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Resumo

O presente trabalho reflete sobre um acontecimento na
cultura politica de Mato Grosso: o cultivo da participagdo
de mulheres ligadas ao agronegocio buscando visibilida-
de midiatica como interlocutoras na defesa dos interesses
dos negocios da politica do setor. O movimento chamado
de “Agroligadas” foi criado em 2018, por liderangas fe-
mininas de Mato Grosso. Sdo mulheres de diferentes per-
fis, mas da mesma condicao social: empresarias rurais e
esposas ou filhas de produtores. Com o movimento, elas
ganharam espaco de interlocucdo na sociedade pelas per-
formances que protagonizam em redes sociais. Em des-
dobramento, nossa analise situa a estratégia comunicativa
do movimento, que apreende conceitos de propaganda
politica com o uso de imagens e palavras na argumenta-
¢ao de persuasdo da logica dos negocios e da autoridade
politica no embate com os criticos da forma de produgdo

e do uso das entidades rurais como base de poder politi-
co. Nosso eixo teorico ¢ a ideia relacional de comunicagao
de Vera Franca (2001), para a visada da globalidade do
processo comunicativo. Incorporamos as nogdes de per-
formance com Erving Goffman (2006) e de propaganda
politica com Nilson Lage (1985). O objetivo ¢ a apreensdo
pela performance da acdo de propaganda idealizada dos
modos do negbcio, como algo “perfeito e natural”, e no
cultivo de um espaco politico no conflito contra os “inimi-
gos” do agronegdcio. Incorporamos no estudo o conceito
de agropolitico de Pedro Pinto de Oliveira (2019). Nossa
pergunta condutora: como essa estratégia comunicativa do
agronegocio, agora com a presenca da imagem da mulher,
serve aos interesses do setor que ¢ ponta da economia bra-
sileira e avanga cada vez mais enquanto for¢a politica no
Congresso?
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Abstract

This paper reflects on an event in the political culture of
Mato Grosso: the cultivation of the participation of women
linked to agribusiness seeking media visibility as inter-
locutors in the defense of the interests of the business of
the sector’s politics. The movement called “Agroligadas”
was created in 2018 by female leaders of Mato Grosso.
They are women of different profiles, but from the same
social condition: rural entrepreneurs and wives or daugh-
ters of producers. With the movement, they have gained
space for dialogue in society through their performances
on social networks. In unfolding, our analysis situates
the movement’s communicative strategy, which seizes
concepts of political propaganda with the use of images
and words in the argumentation of persuasion of the logic
of business and political authority in the clash with criti-
cs of the form of production and the use of rural entities

as a base of political power. Our theoretical axis is Vera
Franca’s (2001) relational idea of communication, for the
view of the globality of the communicative process. We
incorporate the notions of performance with Erving Gof-
fman (2006) and of political propaganda with Nilson Lage
(1985). The objective is the apprehension by performan-
ce of the propaganda action idealized of the ways of the
business, as something “perfect and natural”, and in the
cultivation of a political space in the conflict against the
“enemies” of agribusiness. We incorporate Pedro Pinto
de Oliveira’s (2019) concept of agropolitics into the study.
Our driving question: how does this communicative stra-
tegy of agribusiness, now with the presence of the image
of women, serve the interests of the sector that is the tip
of the Brazilian economy and increasingly advances as a
political force in Congress?
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Introducio

No percurso do presente trabalho situamos o contexto da relagdo entre a comunicagdo organiza-
cional e politica a partir de um novo movimento de ativismo no dmbito do chamado agronegocio: as
Agroligadas. O movimento ¢ formado por mulheres, em sua maioria esposas e filhas de produtores
que assumiram o controle dos empreendimentos e também profissionais liberais ligadas ao agro. Elas
atuam principalmente na comunicacao da defesa dos negdcios do setor, em especial de temas ligados
a questdo da tensdo entre producdo versus preservagdo ambiental. O discurso ¢ de que a producdo nao
afeta o meio ambiente, respeita as leis e busca suavizar os termos dos embates com os ambientalistas,
o que inclui o dominio dos termos da narrativa: ao invés de veneno ¢ defensivo, entre outros exemplos.

