito, integrar
e trazer para dentro do agromundo quem dele estd distante. Tal como o efeito
encantatério gerado em torno de uma celebridade do mundo artistico ou es-
portivo, ou entdo por uma forma de expressao popular massificada (seja sam-
ba ou sertanejo universitario*), o vocabulo Agro, ao se converter numa “marca”
e se popularizar no imaginario coletivo, pode agora ser consumido como qual-
quer outro produto cultural. Ao mesmo tempo, tal como Pelé, samba e musica
sertaneja, pode também se juntar a outros simbolos que lembram ou remetem
ao que se imagina ser o Brasil.

25  Repercutido pela SNA na matéria “Brasil precisa criar ‘sensagdo de pertencimento’ com agro’, Rodrigues
teria dito no I Congresso Nacional de Direito Agrario ser “preciso criar uma sensagao de pertencimento
nacional [...] entre o Agro e o urbano”. Disponivel em: <https://www.sna.agr.br/roberto-rodrigues-brasil-

-precisa-criar-sensacao-de-pertencimento-com-agro/>. Acesso em: 30 set. 2021.

26  Por sinal, ha ja uma cangdo neste estilo chamada “Agro ¢ top”, da dupla Léo e Raphael, cujo refrao é “agro
é top, agro ¢é chic, agro ¢ show”. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=aFk363XM-N8>.
Acesso em: 30 set. 2021.
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Agropedagogia: entre a cruz do Agro e o negdcio da espada

Embora separadas por cinco anos, a campanha Agro ¢ Tudo se assemelha
e se soma as antecessoras Sou Agro e Time Agro ao recortar a diversidade que
compde o rural brasileiro a0 mesmo tempo que retrata o mundo Agro (apresen-
tado como dindmico, moderno, admiravel, atraente, organizado e interligado)
como se formasse uma totalidade equilibrada e pacifica, em que todas as partes
(sejam pessoas, setores, cultivos, maquinas, racio, gelatina, cartilagem, roupas®
etc.) se encaixam e se complementam. Mas ha diferenca entre elas.

Nos comerciais das duas primeiras edigdes, de 2011 e 2012, o clima é de ce-
lebragao litrgica, o que se reflete inclusive na ambientagdo sonora: em certos
momentos (como nos planos abertos mostrando méquinas cruzando plantagoes),
¢ grandiloquente, marcial e solene; em outros, (quando Duarte, Antonelli e Pelé
fazem sua pregagdo) acolhedora e serena. Ja em Agro é Tudo, o tom, incluindo a
musica e o locutor (que, diferente das antecessoras, ndo é nenhuma celebridade
e permanece oculto), é bem mais formal, informativo e preenchido por numeros,
estatisticas, valores, toneladas, hectares, milhdes. Contudo, cada uma delas se vol-
ta para funcOes que se acrescentam: cativar e trazer para perto (dai o contetido
mais emotivo de Sou Agro, com imagens idilicas, vivas e deslumbrantes combina-
das com falas poéticas e relatos pessoais de personalidades conhecidas e proximas
do publico) e esclarecer e convencer (ao se fazer uso, em Agro ¢ Tudo, de um texto
mais racional, cadenciado e objetivo que tenta mostrar a interdependéncia, no
agromundo, entre um “nés” genérico e “tudo” que nele existe de especifico).

Alias, o proprio elenco das pecas é complementar, pois, assim como numa
missa se tem o celebrante (padre, bispo, sacerdote), o orador (proclamador ou
salmista que, ao ler trechos biblicos do “leciondrio’, “comunica de forma clara a
palavra do senhor™) e a assembleia (fieis que assistem a celebra¢do), também
aqui se tem as celebridades em Sou Agro e Time Agro, o proclamador em Agro
¢ Tudo e o publico urbano a quem se destina a mensagem (palavra) publicita-
ria. E, se Agro é Tudo estd mais proximo da “liturgia da palavra’, parte da missa
centrada na “proclamacio, escuta e meditacdo da Palavra de Deus™, Sou Agro
e Time Agro se assemelham a “liturgia eucaristica’, quando “o pao e vinho se
tornam o Corpo e Sangue de Jesus Cristo™°.

27 Todos os termos sdo citados nas pegas de Agro ¢ Tudo.

28  Disponivel em: <https://catholicus.org.br/orientacoes-liturgicas-para-proclamadores-da-palavra/>.
Acesso em: 30 set. 2021.

