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RESUMO

A tese analisou as relagdes de poder e dominacdo no campo da agropecudria através da
construcdo de narrativas e padrdes de consumo forjados pela comunicagdo dos agentes
hegemonicos que integram o campo mididtico, representado pela Rede Globo em parceria
com o campo do Mercado e do Estado. A hipotese foi constituida com a assertiva de que a
crenca nas narrativas de riqueza construidas pela comunicagdo midiatizada do agronegdcio
possibilita a pactuacdo de um modelo hegemonico de desenvolvimento baseado no
neoextrativismo, no pensamento colonial e no paradigma cartesiano-materialista, forjando
uma consciéncia de consumo dos agentes da sociedade. Foram utilizados os referenciais
teoricos e metodologicos dos conceitos de campo, habitus e crencas de Pierre Bourdieu, Poder
de Foucault, marketing de Kotler e propaganda de Bernays, consciéncia de consumo com as
teorias de Hegel e Jung, paradigmas e narrativas de desenvolvimento com Rist e Korten,
campo do desenvolvimento e Amazdnia com Edna Castro, veganismo com Singer e Ferrigno,
dentre outros. Foram analisados 103 videos integrantes da campanha “Agro: a industria-
riqueza do Brasil”, e demais materiais de comunicacdo da emissora, através da metodologia
de andlise midiatica de Leach e Liakopoulos. A tese demonstrou que a Rede Globo além de
ser um poderoso integrante do campo mididtico, também integra o campo do mercado, sendo
esses agentes os mais dominantes dentro do campo da agropecudria, juntamente com o
Estado, cujo exercicio do poder constitui a constru¢ao dos padrdes de consumo e da narrativa
constituinte do modelo de desenvolvimento, em um processo legitimado e validado pelos
agentes da sociedade, os consumidores. Também foi demonstrado que ha uma parcela de
agentes que age de forma contraria as regras do campo, exercendo um consumo anti-
hegemonico capaz de promover uma perturbagdo dentro do campo e a criagdo de novas
dindmicas econOmicas e sociais por parte de agentes hegemodnicos e nao hegemonicos.
Também se concluiu que a mudanga no modelos de desenvolvimento passa pela mudanca de
paradigma da realidade, oriunda da mudanga coletiva e individual da consciéncia de consumo.
Seguindo o modelo baseado no paradigma hegemonico materialista cartesiano, ndo
ha possibilidade de mudanca real e efetiva nos modelos econdmicos e de desenvolvimento
para um resultado verdadeiramente harmonico entre a producdo econdmica, a preservagdo do
meio ambiente e o respeito as demais espécies que compdem a biosfera da Terra. A tese
conclui que a mudanga nos modelos de desenvolvimento independem da mudanga ideoldgica
no controle dos agentes hegemonicos que estdo no poder, e esta atrelada a conformagdo da
consciéncia coletiva, produto da consciéncia individual, que ¢ validante do paradigma.

Palavras-chave: Agronegocio; Rede Globo; Poder; Consumo; Consciéncia;



ABSTRACT

The thesis analyzed the relations of power and domination in the field of agriculture through
the construction of narratives and consumption patterns through the communication of the
hegemonic agents that integrate the media field, represented by Rede Globo in partnership
with the field of the Market and the State. The hypothesis was constituted with the assertion
that the belief in the wealth narratives built by the mediatized communication of agribusiness
enables the agreement of a hegemonic model of development based on neoextractivism,
colonial thought and the Cartesian-materialist paradigm, forging a consumer awareness of
society agents. Theoretical and methodological references of the concepts of field, habitus and
beliefs of Pierre Bourdieu, Foucault's Power, Kotler's marketing and Bernays' advertising,
consumer awareness with the theories of Hegel and Jung, paradigms and development
narratives with Rist and Korten, field of development and Amazon with Castro, veganism
with Singer and Ferrigno, among others. 103 videos from the “Agro: the industry-wealth of
Brazil” campaign were analyzed, as well as other communication materials from the
broadcaster, using the media analysis methodology of Leach and Liakopoulos. The thesis
demonstrated that Rede Globo, in addition to being a powerful member of the media field,
also integrates the market field, these agents being the most dominant within the field of
agriculture and livestock, together with the State, whose exercise of power constitutes the
construction of standards of consumption and the narrative that constitutes the development
model, in a process legitimized and validated by the agents of society, consumers. It was also
demonstrated that there is a part of the agent that acts contrary to the rules of the field,
exercising an anti-hegemonic consumption capable of promoting a disturbance within the
field and the creation of new economic and social dynamics by hegemonic and non-
hegemonic agents . It was also concluded that the change in the development models involves
changing the paradigm of reality, arising from the collective and individual change in
consumer awareness. Following the model based on the Cartesian materialist hegemonic
paradigm, there is the possibility of real and effective change in economic and development
models for a truly harmonious result between economic production, preservation of the
environment and respect for the other species that make up the Earth's biosphere. The thesis
concludes that the change in the development models does not depend on the ideological
change in the control of the hegemonic agents that are in power, and is linked to the
conformation of the collective conscience, product of the individual conscience, which is
validator of the paradigm.