O agronegocio em Mato Grosso tem forga econdmica e politica. Desde as elei¢des de 2002 diver-
sos empresarios rurais disputam cargos majoritarios e proporcionais. S3o chamados, segundo Oliveira
(2019) de ““agropoliticos”, atuando dos dois lados do balcdo, como eles mesmos definem esse exercicio
simultaneo de dois papéis sociais: cuidam dos negocios do agro e cuidam dos negdcios da politica.

As Agroligadas ndo tem, ainda, nenhuma representante eleita a um cargo politico, mas atuam
também em simultdneo no embate eleitoral. O nosso recorte para andlise ¢ justamente um momento
dessa atuacao explicita na politica: a participacdo delas no ato de 7 de setembro de 2021, em defesa ao
entdo presidente Jair Bolsonaro. O lider da extrema direita fez uso politico do feriado do Dia da Inde-
pendéncia do Brasil para mobilizar sua militdncia, demonstrar for¢a politica nas ruas e, para isso, se
apropriou de simbolos nacionais como a bandeira do Brasil e suas cores e o hino nacional dando o tom
do ‘patriotismo’.

No primeiro segmento apresentamos um breve panorama sobre a ascensao feminina no controle
deste setor da economia brasileira, ou seja, uma relagdo de poder que garante o protagonismo das mu-
lheres na lideranga do agronegocio — um setor tao tradicional quanto aberto as novidades tecnolédgicas.
E tratamos sobre como o movimento Agroligadas ¢ cultivado nas entidades ligadas ao agronegdcio, que
também atuam na condic@o de fabrica de lideres politicos do setor.

Na sequéncia tratamos dos conceitos que atravessam nossa analise na performance das lideres do
movimento. Nosso eixo teorico que ¢ a ideia relacional de comunica¢do de Vera Franca (2001) e incor-
poramos as nogdes de performance com Erving Goffman (2006). Observamos ainda a estratégia de co-
municacdo através da performance dessas figuras publicas femininas a partir das no¢des de feminismo
de Maria Jodo Silveirinha e Chimamanda Adichie. Ambas apresentam conceitos contemporaneos de
feminismo como algo diretamente ligado a cultura. Para as no¢des que definem a propaganda politica
utilizamos ainda Nilson Lage (1985) e as “leis” formuladas por Jean-Marie Domenach (1963).

No terceiro e ultimo seguimento apresentamos um recorte da publicagdo feita pelas Agroligadas
na rede social oficial do movimento no dia 7 de setembro de 2021. Na performance elas assumem o
papel de militantes e utilizam simbolos nacionais, como a bandeira do Brasil e suas cores, que foram
apropriados pela extrema direita, o bolsonarismo radical, em referéncia a um posicionamento politico.
Uma repeticao da propaganda politica do setor, em percurso tracado pela grande maioria dos homens do
agronegocio. Momento esse em que também evidenciam que, para além dessa visdo de

devocao ao agro, a condi¢ao da mulher e o debate sobre género, feminismo e machismo, ¢ reduzido
a nada.

1. O Agro em Mato Grosso e as Agroligadas

Buscamos aqui compreender o contexto da propaganda politica do agronegocio a partir de um
movimento social formado por figuras publicas femininas ligadas ao setor, em Mato Grosso. A agdo
coletiva dessas lideres femininas e como a comunicagdo aos seus publicos ¢ estruturada, mais do que
um lugar de poder da representacdo do feminismo, pelos interesses econémicos do setor.
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Se as narrativas pautadas pela logica da produgdo do agronegdcio colocam Mato Grosso na condi-
¢do de celeiro do mundo, como o maior produtor de graos do Brasil, com mais de 36 milhdes de tonela-
das por safra e também o maior rebanho bovino, lider na criagdo de gado com 32,4 milhdes de cabegas,
em contrapartida, levantamentos como a pesquisa “Mulheres Rurais, Censo Agro 2017 evidenciam
que a condi¢cao da mulher, no que podemos situar aqui como Mundo Rural contemporaneo, ¢ um debate
apartado das pautas do setor.