29  Disponivel em: <http://www.clerus.org/clerus/dati/2007-11/23-13/MISSA.html>. Acesso em: 30 set. 2021.

30 Disponivel em: <http://www.clerus.org/clerus/dati/2007-11/23-13/MISSA.html>. Acesso em: 30 set. 2021.
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Dai a didatica em Agro é Tudo ser mais mecénica, linear, com um profes-
sor despersonalizado (emissor) explicando e os alunos (receptores), nas suas
casas e apartamentos, escutando o locutor dizer: “quanto mais vocé conhece,
mais vé que tem muito a aprender sobre 0 Agro”. Ja Sou Agro e Time Agro se-
guem noutra dire¢ao. Ambas, com seus respectivos personagens carismaticos,
apelam para signos inclusivos e metaforas emotivas que buscam estabelecer
uma conexao afetiva entre mundo Agro e o dia a dia de quem dele esta distan-
te. O que se vé quando Duarte diz: “quem vive nas grandes cidades tem uma
sementinha de agricultor dentro de si”, sendo preciso “acordar esse agricultor,
esse pecuarista que estd adormecido”. Ora, nada mais parecido com o apelo
de evangelizadores a fiéis e infiéis de que é preciso “acordar o cristo que esta
adormecido em seu coragdo’, com a diferen¢a de que aqui cristo ndo é um
pastor, mas um pecuarista®.

Em sintonia com este carater pedagdgico (mais racional ou emotivo), sempre
que possivel, ele é reverberado por quem ocupa posi¢ao privilegiada na socieda-
de do agronegocio. Como disse Adalgiso Telles, “o movimento [Sou Agro] nao
tem carater de confronto, e sim de esclarecimento” (apud Bruno, 2013: 08). Falta
de compreensao que, como notou a autora, por vezes adquire tom de reclamagao
ao se dizer que “o Agro é discriminado porque desconhecido” (2013: 04). Mas a
inten¢io e o resultado de iniciativas como as campanhas citadas vai bem além
de s pretender “esclarecer” as pessoas, conectar o Agro a quem vive nos grandes
centros e produzir uma identificacdo com este. Como mostra Todorov (2010),
assim como espanhdis precisaram, por vezes, disfarcar seu desejo pela conquis-
ta de terras, gentes, corpos e almas através de subterftgios (de fundo religioso,
moral, politico, burocratico, comercial, tecnoldgico, retorico) que mostrassem
a cruz ao mesmo tempo em que escondiam a espada e seus efeitos, no presente
caso, fez-se necessario dissimular a inten¢io de expandir a sociedade do agro-
negdcio sobre novos territorios suprimindo outro simbolo de poder, o “negdcio”.

Ap6s a exposi¢ao negativa gerada com o debate sobre o novo Cédigo Flo-
restal®, idealizadores do “Movimento Sou Agro partia[m] do diagndstico
de que a ideia de agronegécio, e a concertagdo nela fundamentada, passa-
vam por sério risco de descrédito’, levando-os a “tirar ‘negécio’ da categoria,

31 Se bem que um pastor nao deixa de ser um tipo de pecuarista; no caso, nao de gado, mas de ovelhas.
32 Ver Vicente (2014).
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deixando somente ‘agro”* (Ribeiro Neto, 2018: 271 e 273). Expediente pre-
sente em Sou Agro e repetido em 2012 e 2016/18, aqui o desafio segue nova-
mente duas dire¢des opostas, mas complementares: exibir e real¢ar a cruz
(“agro”) e, a0 mesmo tempo, escamotear a espada (“negdcio”) para, em se-
guida, executar o movimento contrario, produzindo, através do conteudo e
imagens apresentados, uma associagao direta entre “agro” e “negocio” sem
que este tltimo apareca explicitamente. Disso, tem-se, camuflada num sofis-
ma, a seguinte sequéncia logica: “como agro é tudo” e “agro = negdcio’, logo,
“negdcio também é tudo”

Assim como a cruz representa e apresenta uma entidade intangivel (Deus)
que se mostra concretamente apenas quando se manifesta no mundo vivido
(muitas vezes como espada), tenta-se produzir efeito semelhante entre Agro e
negocio. A comegar por este ultimo simbolizar outra entidade sagrada e cuja
expressdo, no mundo capitalista, também se di de forma etérea através das
acdes de seus “agentes”: o Mercado. Além disso, se, na época da conquista da
América, a cruz simbolizava uma superioridade religiosa e a espada uma su-
premacia tecnoldgica ligada a for¢a e armamento bélico usado, enquanto a ex-
pressdo Agro se volta para o universo da representagdo (do que se imagina ser
o melhor, o caminho, a harmonia, o dindmico, o desenvolvimento), o termo

“negdcio” remete ao mundo mundano, pratico e objetivo da eficicia, das opor-
tunidades, do interesse, enfim, da obsessdo pela “recompensa’, isto é, por “fa-
zer dinheiro”.