Key-words: Agribusiness; Rede Globo; Power; Consumption; Consciousness;
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.1. INTRODUCAO

Os olhos do boi, da vaca,

Mansos, na ampliddo
Do campo que se destaca
No amanhecer do sertdo.

Os olhos do bezerrinho

Ao lado da mae deitada,

Que o lambe com seu carinho
E uma cena sagrada.

Mas se no dia nascente,
O sol derrama o seu ouro,
La vai o gado inocente
Entrando no matadouro.

Berro de animal aflito,

Berro pedindo socorro

Vai o som para o infinito
Ecoando de morro em morro.

“Os Bichos” Walter Franco

A escolha por produzir uma tese sobre o mercado da agropecudria no Brasil e na
Amazodnia com foco nos agentes midiaticos, faz parte de uma tradi¢ao de produgdo cientifica
critica do nosso grupo de pesquisa GETTAM/NAEA, liderado pela minha orientadora Profa.
Dra. Edna Castro, cujas pesquisas envolvem o debate sobre a implantacdo de grandes projetos
de desenvolvimento, suas dindmicas e problematicas, a exemplo das pesquisas sobre portos,
hidrelétricas, rodovias, hidrovias, mineracdo e outros temas, desenvolvidos pelos meus
colegas do grupo. No entanto, o caminho percorrido até a definicdo do tema da tese, a escolha
do recorte e formulagdo da problematica e hipotese foi longo e houve mudangas no decorrer
desse percurso.

O tema inicialmente estava atrelado a produ¢do de energia através de hidrelétricas na
Amazonia, em prosseguimento ao estudo feito durante o mestrado sobre o planejamento do
complexo hidrelétrico do Tapajos, que felizmente contribuiu para a luta dos indigenas
Mundurucu e dos movimentos anti-barragens que lutam contra as implantagdo de grandes
hidrelétricas no Oeste do Pard, através da andlise das estratégias utilizadas pelos agentes do

mercado para convencer o que ja esta decidido, através da publicidade e da comunicacao.
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No entanto, ao longo do periodo do doutorado sanduiche realizado na Universidade de
Barcelona, as diferengas dos padrdes de consumo e da propria dindmica social entre o Brasil e
a Europa, tornaram-se muito evidentes e suscitaram novos questionamentos. Questdes como o
uso de agrotdxicos nos alimentos, a consumo de produtos veganos, organicos e naturais, € as
distintas visdes de mundo sobre vida e desenvolvimento, possibilitaram uma expansao na
problematizagdo da tese. Isso me levou a uma grande disposi¢do em investigar mais a fundo
sobre como sdo constituidos e consolidados os modelos de desenvolvimento que regem uma
nacdo. Problematicas centradas especificamente nos problemas enfrentados na Amazodnia,
como o desmatamento da floresta para a agricultura e a pecuaria foram especialmente
intrigantes. O questionamento sobre o porque dos governos seguirem uma politica de
desenvolvimento falaciosamente sustentavel e explicitamente destrutiva para as populagdes
locais, para os animais, para toda a natureza e para o equilibrio do planeta inteiro, motivaram-
me a buscar mais a fundo os fatos, as informagdes e as teorias que justificam a sustentacao
dessa dinamica social, cultural, econdmica e ambiental que permite a propagagdo desse
modelo, mesmo com tantas evidéncias empiricas e cientificas sobre a insustentabilidade, a
antiética e a imoralidade desse padrdo econdomico, social e ambiental.