O levantamento revelou que Mato Grosso € o estado que integra a lista dos que obtém o menor
percentual de mulheres proprietarias e/ou dirigentes de propriedades rurais, com apenas 6% (Centro-
-Oeste). No cenario nacional, 947 mil mulheres administram propriedades rurais no Brasil, em um
universo de 5,07 milhdes de propriedades rurais. Numeros que situam o abismo ainda existente no seg-
mento, quando consideradas as relagdes assimétricas nos espagos de lideranca ocupados por homens e
mulheres do agronegdcio.

Essa transformacao cultural da presenca feminina marcada pelas relagdes de trabalho e a separa-
¢do da condigdo familiar favorece para o cultivo de novos movimentos inseridos na propria cultura do
Mundo Rural, a exemplo do movimento Agroligadas. Mulheres, esposas ou filhas de produtores rurais e
empresarias do setor, que se colocam na condi¢do de ponte entre o campo e a cidade, o rural e o urbano.

O movimento Agroligadas nasceu em 2018 idealizado pela fisioterapeuta e esposa de produtor rural
Geni Schenkel, nos corredores da Associagdo Mato-grossense dos Produtores de Algoddo —a AMPA,
uma das principais entidades ligadas ao agronegocio de Mato Grosso.

Com um ano de criagdo, em 2019, o movimento contava com a participa¢ao de pouco mais de 250
mulheres. Quase quatro anos depois, mais de 750 mulheres integravam as Agroligadas com ntcleos em
mais de 17 estados e em mais de 100 cidades do Brasil. Vale destacar que a maior concentracdo desses
nicleos é em municipios situados por algumas narrativas como cidades ricas do agroneg6cio mato-
-grossense. A exemplo de Nova Mutum, Lucas do Rio Verde ¢ Campo Verde.

Antes de analisarmos a performance dessas figuras publicas femininas ligadas ao setor como um
movimento social com foco na propaganda politica do agronegocio, faz- se necessario destacar que
as Agroligadas foram cultivadas em um ambiente que, desde as ultimas décadas do século passado ¢
nestas duas décadas do século XXI, tem sido um espacgo importante na defesa dos interesses do agrone-
gocio, as entidades de classe. Um lugar de desdobramentos de movimentos politicos.

Exemplo disso ¢ a performance do homem do campo na politica partidaria, evidente no Congresso
Nacional através da Frente Parlamentar da Agropecuaria (FPA), onde esses empresarios rurais assu-
mem um novo enquadre — o agropolitico. Essa atuacao influéncia também no cultivo de uma nova figura
publica que, como define Pedro Pinto de Oliveira, atua “dos dois lados do balcao”.

O Agropolitico tem caracteristicas especificas de distingdo em relagdo as antigas personalidades po-
liticas do Mundo Rural brasileiro, o fazendeiro, ou o “coronel”. Hoje, num visual e linguajar mais
moderno, eles atuam no que chamam de os dois lados do balcdo, tratando simultaneamente dos (agro)
negocios e dos negocios da politica, no exercicio do mandato eletivo. Presente no Congresso (e outros
cargos publicos — como Ministro da Agricultura), eles centram sua atuag@o e posigdes focadas no
interesse do setor, subsumindo outras areas do Mundo da Vida. Em sua a¢do parlamentar atuam expli-
citamente em bloco, a unidade da Frente Parlamenta da Agropecuaria (conhecida popularmente como
‘bancada ruralista’), que esta acima dos partidos aos quais estdo filiados. (OLIVEIRA, 2019, p. 119)

Se ao longo da historia essas entidades se mobilizaram e se organizaram na defesa dos interesses
do Agronegodcio, ¢ nesse mesmo ambiente que passa a ser cultivado o agropolitico. Em Mato Grosso,
a atuagdo dessa figura publica também contribui para a cria¢do de novas associa¢des ¢ movimentos,
sempre pautados pelos interesses do Agronegocio.

O movimento Agroligadas surgiu nesse contexto, na AMPA, tendo como principal objetivo fechar
o que elas compreendem como uma lacuna entre o que no passado se comunicou sobre o agronegocio e
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o que se pode, atualmente, comunicar. Em uma relagao de poder entre os interesses do setor e a propa-
ganda politica, como define LAGE (1985, p. 2) “O poder dita o eixo dos debates com o que os disciplina
conforme seus interesses”.