Se, no caso da expansdo espanhola, como diz Todorov (2010: 154), “teorica-
mente [...] o objetivo da conquista ¢ expandir a religido crista, mas, na pratica,
o discurso religioso ¢ um dos meios que garantem o sucesso da conquista’, com

“fim e meios trocando de lugar’, o mesmo se da em relagio a alegagao de que é
preciso levar o Agro ao conhecimento de todos quando, de fato, deseja-se ga-
rantir a expansao do negocio que ha por tras dele. Intengdo cujo disfarce logo se
desfaz quando é preciso realiza-la, como quando a Rede Agroservices (espécie
de shopping virtual voltado a venda de produtos agropecudrios), ao anunciar a
troca de seu nome fantasia, prometia: “o nome é novo, mas o nosso sonho de
tornar o agro cada vez mais negdcio e gerar valor para o dia a dia do produtor,

33 O esfor¢o de desviar a conotagdo pejorativa associada ao agronegdcio se d4 também em cima do termo
“ruralistas’, fazendo com que liderangas do patronato rural substituissem “bloco” e “bancada ruralista”
por “Frente da Agropecudria Brasileira” e “Frente Parlamentar da Agricultura’, ambas neutras e que ddo
a entender (outra sinédoque) que representam a diversidade da agropecudria.
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ndo. A (r)evolugdo do agronegdcio estd aqui™**. Qualquer semelhan¢a com a
cangao gospel “A salvagdo esta aqui”® nao parece ser so coincidéncia.

Agropublicitdrio e suas agrofeificarias

Em principio, a constatacdo sobre o relativo “descrédito” da expressdo
agronegdcio e consequente subtracdo do “negdcio” dessa nao teriam maiores
repercussoes nio fosse sua combinagdo com certos mecanismos persuasivos
da drea de marketing, potencializados hoje por uma ampla gama de recursos
digitais como portais, blogs, vlogs, midias digitais, startups, landing pages, e-
-commerces, automagao de e-mails, robds ADS e SEO marketing*. Como re-
sultado de tal investimento, montou-se em torno da marca Agro uma solida
estrutura, altamente produtiva, de consultores, analistas e especialistas em midia.
Hoje reunidos em torno da Associagdo Brasileira de Marketing Rural e Agrone-
gocio (ABMRA), do Nucleo de Estudos do Agronegocio da ESPM e da Associa-
¢do Brasileira de Comunicacdo Empresarial (ABERJE), esses profissionais tem
colocado em movimento uma poderosa, agressiva e bem montada maquina de
publicidade e propaganda, ou melhor, de “agropropaganda™ e “agropublicidade™.

Além disso, em paralelo ao trabalho de fazer circular o Agro como marca-refe-
réncia (e 0 negdcio como destino), ABMRA, ABERJE, o nticleo da ESPM e “plata-
formas especializadas em contetido voltado aos lideres do Agronegdcio™,
como a Plant Project*, tém investido em sondagens periédicas sobre a imagem
do agronegdcio. Como exemplos, tem-se o levantamento do niicleo da ESPM
(2013), patrocinado pela ABAG, sobre a “Percep¢io da Populagio dos Grandes
Centros sobre o Agronegdcio”; a pesquisa da Plant Project (2017) em parceria com
a ABERJE com o titulo “Como a cidade enxerga o agronegdcio’; e o estudo mais

34 Lancada pela Bayer, a plataforma recentemente mudou seu nome para Orbia. Disponivel em: <https://
institucional.orbia.ag/>. Acesso em: 30 set. 2021

35 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=g4rqAsO9Bnw>. Acesso em: 30 set. 2021.

36  Ambos usados para colocar uma marca nas primeiras posi¢coes de buscadores e redes sociais.

37 A expressdo existe, sendo até recentemente nome fantasia de uma agéncia de marketing em agronego-
cio, hoje chamada “Agrotalks”. Disponivel em: <https://agropropaganda.com.br/tag/agropropaganda/> e
<https://agrotalks.com.br/?page_id=1090>. Acesso em: 30 set. 2021.

38 O termo é comum na drea de marketing, estando ja presente no langamento de Sou Agro, como se vé na
manchete a época da Revista Agropecudria: “Agora é a vez da agropublicidade”. Disponivel em: <http://
www.revistaagropecuaria.com.br/2011/07/27/agora-e-a-vez-da-agropublicidade/>. Acesso em: 30 set. 2021.