A partir dessa investigacdo, que incluiu conversas com professores(as), colegas
pesquisadores(as), e muita pesquisa interdisciplinar em diversas areas do conhecimento, pude
verificar que dindmica social, os modos de pensar e agir, bem como os modelos de
desenvolvimento, que permitem a destruicdo da floresta e dos animais, sdo sustentados e
legitimados pelo paradigma compartilhado por um povo, que alguns autores chamam de
narrativas sobre o desenvolvimento, composto por crengas, valores socialmente
compartilhados, que norteiam as normas e a ética sobre o que € certo ou errado, aceitavel ou
ndo aceitavel. Dessa forma, o paradigma representa a consciéncia coletiva de determinada
populagdo, que ¢ composta pela soma das consciéncias individuais. O paradigma vivenciado
hoje estd baseado no materialismo e cartesianismo, em que a racionalidade se torna
instrumental, e narrativa compartilhada do povo ¢ baseada na veneracdo do capital como
objetivo maximo dos individuos, instituicdes e governos.

A partir dessas novas problematizagdes, aprofundei-me na pesquisa sobre os
paradigmas cientificos que me aproximaram da filosofia da ciéncia e da revolugdo cientifica

proveniente das descobertas da mecanica quantica, que demonstrou uma nova e totalmente



20

diferente forma de compreensao da realidade. Investiguei sobre como o pensamento baseado
no materialismo e no entendimento da realidade baseado na fisica classica newtoniana, sao
consagrados na sociedade em geral como pilares do modo de pensamento da sociedade,
enquanto que as “novas” descobertas da fisica quantica possibilitaram um avango indescritivel
no ultimo século no que se refere as aplicagdes no setor bélico, como a criagdo da bomba
atdmica, no desenvolvimento da pesquisa cientifica e nas invengdes tecnologicas que nos
permitem hoje vivenciarmos uma era digital. No entanto, a filosofia da ciéncia e o debate
ampliado sobre novos paradigmas de pensamento sobre a realidade, sobre o desenvolvimento
e sobre a vida, permanecem convenientemente com pouca discussao em termos gerais €
filosoficos, ja4 que as bases que sustentam os modelos de desenvolvimento permitem a
reprodutividade do sistema vigente baseado na exploracdo do planeta em favor do acimulo de
capital. A propria pratica de investigacao académica com o envolvimento de diversas areas do
conhecimento ¢ excecao no campo cientifico.

A compreensdo sobre a filosofia dos modelos de desenvolvimento que permitem o
exercicio de grande poder e dominacao pelos os agentes do Mercado, do Estado e da Midia na
definicdo das narrativas, da dinamica social ¢ do consumo, motivaram-me a investigar de
forma mais aprofundada sobre os mecanismos que sustentam e legitimam a agdo desses
agentes hegemonicos junto a sociedade. Dessa vontade de pesquisa, surgiu a construgdo de
uma nova problematica construida conjuntamente com a orientadora da tese, que centra a
investigacdo em um dos setores de maior presenga na sociedade e de grande poder na
defini¢do sobre os padrdes de consumo, de pensamento, de valores e de narrativas: a
agropecuaria, autointitulada como “industria do agronegdcio”.

Esse novo objeto nos levou a uma grande expansio sobre a constru¢do das narrativas
sobre riqueza e sobre consumo no Brasil, sobre as estratégias utilizadas para o convencimento
sobre a validade dessas narrativas e os mecanismos de perpetuacdo do poder que legitimam e
validam o funcionamento desse sistema. A pesquisa sobre a estrutura de poder criada e
continuamente fomentada por esses agentes dominantes do setor da agricultura e da pecuaria,
principalmente da industria da carne, revelou-nos de forma explicita as informagdes perversas
e cruéis que nao sao explicitadas pela midia do agronegdcio, e que me levaram pessoalmente
a deixar de comer carne e a adotar um estilo de vida vegano, a partir da expansdo da

consciéncia sobre a produ¢do e a origem dos produtos disponibilizados ao consumo. A tese
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me levou a uma mudanga profunda na compreensao sobre os modelos de desenvolvimento,
sobre a Amazodnia, sobre o consumo, sobre os animais, sobre a Terra, sobre poder e sobre os
paradigmas que baseiam a estrutura social e econdmica. Esse percurso ¢ demonstrado nos
capitulos que se seguem.