Geni Schenkel situa o movimento a partir do encontro de mulheres, a maioria esposas de produto-
res rurais, dentro da propria associa¢ao, motivadas pela busca de mais contetido para atuarem no com-
bate as noticias falsas (fake news') disseminadas contra o agronegdcio, por meio do qual ela qualifica
como uma comunicagao transparente, confiavel, empatica e sensivel. Um gesto de interesse que parte de
uma comunicac¢ao na defesa do setor e atribui valor a propaganda politica a partir das vozes femininas
do agronegocio.

As Agroligadas se apresentam com o propdsito, quase a ideia de uma missao divina, de atuar com
frentes em Comunicagdo, Educacdo e Relagdes Institucionais?, sem nenhuma mengdo a luta pela con-
dicao das mulheres no setor econdmico que ¢ historicamente liderado por homens. Um posicionamento
que ja abre janelas para o conceito de um feminismo leve, como trataremos a seguir.

Dito isso, depois desse breve relato buscamos compreender como as Agroligadas situam o conceito
de feminismo e quais valores sdo postos em agdo nas suas performances mididticas e como essa estraté-
gia comunicativa do agronegdcio, agora com a presenca da imagem da mulher, serve aos interesses do
setor que ¢ ponta da economia brasileira e avanca cada vez mais enquanto forga politica?

2. Comunicar o que?

Nesta linha de estudos ¢é preciso ainda compreender a Comunicagdo como um processo de compar-
tilhamento de sentidos e uma pratica concreta da vida social dessas lideres femininas que se colocam
na condi¢do de comunicadoras do agronegocio, com poder de afetacdo no cotidiano dos seus publicos.
O que significa dizer que a existéncia de a existéncia de diferentes perspectivas nao significa que todos
falam do mesmo lugar e a mesma coisa, o que abre a possibilidade para variadas interpretacdes e dife-
rentes efeitos.

Nessa perspectiva, Franga (2001, p. 16) descreve que a comunicagdo nasce de dinamicas interdisci-
plinares e parte de um terreno transdisciplinar como: “[...] algo vivido, dindmico, instituidor — institui-
dor de sentidos e de relagdes; lugar onde ndo apenas os sujeitos dizem, mas também assumem papéis e
se constroem socialmente; espago de realizagdo e renovacao da cultura”.

Trata-se de um modo de conceber os diferentes fendmenos do mundo da vida, buscando uma
dimensdo de intera¢do na qual é possivel identificar com profundidade significante a experiéncia de
mulheres e homens. As praticas comunicacionais ndo podem ser pensadas meramente como elemento
figurante, pois exercem importancia na composi¢cao de diversos aspectos da vida social.

Quando passamos a observar a estratégia de comunicacdo através da performance de figuras pl-
blicas femininas, olhamos a comunicagdo a partir das no¢des de feminismo de Maria Jodo Silveirinha
e Chimamanda Adichie. Ambas apresentam conceitos contemporaneos de feminismo como algo dire-
tamente ligado a cultura. Silveirinha (2021) situa o feminismo como um acontecimento historico, que
atravessa o nosso cotidiano, sendo parte da agcdo feminista avaliar criticamente os discursos construto-
res de uma teia de significados.

1. Fake News pela definicao de Gil Baptista Ferreira em Teorias da Conspiracdo em Tempos de Pandemia Covid-19 apresen-
ta: ‘carateristicas como a abertura, a generalizagao do acesso ¢ a diminui¢ao dos mecanismos de controlo, combinados com
automatismos de difusdo massiva e/ou seletiva, vieram facilitar a criacdo e a disseminagdo de contetidos de natureza diversa,
geradores de informacdes falsas, desde rumores e boatos nao verificados a noticias mal redigidas, conteudos intencionalmen-
te falsos ou ainda teorias da conspiragao’.