39 Disponivel em: <http://www.startagro.agr.br/pesquisa-inedita-mostra-como-cidade-ve-o-agro/>.
Acesso em: 30 set. 2021.

40 Segundo seu site, “um canal [...] de andlise dos protagonistas da mais relevante atividade econdmica,
responsavel por alimentar o mundo”. Disponivel em: <http://plantproject.com.br/novo/sobre/>. Acesso
em: 30 set. 2021.



1048 Da sociedade do agronegécio & cosmologia Agro

recente, da propria ABERJE (2019), “A comunicagdo do agronegdcio no Brasil”. Por
eles vé-se que, se, em 2013, 44,3% das pessoas disseram ndo ter “nenhum interes-
se pelo Agronegdcio” e 40% nunca ouviram dele falar (ESPM, 2013: 69-51), em
2017, “a resposta ‘orgulho’ foi apontada por 96% dos 1022 entrevistados quando
questionados sobre qual seria seu sentimento caso o Brasil assumisse sua voca-
¢ao de Pais do Agronegocio” (Plant Project, 2017: 02). Ainda sobre essa tltima,
apresentada no painel “Agronegdcio, a Marca do Brasil” da HSM Expo 2017* e
amplamente repercutida na agromidia** através da chamada “A Cidade tem or-
gulho do Agro™, 89% dos entrevistados (restritos a “moradores das principais
capitais”) “concordam que o Brasil é o pais do agronegdcio” e afirmam ser esta sua
“vocagdo natural”

De fato, para quem vem da drea da comunicacio, o que Bruno e Ribeiro
Neto descreveram como metéfora e sinédoque nada mais é do que o antigo arti-
ficio, conhecido como “publicidade genérica’, de fixar “marcas sin6nimos’, isto
é, fazer o aparelho de barbear virar gillette, o curativo band-aid, a rede social
facebook, enfim, atribuir a uma marca especifica toda categoria a qual o produ-
to pertence. No caso, constréi-se um agromundo (geral) que, colado a categoria
agronegdcio, passa a ser mimetizado (como sinénimo, metafora, sinédoque)
no emblema Agro. Se considerarmos, com Rick Wise, CEO da Lippincott, que

“marcas sdo ativos poderosos para criar desejos, moldar experiéncias e deslocar
demandas” (Wheeler, 2019: 12), vé-se o poder a ser transferido a marca Agro
caso cumpra o desafio de outro CEO, David Haigh, da Brand Finance (Wheeler,
2019: 02), de virar “moeda global de sucesso’, “produto insubstituivel” pelo qual

“as pessoas se apaixonam” e “acreditam na sua superioridade” ao “dar seguranga”
de se “estar tomando a decisdo certa” a0 consumi-la. Afinal, agro é tudo, eu sou
agro e ser agro é bom.

Os dois trechos citados foram tirados de um badalado livro* usado por con-
sultores de marketing: “Design de identidade de marca: guia essencial para toda
equipe de gestdo de marcas” (Wheeler, 2019). Mas, e se, como diz a autora, uma

41 Disponivel em: <http://www.startagro.agr.br/pesquisa-inedita-mostra-como-cidade-ve-o-agro/>.
Acesso em: 30 set. 2021.

42 Banal entre publicitarios, uso o termo no sentido genérico, havendo ja uma empresa com mesmo nome
cujo slogan é: “midia agro, conectando vocé com o Mundo Agro”. Disponivel em: <http://tomwebde-
sign.net/midiaagro/>. Acesso em: 30 set. 2021 e <https://www.revistamidiabrasil.com.br/feminissim> e
<http://agromidiapublicidade.com>. Acesso em: 30 set. 2021.

43 Disponivel em: <https://www.beefpoint.com.br/pesquisa-inedita-cidade-tem-orgulho-do-agro/>. e
<http://www.startagro.agr.br/pesquisa-exclusiva-como-a-cidade-ve-o-agro-brasileiro/>. Acesso em: 30
set. 2021.

44 Nas° edigdo e traduzida em sete idiomas, langada em 2013 no Brasil.
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boa “estratégia de marca” deve produzir uma “ideia central unificadora em tor-
no da qual se alinham todos os comportamentos”, o que resultaria caso se apli-
casse a marca Agro as ligoes deste “livro-texto de marketing”, bem como suas
“técnicas e ferramentas’#? De fato, sendo o livro de Wheeler (2019: 70) uma
espécie de almanaque do feiticeiro publicitario (e sua feiti¢aria), talvez adota-lo
como “guia” possa clarear alguns “mistérios da gestao” dessa marca tdo peculiar.