Dessa forma, percebemos que ¢ crescente a ideia sobre os beneficios para a saude, a
justica com os animais e a preservacdo do planeta através da redug¢do no consumo de carnes,
como uma tendéncia que ganha forca em todo o mundo. A industria da Agropecudria no Brasil
e na Amazonia, especialmente relacionada a producao de proteina animal, ¢ um dos mercados
que mais geram impactos negativos ao meio ambiente, por conta da necessidade de
desmatamento de grandes areas para a criagdo de pasto, pelo enorme volume de consumo de
agua e ainda pela grande quantidade de gases emitidos do efeito estufa ao planeta, dentre
outras questdes relacionadas a toda a cadeia produtiva da carne, incluindo as monoculturas de
soja, cuja maior parte da producao ¢ destinada a racdo de gado e de outros animais. Mesmo
assim, o setor agropecudrio ¢ um campo de grande forca e impacto na economia de varios
paises, incluindo o Brasil, cujas altas taxas de consumo sdo fomentadas por outro grupo de
agentes com grande forca e influéncia no mercado, a Midia.

A midia e toda a industria cultural, sdo grandes geradoras e consolidadoras de padroes
de consumo que priorizam a divulgagcdo e as vendas de proteinas de origem animal da
industria da agropecudria e ditam, a partir dos meios de comunicagdo tradicionais, quais sdo
as regras e normas socialmente compartilhadas e aceitas na sociedade, tanto sobre o que
comer, quanto sobre o que vestir, usar e inclusive sobre o que questionar ou ndo questionar
dentro das normas e regras sociais, tendo grande poder de colocar (ou ndo colocar) em pauta
na sociedade, determinados assuntos que formam a opinido publica (tradicional), através da
selecdo das informagdes que serdo difundidas e as que serdo omitidas e ofuscadas.

Com a internet e a possibilidade de troca de informagdes e produgdo de conteudos
pelos cidaddos comuns, ou seja, aqueles que ndo detém os meios de comunicagdo tradicionais,
foi possivel a dissemina¢do de um volume maior de informagdes sobre alternativas de
consumo de alimentos, vestimentas e acessorios, advindos de outros mercados ndo
tradicionais e nao-hegemodnicos, como as industrias de produtos veganos, vegetarianos e
organicos, fomentando uma tendéncia crescente por produtos mais saudaveis para as pessoas,

mais sustentaveis para o planeta e mais justos para os animais.
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Essa producao e circulagdo de novas informagdes sobre mercados emergentes, bem
como uma maior conscientizagdo sobre questoes ligadas ao meio ambiente, estd gerando uma
movimentagdo no mercado de producdo de proteinas, a partir do crescimento de uma nova
demanda de consumo de alimentos de origem n3o animal, de produtos ndo testados em
animais e de vestimentas sem qualquer componente de origem animal.

Essa demanda latente de consumo estd gerando novas dinamicas e disputas de
mercado entre as tradicionais industrias de proteina animal e o crescente mercado de produtos
veganos e vegetarianos. As industrias tradicionais ja estdo se posicionando de forma favoravel
as novas demandas de consumo de produtos mais saudaveis e veganos ou vegetarianos, € ja
incluem em suas estratégias a producdo de carne vegetal para atender esse novo mercado, e as
novas industrias do mercado vegano e vegetariano, que possuem um crescimento constante e
acelerado no Brasil e no mundo, ja faturam na casa dos bilhdes com a criagdo de novos
produtos e a entrada em novos mercados a cada ano.

Indutstrias lideres de mercado como a JBS, McDonald’s, Nestlé e Unilever, ja
iniciaram os investimentos no mercado vegano através da producdo e oferta de opcdes de
carne vegetal, leite ou outro produto. Outra grande industria, a americana Tyson Foods,
grande concorrente da JBS, comprou parte das agdes da superstar Beyond Meat, que ¢ uma
das produtoras de maior venda de proteina vegetal em diversas partes do mundo, incluindo o
Brasil. Um dos investidores da empresa ¢ o bilionario Bill Gates.