2.http://agroligadas.com.br/
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Silveirinha (2021) situa ainda, em entrevista concedida a esta pesquisadora no podcast de constru-
¢do cientifica® “Agro E Negécio de Mulher” veiculado na editoria de Comunicacio, Ciéncia e Cultural
do site PNB Online e também disponibilizada em plataformas de streaming, que esses discursos de uma
visdo de mundo socialmente construida tém secundarizado a experiéncia das mulheres.

Estes conceitos de ser homem ou ser mulher sdo ensinados por todos esses meios, por todas essas ins-
tituigdes, mas antes comecam logo pelas nossas maes e nossos pais a medida que nds aprendemos a
lingua, e a comunicacao aqui ¢ importante. Aprendemos, por exemplo, na lingua portuguesa a separar
o masculino ¢ o feminino e atribuir, digamos, um género masculino ¢ feminino as coisas. (Maria Jodo
Silveirinha, em entrevista concedida ao podcast: Comunicagao, Ciéncia e Cultura, 2021. Disponivel
em: https://open.spotify.com/episode/0zoKB65XceJulaJkgG67HJ. Acesso em: 23 jul. de 2021).

Nessa perspectiva, Adichie (2012) também apresenta o conceito de que as discussdes de género ain-
da geram desconforto a mulheres e homens, que por vezes reproduzem costumes e valores machistas do
meio social ao qual s3o submetidos. A autora destaca ainda que essa soma de crengas, ideias, costumes
e linguagem, parte da vida social e sdo adquiridos ao longo dos anos em meio a uma transmissao de
sabres e valores e que conduzem a uma ideia de igualdade feminina condicional, o que Adichie (2017)
define como “feminismo leve”. Feminismo leve, feminismo liberal, feminismo branco de elite sdo ele-
mentos que beneficiam, mas ndo transformam. A partir das apreensdes das Sara Ahmed em ‘Viver uma
vida feminista’ e Grada Kilomba em ‘Eu ndo sou Mulher? Mulheres negras e feminismo’.

O feminismo leve usa analogias como “ele ¢ a cabega e vocé o pescogo”. Ou “cle esta na dire¢do, mas
vocé ¢ o copiloto”. Mais preocupante ainda € a ideia, no Feminismo Leve, de que os homens sdo natu-
ralmente superiores, mas devem “tratar bem as mulheres”. Nao, ndo e ndo. A base para o bem-estar da
mulher ndo pode se resumir a condescendéncia masculina. (ADICHIE, 2017, p. 29).

Uma falsa ideia de feminismo disfarcada nos gestos e costumes externados através da performance
na interagdo com o outro. Para o sociologo Erving Goffman o conceito de performance define-se pelas
acgoes sociais que marcam a identidade e contam historias do sujeito, sendo uma acdo que permite en-
saios, tanto na arte como na vida social. Goffman (1967) situa ainda a performance pelas formas ver-
bais - como nos comunicamos, € as ndo verbais - com a qual expressamos opinides sobre determinadas
situagdes:

Todas as pessoas vivem num mundo de encontros sociais que as envolvem, ou em contato face a face,
ou em contato mediado com outros participantes. Em cada um desses contatos a pessoa tende a desem-
penhar o papel de atos verbais e ndo verbais com o qual ela expressa sua opinido sobre a situagao, e
através disto sua avaliacdo sobre os participantes, especialmente ela propria. (GOFFMAN, 1967, p. 13).

Segundo Goffman (1967), gestos externados durante uma interagdo midiatizada como mudangas
no tom de voz, olhares e posi¢cdes preenchem de importancia a performance, sendo sinais expressos de
forma intencional, ou ndo. Esses repletos de significados e empregados também na comunicagdo como
um meio para que os sujeitos, nessas relagdes, considerem-se participantes legitimos nos processos de
interacao social.

3.0 podcast de construgdo cientifica ¢ um instrumento criado pelos professores doutores da UFMT, Ludn Chagas e Pedro
Pinto de Oliveira, na experimenta¢do de novos modos de comunicar ciéncia. O podcast cientifico serve como repositorio
de conteudo de ciéncia e tem dupla utilidade: para o pesquisador ¢ produg@o de informagéo, serve como referéncia para os
pares, coleta de dados para a pesquisa, e para os diferentes publicos das plataformas de streaming e do site onde ¢ veiculado
¢ produto de divulgacdo cientifica, dando a ver/ouvir do que os cientistas se ocupam.
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Quando ajustadas essas performances no contexto da propaganda politica como situa Nilson Lage
(1985) a mobilizagdo através de grupos de opinido leva em conta recursos formais e de retérica propa-
gandistica. O uso de imagens ¢ um dos mais simples desses recursos, quase que como mecanismo que
aciona emogdes positivas ou negativas.