Partindo-se das recomendacdes da autora (2019: 07) sobre “gestao de design’,
a conversao de agronegocio em Agro se encaixa perfeitamente no que aconse-
lharia um “gestor de marcas”: mudar seu nome quando ela “tem conotagdes
negativas nos novos mercados” ou quando “confunde os clientes’, artificio que
o respectivo livro-texto define como “revitalizagdo da marca” E aqui ¢ interes-
sante notar que conversao parecida ja havia sido tentada nos anos 1980, s6 que
por outra razio apontada pela autora: quando “nossa aparéncia é antiquada’,
com os grandes proprietarios de terra, ao se confundir com a figura do coro-
nel, “ficando constrangidos quando apresentam seu cartdo de visitas” (Wheeler,
2019: 07). Embora a época nédo tenha havido uma assessoria de marketing tao
poderosa como a de 2011, foi 0 que se fez ao fixar os termos “produtor” e “em-
presario rural” no lugar do latifundidrio e do velho ruralista (como dito no ini-
cio, ligados ao privilégio e exclusividade de uma casta de oligarcas encastelados
em suas fazendas, assobradados urbanos e, nos dias de hoje, condominios de
luxo). O mesmo se deu nos anos 1990, quando se tentou revitalizar a imagem do
patronato rural, aproximando-o da agroindustria ao associar ambos a categoria
agribusiness (mais tarde agronegdcio) como definidora de uma “identidade’,
diria Wheeler, “de marca”

De fato, o trabalho da autora ajuda a entender o porqué de uma multinacio-
nal como a Bayer decidir realizar uma websérie de videos (hoje na quarta tem-
porada) disponibilizados no seu canal “Agro Bayer” do youtube cujo titulo é “Ser
Agro é Bom™*. Nome provavelmente pensado como reforgo ao seu conhecido
slogan, “Se é Bayer, ¢ Bom’, hd aqui um objetivo empresarial bem demarcado de
desvincular a imagem da empresa e desviar a atengao puiblica para o fato dela
produzir/vender agrotoxicos, isto ¢, veneno, inten¢ao que se reflete na constata-
¢ao de que, em todos os programas que assisti, usa-se em seu lugar (varias vezes
por programa) o termo “defensivo agricola”

45  Os termos “livro-texto” e “técnicas e ferramentas” sdo da prefaciadora de Wheeler (2019: X), Debbi
Millan, “diretora do programa de mestrado em gestao de marcas da School of Visual Arts, onde prepara
uma nova geragao de lideres de marca’”

46 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCc1fyFWYvP3XzMI6W 4PWsjw>. Acesso em: 30
set. 2021.
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Sobre os videos da websérie, além do formato, duragio e local de reprodu-
¢ao, a diferenca basica entre eles e as trés campanhas publicitarias ja vistas se
refere ao publico para o qual foram pensados. Se Sou Agro, Time Agro e Agro
¢ Tudo se dirige a quem ndo sabe nada ou muito pouco sobre o mundo Agro,
agora a ideia é atingir quem ja compartilha o ethos, os gostos, interesses e va-
lores da sociedade do agronegdcio. Em suma, Ser Agro é Bom fala para dentro,
com seu contetudo direcionado aos ja convertidos ou, mais importante, para
potenciais catequizadores que ajudem a propagar as multiplas expansoes do
Agro. E, de fato, se uma das defini¢des mais aceitas de propaganda é que ela de-
signa “um modo de persuadir e difundir uma cren¢a, uma doutrina, uma ideia,
uma ideologia, um principio e/ou uma religido” (Santos e Candido, 2017: 02),
com vistas a “manipular e influenciar atitudes, opinides, sentimentos’, nada
mais efetivo do que estender e terceirizar esse trabalho para quem vive jd in-
tensamente o agromundo.

Nesse sentido, a websérie segue outra estratégia sugerida por Wheeler, o
“inbound marketing’, isto é, ao invés da “marca ir até o ptblico com propa-
gandas invasivas e generalizadas [...], sdo criados contetidos relevantes para
que um tipo de publico especifico va até a marca”. Afinal, ndo sera qualquer um
que ird acessar um canal no youtube ou tera interesse em buscar videos produ-
zidos pela Bayer, ainda mais quando o foco dos programas se centra na “narra-
tiva do produtor sobre sua trajetoria’#, como informa Daniela Barros, Diretora
de Comunicagdo Corporativa da Divisao Agricola da Bayer. De fato, os trés
primeiros anos de Ser Agro é Bom se centram em relatos pessoais de quem,
junto com sua familia ou sdcios e amigos, sairam “de baixo” e, com “esfor¢o’,
“competéncia” e “dedicacao’, fizeram de seu negdcio exemplos de “superagdo”™,
ou melhor, de “agrosuperagao™.