Os novos padrdes de consumo mais conscientes e sustentaveis, estdo gerando uma
nova dindmica no jogo do mercado de produgdo de proteinas, tanto em empresas de produtos
de origem animal, quanto em novas empresas de produtos de origem vegetal, criando novos
cenarios de disputas e de poder pelos habitos de consumo e pela discussdo sobre satide, meio
ambiente e ética. Essa nova tendéncia que estd promovendo uma movimenta¢do em todo o
mercado alimenticio e na industria da agropecuaria, estd sendo impulsionada principalmente
por consumidores individuais que buscam novas alternativas de consumo, ou seja, a demanda
surgiu a partir dos agentes ndo-hegemodnicos do campo do mercado (consumidores) e ndo
pelos agentes hegemodnicos como as industrias ou os seus parceiros como a midia. Como se da
esse processo, o jogo de poder dentro do mercado, a dominagdo das informagdes pelas
propagandas, as estratégias e taticas e as implica¢des do habitus dos agentes de consumo, sao

questdes que serao tratadas na presente tese, dentro de uma ambito maior de discussdo sobre
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as consequéncias dessa reconfiguragao no jogo do mercado, das atuais discussdes sobre o
planeta e o meio ambiente, e ainda, sobre o debate dos modelo filos6ficos de desenvolvimento
na Amazonia e no Mundo.

No geral, ndo hé consciéncia sobre a logica de mercado que esta operando os ciclos de
vidas dos produtos, as campanhas de marketing e as estratégias de midia (propagandas,
cinema, televisdo, radio e outras) sobre o consumo de alimentos, considerando que o
“marketing ¢ um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”
(KOTLER, 1998, p.3), e assim, ha pouco questionamento sobre porque a sociedade estd
constituida em uma determinada cultura, com valores voltados ao consumo e a dominagao da
natureza para a produgdo de produtos e servigos, e muito menos ha um grande debate sobre os
pilares que baseiam os modelos filosoficos de desenvolvimento, cujas bases seguem o
paradigma cartesiano materialista.

Entre outras coisas, os habitos de consumo de uma sociedade estdo diretamente
associado ao capital cultural (BOURDIEU, 1997) compartilhado e transmitido de maneira
praticamente imperceptivel aos membros da sociedade desde a infancia, fomentando os
valores, padroes de comportamentos e visdes de mundo que conduzem o individuo a tomar
determinadas agoes e escolhas durante a sua vida. A indistria da Agropecudria na Amazonia,
bem como outras grandes industrias, também se valem da constru¢do social do consumo de
massa para fortalecer a cultura de consumo de carne de origem animal através do grande
investimento em publicidade na midia, tanto em propagandas quanto em publicidade de
produtos midiaticos de entretenimento, promovendo a sensagdo de normalidade e aceitacdo
das dinamicas de producao e consumo dos seus produtos, que hoje ainda s3o hegemonicos e
com grande impacto na economia.

Porém, a intensificagdao sobre o debate climatico e a crise mundial sobre o futuro da
humanidade, tem despertado a atencdo de consumidores que, por uma lado estdo tomando
consciéncia sobre os seus papéis enquanto consumidores, € por outro hd um avango sobre o
debate das questdes €ticas e morais ligadas ao direito dos animais, que cada vez ganha mais
adeptos e apoiadores pelo mundo. Essa nova conscientizagdo sobre a crise ambiental, os
impactos negativos causados pelas grandes indUstrias aos animais € uma nova percepcao

sobre o poder de consumo, estd gerando uma crescente demanda por novas produtos,
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especialmente os alimenticios, que sejam mais sustentdveis, que gerem menos impacto ao
meio ambiente, que sejam mais justos aos animais € que a0 mesmo tempo consigam suprir as
necessidades e desejos por alimentos mais saudaveis.

Essa mudanca gradativa de habitos de consumo gerou uma demanda latente no
mercado de proteinas que resultou ao mesmo tempo no impulsionamento do mercado de
produtos veganos (que nao possuem nenhum tipo de utilizacdo animal) e uma alteragdo na
dinamica de produ¢do de proteinas dentro do mercado tradicional de carne e leite de origem
animal, ja que as industrias tradicionais, que hoje lideram o mercado da alimentacdo, vem
optando por realizar parte dos seus investimento na produgdo de alimentos de origem vegetal,
ao mesmo tempo em que outros produtores ligados a agricultura familiar e ecoldgica também
ganham mais espaco com a producdo de produtos veganos e ndo transgénicos. Essas
mudangas nas dinamicas de producdo do mercado de carnes, foi ocasionada por um novo
posicionamento dos agentes da sociedade, que sdo os consumidores dessas industrias, ou seja,
a transformagdo no habitus de consumo dos consumidores estd provocando uma nova
dindmica nos novos mercado e nas tradicionais industrias, para se adaptarem as novas
demandas. Esse jogo de produgdo e consumo, em meio a uma crise ambiental sem
precedentes na historia, intensificou as relacdes de poder e disputa entre os agentes
hegemonicos do campo (industrias tradicionais) e os agentes ndo hegemonicos (consumidores
e novas industrias do mercado vegano), criando reconfiguracdes no jogo de interesses
econdmicos dentro do mercado da agropecuaria, especialmente da producdo de carnes e leites

vegetais. Com isso, elaboramos o seguinte problema de pesquisa:

Como se constituem as relacdes de poder e a dominacdo entre o Mercado da
Agropecuaria e a Sociedade através das estratégias de comunicacio e da construcio das

narrativas da campanha “Agro: a Industria-Riqueza do Brasil”?

Com isso, tivemos o desafio de realizar uma analise sobre como se constituem as
relagdes de poder e dominagdo entre o mercado da agropecudria e a sociedade através das
estratégias de comunicagdo da campanha “Agro: a Industria-Riqueza do Brasil”, como nosso
objetivo principal e como objetivos especificos delimitamos da seguinte forma: 1. Buscar

subsidios tedricos e metodologicos sobre os conceitos de poder, dominagdo, capitalismo,
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capital cultural, midia, campo, habitus, padroes de consumo, consciéncia, paradigmas,
mercado e modelos de desenvolvimento; 2. Realizar um levantamento de dados sobre a
industria da Agropecuaria na Amazonia e sobre o mercado vegano de produ¢do de carnes
vegetais; 3. Esquematizar o campo de poder do mercado de carnes da Agropecuaria e suas
relagdes de poder, dominacao e as relacdes de parceria e fortalecimento com outros agentes
do campo; 4. Analisar como se constituiu a génese e o habitus dos padrdes de consumo de
carne e leite no campo da pecuaria; 5. Analisar o processo de mudanga de hédbitos de consumo
e criacdo de novas demandas de mercado no setor de proteinas, a partir da transformagao da
consciéncia de consumo; 6. Analisar a relagao entre a mudanca na consciéncia de consumo, os
modelos filosoficos de desenvolvimento e os paradigmas sobre a realidade.

Muitas questdes de pesquisa foram levantadas para chegarmos a hipdtese central da
tese, mas todas partiram de um questionamento: Como mudar os modelos de desenvolvimento
atuais que estdo pautados em uma logica destrutiva a nivel global através de uma perspectiva
materialista, para a proposi¢cdo de novos modelos de desenvolvimento mais sustentaveis,
justos e a0 mesmo tempo viaveis economicamente? E como tragar um debate filos6fico sobre
o modelo de desenvolvimento? Como a analise da industria da agropecuaria e da industria de
alimentos veganos pode contribuir para esse debate? Como se dao as decisdes € mudancas na
producdo e consumo no mercado de carnes de origem animal, com as novas demandas de
consumo mais consciente sobre a problematica ambiental e animal? Em que medida os
agentes da sociedade ganham for¢a no embate contra o mercado, o estado e a midia, em um
movimento contra-hegemodnico de consumo global?

A mudanca nos modelos de desenvolvimento esta intrinsecamente atrelada a mudancga
de paradigma da sociedade, bem como com a relagdo entre a manutencdo dos padrdes de
consumo e constru¢do das narrativas sobre riqueza constituidas pelo Mercado em relacdo a
Sociedade. Definimos a seguir, algumas questdes de pesquisa que nos ajudaram na elaboragdo
da hipdtese central do trabalho: 1. Apesar de haver o predominio do Mercado em relagdo a
sociedade no processo midiatizado de comunica¢do pela sua natureza hegemodnica, ha uma
dindmica contra-hegemonica por parte da sociedade através da expansdo da consciéncia de
consumo; 2. A sociedade informacional ao mesmo tempo em que possibilita novas formas de
dominagdo simbolica entre Mercado e a Sociedade, também cria novas condi¢des de disputa

de sentido pelo agentes ndo hegemonicos; 3. A mudanga de consciéncia individual sobre o
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mercado da industria da agropecuéria, resulta em novos padrdes de consumo alimenticio que
estdo provocando disputas econdmicas e simbolicas no campo do mercado. Dessa forma,

elaboramos a hipotese central do trabalho da seguinte forma:

A crenca nas narrativas de riqueza construidas pela comunicacio midiatizada do
agronegocio possibilita a pactuacio de um modelo hegemoénico de desenvolvimento
baseado no neoextrativismo, no pensamento colonial e no paradigma -cartesiano-

materialista, forjando uma consciéncia de consumo dos agentes da Sociedade.