Constata-se que ndo sdo novas taticas as responsaveis pelo papel primordial que a propaganda desem-
penha atualmente no controle de massas. A chave para explicar esse fendmeno deve ser buscada em
outros fatores, dos quais o mais notavel ¢ a expansdo em escala mundial e a variedade dos meios de
comunicacdo. (LAGE, 1985, p.5)

Para as nogdes que definem a propaganda politica Lage ainda recorre as “leis” formuladas por Jean-
-Marie Domenach, das quais elencamos aqui duas delas: a simplificacdo e o inimigo Unico; repetigcdes
e orquestracdo. De forma resumida a primeira simplifica a doutrina em um slogan e aponta para um
unico inimigo responsavel por todos os danos. J4 a segunda lei consiste em repetir o0 mesmo tema nas
mais diversas formas de comunicacdo, sendo o que nos conduz a analisar a performance dessas lideres
femininas ligadas ao agronegdcio.

3. A propaganda politica das militantes do agronegocio

No desdobramento da atuacdo das Agroligadas elas buscam nas redes sociais do movimento assu-
mir uma performance pautada por uma atuacdo mais politica e passam de esposas/filhas de produtores
rurais ao papel de militantes femininas, em repeticdo de um mesmo percurso tragado pelos homens do
campo. Uma mudancga consciente de enquadre que representa um conjunto de agdes significativas e que
abre uma ampla percepcao de infinitas ocorréncias construidas pelo contexto social.

No dia 7 de setembro de 2021 foram realizados diversos protestos em varios estados brasileiros em
apoio ao entao presidente da Republica Jair Bolsonaro. As mobilizagdes foram organizadas em varias
cidades, mas com principal concentracdo em Brasilia (DF), no Congresso Nacional ¢ Sao Paulo. Em
Mato Grosso, as mobilizagdes foram articuladas e financiadas por associagdes ligadas ao agronegocio
e também por sindicatos rurais em varios municipios, com a arrecadagdo de recursos para locacao de
onibus que tinham como destino Brasilia.

Nao diferente do posicionamento adotado pela esmagadora maioria dos produtores rurais de Mato
Grosso, no dia das manifestagdes as Agroligadas trocaram a tradicional marca do movimento no Insta-
gram que ¢ composta pelas cores laranja, roxo, amarelo, azul e verde, pela mesma marca, mas apenas
nas cores verde e amarelo dando o tom do posicionamento politico do Agronegdcio como marca da
defesa do governo Bolsonaro. Ou seja, o uso do simbolo do movimento para expressar uma ideia, se-
guindo a légica do setor e impondo valores. Apos o 7 de setembro elas voltaram a utilizar a marca nas
cores do movimento.

Além da mudanga estética visual das redes sociais como um evidente posicionamento politico, no
dia 7 de setembro de 2021 as Agroligadas adotaram uma outra forma de propaganda politica do setor.
Desta vez, com slogans voltados a ideia de um patriotismo politico, utilizando até mesmo recursos em
audiovisual com integrantes do movimento falando aos seus publicos. Por meio do Instagram, elas
convocaram mulheres e criangas para atos que elas definiram como sendo patriotismo em uma evidente
condigdo de “militancia feminina” do setor. Uma exemplificagdo dos principios da propaganda politica
moderna, que como define Tchakhotine (1967) vale para as verdadeiras democracias e também para as
ditaduras modernas.
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Fonte: Reproducdo Instagram Agroligadas

E preciso aqui destacar o contexto histérico e politico do momento recortado, que é a utilizagdo de
simbolos nacionais, como a bandeira do Brasil e suas cores, que foram apropriados pela extrema direita,
o bolsonarismo radical, em referéncia a um posicionamento politico.