Tal narrativa épica surge, por exemplo, no segundo episddio, quando o per-
sonagem central, sentado numa cadeira em meio a centenas de hectares de
meldo em algum lugar do Rio Grande do Norte, conta como ele e seu socio
comegaram humildes e enfrentaram dificuldades até chegar a “maior produtor
de meldo do mundo” Ja em outros episddios, parte-se da historia de vida do
patriarca da fazenda (que depois virard um negécio de muitas fazendas). E o

47  Disponivel em: <http://www.aberje.com.br/bayer-lanca-quarta-temporada-da-webserie-ser-agro-e-
-bom-e-busca-novas-conexoes-com-consumidor-final/>. Acesso em: 30 set. 2021.
48  Termos retirados das falas dos participantes dos videos.
49  Ver matéria “Agro superagdo: a motivagao real da nagao” Disponivel em: <https://destaquerural.
com.br/noticias/ver/3487/Agro-supera%C3%A7%C3%A30:-a-motiva%C3%A7%C3%A30-real-da-
na%C3%A7%C3%A30-por-Jos%C3%A9-Luiz-Tejon>. Acesso em: 30 set. 2021.
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caso do terceiro episodio da série, quando o protagonista gaucho, depois de
confessar que “a agricultura pra mim é minha vida’, conta como foi dando “os
primeiros passos, trabalhando [...] e forcando um pouquinho meu pai na época
a me dar espago na pecudria que ele tinha pra eu fazer agricultura”. Esse pai, se-
gundo ele, “era colono, trabalhava com a enxada” e, apesar de “comegar com 50
hectares”, com a ajuda do filho, foi “crescendo’, passando “pra 100, 150” hectares,
até que “hoje nds estamos ai com quase 8 mil hectares de cultivo”

Outra caracteristica sio depoimentos, entremeados nos videos, de filhos e
netos exaltando a perseveranca do pai ou avd e o aprego que tem por seu tra-
balho e dedicagdo a0 mesmo tempo em que exprimem satisfacdo em participar
do empreendimento familiar. Alids, a série abre com um episddio contando a
trajetoria de um holandés que migrou ainda crianga para o interior do Parana
com seus pais e hoje tem seu filho e seu neto orgulhosos trabalhando com ele. O
mesmo ocorre no quarto capitulo, que traz a historia de uma familia de seis ir-
maos do interior de Sao Paulo, cujo pai, conforme um dos filhos (ja com seus 60
e tantos anos), “era um homem simples também” (ou seja, como ele). Donos de
quatro mil hectares de laranja e uma fabrica que “processa trés a quatro milhdes
de caixas de frutas” exportadas “pro mundo inteiro’, enquanto outro filho do
patriarca diz se ver como alguém que “veio da roga, da enxada, porque ja peguei
na enxada’, um dos dois netos que aparecem na pega confessa sentir “orgulho
de trabalhar no setor que é tradicdo na nossa familia”; sentimento partilhado
por seu tio (ou pai, ndo se fica sabendo) ao dar “gracas a Deus [que] ta entrando
dois na sucessao” e admitir ser “gratificante ter eles seguindo os passos da gente”.

Como diz Baudrillard (1989: 182), “por meio da publicidade, como por meio
das festas de outrora, a sociedade oferece a vista e a0 consumo sua propria
imagem”. Imagem aqui apresentada a partir de uma narrativa (da sociedade
do agronegdcio) construida em cima de um passado penoso, dificil e de muito
trabalho que, hoje, transformou-se em histéria de “sucesso” ou, como se diz
no mundo Agro, “case de sucesso”. Mas nao aprofundarei a andlise sobre o
conteudo dos programas, o que faco em outro momento (Gerhardt, 2021), pois
o foco aqui ¢ pensar sobre as estratégias (feitigarias) do agropublicitario (outra
expressao comum entre quem habita o agromundo®).