Diante dessa perspectiva, Tchakhotine (1967) define que: “Em politica entende- se geralmente, por
simbolos formas simples que representam ideias, até mesmo de sistemas e doutrinas muito complexas
¢ abstratas”. Nessa estratégia, as liderangas femininas do agronegdcio marcam a propaganda politica
pela soma das cores dos simbolos do patriotismo com a marca do movimento impondo os valores da
extrema direita.

Para além dessa visdo de devogao ao agro, a condi¢do da mulher e o debate sobre género, feminismo
e machismo, ¢ reduzido a nada. Neste caso, as Agroligadas utilizam da palavra ‘patriota’ e dos valores do
amor apatriapararepresentarumanarrativadefendidanapropagandapoliticado setor, que o ‘agroétudo’, o
‘agro alimenta o mundo’, logo o amor a patria deve ser o amor a terra e ao agroneg6cio. Uma propaganda po-
liticaafetiva envoltade dogmas, fé e fanatismo. O que importa € areverberagio dos valores do agronegocio.

Outro ponto que pode ser observado € ao atribuir apenas as mulheres a obrigacdo de ensinar aos
filhos e filhas a ideia desse patriotismo do Mundo Rural. Uma narrativa que rememora uma divisdo de
tarefas domésticas criada e aplicada por meio das expectativas da propria sociedade, por meio de nor-
mas, comportamentos ¢ papéis socialmente definidos.
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4. Apontamentos finais

Dessa forma, concluimos que se trata de uma performance conectada e sustentada pela propaganda
politica voltada aos valores tradicionais, costumes, crengas religiosas e influéncias culturais e sociais,
sempre pautada pela logica do setor, que afastam o movimento de qualquer ideia de avango para uma
ruralidade moderna contemporanea. O que significa dizer que os valores do agronegocio se sobrepdem
a todas as outras coisas do mundo da vida, a exemplo do amor a patria, quando as lideres do movimento
atribuirem valor ao sentido de ser patriota.

Neste caso, moderna ¢ a forma de producao, a tecnologia de ponta, o maquinario, os insumos da
industria quimica, a relagdo com a agroindustria e ndo a relagao dessa produgdo com a condicao de vida
de quem ¢ impactado e impactada direta ou indiretamente por esta forma do agronegdcio dos grandes
empresarios e empresas. Um setor que ndo abre espaco para uma identidade coletiva de movimentos
contemporaneos.

O que se observa ainda que ¢ essas lideres do agronegocio se sujeitam a uma performance feminina
militante que ocupa uma nova forma de identificagdo e de atuacao ‘dos dois lados do balcao’, sempre
na defesa do setor em um exercicio de repeticdo das palavras de ordem e slogans. Antes de tudo, reco-
nhecendo a for¢a econdmica da narrativa em orquestracdo de valores ja defendidos pelos homens do
agronegocio.

Nesse caso, a questdo de género, como ja dito, ¢ secundaria, o que de outro lado também mostra
uma igualdade: na defesa dos negocios ¢ da 16gica do agro ser homem ou mulher ndo faz a minima
diferenga na representagao politica e cultural. Ainda que seja um modo alienado da discussao sobre o
feminismo ou sobre ocupar o espago politico, seguir a logica masculina e seguir a logica dos negdcios
¢ suficiente, uma vez atingida a tarefa de congregar pelo e para o agronegocio.

A ideia de igualdade aqui é: pode ocupar o espaco, desde que sigam a logica do negocio. E atribuir
os valores do agronegdcio pela propaganda politica do setor através das vozes femininas com o uso de
simbolos, palavras de ordem e atos de apoio. Ndo se tratando de uma tatica recente que a propaganda
desempenha no controle da opinido ptblica para uma ideia de cultura positiva do setor.

Esse trabalho de repeticdo da propaganda politica do agronegocio a partir das vozes femininas pos-
sibilita ao setor também atingir outros perfis de publicos, que ndo apenas os homens. Alcanga mulheres,
criangas e jovens pela comunicagdo mais sensivel e empatica das Agroligadas. Ocorre que, a0 mesmo
tempo que se amplia essa perspectiva, manter o mesmo discurso reduz a imposi¢ao de que o agro ¢ tudo
e o resto ¢ nada.