Como dito, através de personagens visiondrios, ousados, pioneiros, Ser Agro
¢ Bom fala para eles proprios e quem deles estd préximo, mas sobretudo para

50 Parauma andlise do papel de “cases e sucesso” na cria¢do de engajamento no agromundo, ver Gerhardt
(2020).

51 Disponivel em: <http://www.revistaagropecuaria.com.br/2011/07/27/agora-e-a-vez-da-agropublici-
dade/>. Acesso em: 30 set. 2021.
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quem ja tem relativa afinidade com o agromundo, publico que Wheeler (2019:
14) designa como “stakeholders” Também chamados “clientes internos”, trata-
-se de cativar e mobilizar quem ja esta comprometido com o Agro. Aqui entra
em cena outro feitico: a “governanga de marca’, destinada a educar “seu ptiblico
interno com workshops, videos [como os da websérie], treinamento, foruns’,
visando criar “um programa de embaixadores de marca que inclua individuos-
-chave” (Wheeler, 2019: 09). Empreendimento bastante promissor ao se pensar
que “insights sobre caracteristicas, comportamentos, necessidades e percep-
¢oes dos stakeholders produzem retornos excelentes’, a0 mesmo tempo em que
“alimenta uma ampla série de solugdes [sobre] a tendéncia das mensagens de
marca’ (Wheeler, 2019: 15). Insights e solugdes que poderdo ser obtidas com

pesquisas patrocinadas pela ESPM, ABERJE, ABMRA e Plant Project.

Seguindo o livro-guia da autora, vé-se que a websérie trabalha com a produ-
¢ao de uma “cultura de marca” (Wheeler, 2019: 16), cujo “sucesso duradouro é
influenciado diretamente pela forma como os colaboradores compartilham da
cultura da empresa: seus valores, suas histdrias, seus simbolos e heréis’, sendo
para tanto preciso inspira-los “a adotar o propdsito da organizagdo”. Ora, caso
se tome “cultura da empresa” por “cultura do Agro”, “propésito da organizagdo”
por “propésito da elite do agronegdcio” (concertagdo) e se dé status amplo a
categoria “colaboradores’, nota-se que é justamente a “agricultura” que deve-
ra ser compartilhada pelo puiblico (colaborador) a que se destina Ser Agro é
Bom. Afinal, tanto quem assiste como seus protagonistas, enquanto “represen-
tacdo mais auténtica” da sociedade do agronegdcio, sao potencialmente colabo-
radores “apaixonados e altamente envolvidos” com o agromundo, podendo se
converter rapidamente em “embaixadores” a promover “a consciéncia sobre a
marca’ (Wheeler, 2019: 17) Agro.

Obviamente que, por tras do trabalho de “conscientizagdo” e manipula-
¢do de representagdes, novos processos de subjetivacdo sdo criados (Gerhar-
dt, 2020). Por ora, vé-se que, ao focar nos colaboradores do Agro, os episddios
fortalecem a autopercep¢io de que eles “tém os mesmos valores e sdo parte de
uma histéria maior”, tornando-os mais “engajados’, “felizes” e, sobretudo, “pro-
dutivos” (Wheeler, 2019: 17) na disseminacdo da mensagem de que, sim, “ser
agro ¢ muito bom”. Isso, por sua vez, qualifica-os nao so para dar “valor a marca’
(Wheeler, 2019: 17) Agro, mas a defendé-la de possiveis ataques, agindo como
uma espécie de escudo protetor de possiveis criticas a ela dirigida e a tudo (in-
cluindo o negdcio) que ela representa.

Mas o enredo de Ser Agro é Bom mudaria em 2020 ao incorporar a pre-
ocupagdo das demais campanhas de atingir um publico mais amplo. Como
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esclarece Barros: “nesta temporada queriamos algo realmente diferente das an-
teriores, cujo foco estava na narrativa do produtor sobre sua trajetéria’, passan-
do a ter, como “estratégia’, “nos aproximarmos da populacéo, desmistificando o
mundo agro [para] o consumidor final”. Alteragao que me faz retornar a Lima
Duarte e Giovanna Antonelli em Sou Agro, fazendo uma dupla que se completa.
Enquanto o primeiro tem sua imagem e empatia associadas a personagens ru-
rais (Zeca Diabo, Sinhozinho Malta, Sassa Mutema, respectivamente, jagunco,
coronel e jeca tatu) e a segunda ao mundo urbano (jovem, bonita e moderna),
Ser Agro é Bom insere, como apresentadores, “influenciadores digitais de am-
bientes bem diferentes do Agro”, interagindo com quem nele ou dele vive. E o
caso do episddio ja comentado em que um famoso “influenciador” do mundo
dos games faz dobradinha com uma agrénoma, conectando um espago domi-
nado pela tecnologia ao centro totem de origem: a fazenda.