O que se percebe ¢ que, mesmo que as Agroligadas busquem essa performance pautada na ideia de
serem uma conexao entre o campo ¢ a cidade, como um instrumento de defesa do setor, essa transi¢ao
do que no passado se comunicou sobre ¢ o que se pode atualmente pode-se comunicar foi apenas na
figura publica e na mudanca de enquadre assumido pelas esposas e filhas de produtores rurais.

Nao ha de fato uma mudanca na propaganda politica do agronegocio da porteira pra fora, ha a
repeti¢do e orquestragdo de um alinhamento de grande parte do agronegocio, através até mesmo das
entidades, com a extrema direita brasileira. Alinhamento esse expresso pelo uso de simbolos, musica,
como o hino nacional e adornos. Uma manifestacdo de natureza nitidamente politica e que tem tracos
comuns para a exibicdo aos seus publicos.

O que ha ¢ apenas a mudanca de quem performa a frente dessa propaganda, passando de esposa
e filha, quando essas mulheres assumem um novo enquadre para a condi¢@o de militante feminina do
setor em um cerimonial patridtico, definido por Tchakhotine (1967), com fins de propaganda politica,
explicito através de seus simbolos e ritos. Esses, expostos pelas lideres do movimento em suas redes
sociais em uma evidente repeti¢do das tradi¢cdes cultivadas pelos homens do agronegocio.

51 Estudos em Comunicagdo n°37, Edi¢ao Especial, vol 1
(Novembro, 2023)



Movimento AgroLigadas e a estratégia de comunicagdo politica do agronegdcio brasileiro

Referéncias Bibliograficas

ADICHIE, Chimamanda Ngozi. Sejamos todos feministas. Trad. Christina Baum. 1. ed. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2015.

DOMENACH, Jean — Marie. A Propaganda Politica. S3o Paulo: Ebook, 1963; FRANCA, V.RV.
Paradigmas da Comunicagdo: conhecer o qué. C. Legenda — Revista do Programa de Pos-
Graduacdo em Cinema ¢ Audiovisual da Universidade Federal Fluminense, Niteroi, n. 5, 2001.

GOFFMAN, Erving. Frame Analysis: los marcos de la experiencia. Madri: Siglo XXI, 2006.

KILOMBA, Grada. Memorias da Plantacao: Episddios de Racismo Cotidiano. Tradugdo de Jess
Oliveira. Rio de Janeiro: Cobogo, 2019, p.25.

LAGE, Nilson. O discurso da ditadura ¢ a norma urbana culta do Rio de Janeiro. Comunica¢do &
Politica, Rio de Janeiro, v. 3, n.No 1-4, p. 94-109, 1985.

OLIVEIRA, Pedro Pinto de. Roteiro do ensaio audiovisual cientifico: 0 mundo rural e o cultivo do
agropolitico no Brasil - a semente de Mato Grosso. In: Vera Franga; Paula Guimaries, Denise
Prado. (Org.). Celebridades no Século XXI: volume 2 - diversos perfis, diferentes apelos. led.
Belo Horizonte, MG: PPGCOM/UFMG, 2020, v. 2, p. 117- 135.

SILVEIRINHA, M. J. No encalco das mulheres de Chicago: conexdes organicas e radicais do
pragmatismo classico americano. Revista FAMECOS v. 23 n. 3 (2016) TCHAKHOTINE, S. Le
viol des foules par la propagande politique. Paris, Gallimard, 1958, 618 p.

_____ . A mistificacdo das massas pela propaganda politica. Trad. de Miguel Arrais. Rio de Janeiro,
Civilizagdo Brasileira, 1967, 607 p.

Mato Grosso ¢ o Estado com maior valor bruto da produgdo agropecuaria. Disponivel em: http://
www.sedec.mt.gov.br/-/15854686-mato-grosso-e-estado-com-maior-valor-bruto-  da-producao-
agropecuaria./ Acesso em: 12 de jan. 2022.

Estudos em Comunica¢do n°37, Edigao Especial, vol 1 52
(Novembro, 2023)