Nio tenho como avancar mais aqui, pois a quarta temporada recém inicia
com apenas um capitulo veiculado, restando aguardar quais feitigarias e outros
feitigos virdo. Mas, se é verdade que, como dizem gestores de marca de agéncias
de marketing que habitam a sociedade do agronegocio, o que desejam é apro-
xima-la das pessoas (se estivéssemos em 1500 o termo seria almas), junto com
informagoes e conhecimentos, difundem-se valores e ideologias, manipulam-
-se emogdes e sonhos, criam-se desejos e sentidos, produz-se reconhecimento,
aceitagio e, se tudo der certo, engajamento, desejo, empatia e compromisso.

Breve comentdrio final: Ele estd no meio de nds

Antes de tudo, ¢ preciso reconhecer que a génese da invencao cultural e cos-
moldgica por tras da fixagdo do emblema Agro, alicercada na multipla expan-
sdo territorial da sociedade do agronegdcio, ja estava presente nos anos 1990,
quando a reconversao do discurso do recém-nascido agronegdcio comegava a

“instituir novos c6digos e condutas” e um “estilo de mando que renova a domi-
nagdo e exploracido” (Bruno, 1997: 17). Escrevendo no mesmo ano de criagdo da
ABAG (1993), a autora identificava a época (e ndo em 2011), entre as forcas que
hoje integram a concertagao descrita por Ribeiro Neto (2018), “uma identidade
social basica” e uma “racionalidade uniformizadora que cimenta o conjunto de
interesses dos donos de terra e empresarios rurais” (Bruno, 1997: 17). Estava ai,

52 Disponivel em: <http://www.aberje.com.br/bayer-lanca-quarta-temporada-da-webserie-ser-agro-e-
-bom-e-busca-novas-conexoes-com-consumidor-final/>. Acesso em: 30 set. 2021.

53  Disponivel em: <http://www.aberje.com.br/bayer-lanca-quarta-temporada-da-webserie-ser-agro-e-
-bom-e-busca-novas-conexoes-com-consumidor-final/>. Acesso em: 30 set. 2021.
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em franca edificagio, o que Ribeiro Neto (2018) perceberia 20 anos depois como
“espirito do agronegdcio”.

Contudo, se ainda soa atual o que dizia Bruno (1997: XII) nos anos 1990 so-
bre a “nova retdrica [do agrobusiness] incorporar e se apropriar, a seu modo, dos
temas do debate mais geral sobre a sociedade brasileira, como desenvolvimento
sustentavel, ecologia e seguranga alimentar’, o mesmo nao se pode dizer da frase
seguinte: “apesar disso, ndo consegue expressar um projeto de sociedade e de na-
¢a0”. Se isso nao era possivel naquele momento, em 2020, a “nova retorica” Agro
tem todos os requisitos nao s6 para expressar um projeto de sociedade, mas para
coloniza-la “a seu modo’, transformando-a numa sociedade do agronegocio.

Mas, reforcando, isso s6 foi possivel apds anos de experiéncias acumuladas
e que, como mostram Bruno (1997), Mendonca (2010) e Ribeiro Neto (2020),
incluem disputas, reaproximacdes e novos conflitos entre a elite do agromundo.
Essa experiéncias se somam as, agora sim, novas formas de ampliﬁcar mecanis-
mos de legitimagio discursiva, retorcer o contraditdrio e justificar agdes possi-
bilitadas pela acelera¢ao exponencial da circulagdo de informacéo via veiculos
de comunicagao digitais. Esses, ao se voltarem para a positivagdo do agronego-
cio (e sua espada disfarcada como Agro), permitiram a formagao de uma rede
que, interconectada, retroalimenta-se de si mesma ao compartilhar sentidos,
valores, condutas e praticas, algumas das quais descrevo em Gerhardt (2021).
Por ora, resta dizer, como ilustram Sou Agro, Time Agro, Agro ¢ Tudo e Ser
Agro é Bom, que o carater quase ilimitado que hoje alcanga a expansao da socie-
dade do agronegdcio parece nao se restringir mais a conquista de terras, criagao
de dependéncia econdmica, invasio da esfera publica e monopolizacio de po-
liticas agricolas, afetando diretamente nosso modo de pensar e reconfigurando
sentidos de brasilidade de quem nunca imaginou que viveria num mundo Agro.
Mas, ainda assim, se ¢ inegavel que ele ja estd no meio de nos, certamente nao
esta dentro de todos nos.
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