E notério o desafio que existe sobre a escolha de um método cientifico que nos
subsidie em uma analise interdisciplinar e holistica que contribua para o entendimento dos
sistemas de poder e dominagdo nos proprios campos sociais, suas regras € o jogo dos agentes,
com importancia focal ao campo do mercado com suas normas, seus paradigmas e métodos, e
ainda, sobre a construgdo da realidade, porém, nos langamos nesse desafio que busca dar uma
pequena contribui¢do para a discussao sobre as relagcdes de consumo e producao do mercado
da agropecudria. E na escolha de uma metodologia que nos possibilite uma ampla
visualiza¢ao das relagdes de poder e dominagdo, da natureza das relagdes entre os diversos
campos, da visualizacdo e entendimento das estratégias e taticas dos agentes do campo, da
tomada de decisao sobre os habitus e dos sistemas de crengas e valores de cada individuo, que
possibilita o seu entendimento sobre a percep¢ao da realidade e sobre a cultura em que ele
estd inserido, iremos utilizar o método construtivista estruturalista proposto por Pierre
Bourdieu considerando a unido entre a dicotomia objetivismo e estruturalismo na analise da
relagdo entre o campo, agentes ¢ o habitus buscando uma maior flexibilidade para o
entendimento das dinamicas das relacdes sociais, considerando a dualidade entre a
caracteristica estruturante das estruturas e a possibilidade de serem estruturadas pelas

dindmicas dos campos:

A estrutura do campo ¢ um estado de relagdes de forga entre os agentes ou as
instituigdes envolvidas na luta ou, se se preferir, da distribui¢do do capital especifico
que, acumulado no decorrer das lutas anteriores, orienta as estratégias posteriores.
Essa estrutura, que estd no principio das estratégias destinadas a transforma-la, esta
ela propria sempre em jogo: as lutas cujo lugar ¢ o campo tém por parada em jogo o
monopdlio da violéncia legitima (autoridade especifica) que ¢ caracteristica do
campo considerado, quer dizer, em Ultima analise, a conservag@o ou a subversao da
estrutura da distribui¢@o do capital especifico. [...] Os que, num estado determinado
das relagdes de forca, monopolizam (mais ou menos completamente) o capital
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especifico, fundamento do poder ou da propriedade especifica caracteristica de um
campo, inclinam-se para estratégias de conservagdo — as que nos campos de bens
culturais, tendem para a defesa da ortodoxia -, ao passo que os menos desprovidos
de capital (que s@o também muitas vezes os recém-chegados e, portando, as mais
das vezes os mais jovens) inclinam-se para as estratégias de subversdo — as da
heresias. E a heresia, a heterodoxia,com ruptura critica, muitas vezes ligada a crise,
com a doxa, que faz sair os dominantes do siléncio e que lhe impde que produzam o
discurso defensivo da ortodoxia, pensamento direito e de direita visando restaurar o
equivalente da adesdo silenciosa da doxa. (BOURDIEU, 2003, p.120-121)

Buscamos com a escolha do método a possibilidade da visualiza¢do, em um primeiro
momento, dos campos de poder operados pelo mercado da industria da producao de carne de
origem animal, dos agentes e das regras do jogo do campo econdmico e comunicacional para
o entendimento de como o habitus construido possibilita a manuten¢do das estruturas de
poder que alicercam a construcao da realidade considerada como relacional e ndo real, através
de um poder simbdlico que “tende a estabelecer uma ordem gnoseologica: o sentido imediato
do mundo (e em particular, do mundo social)” (BOURDIEU, 1989, p. 9), fazendo referéncia
ao que Bourdieu cita sobre o que Durkheim chamou de o “conformismo l6gico, quer dizer -
uma concep¢ao homogénea do tempo, do espaco, do nimero, de causa, que torna possivel a
concordancia entre as inteligéncias” (Ibid, 1989, p.9).

Com o vislumbre do campo, detalhamento, descricio e analise da natureza das
relacdes e o entendimento das regras do jogo, as relagdes de poder e dominagdo serdo
percebidas e evidenciadas, tanto as estratégias para se manter dominante quanto as taticas
para se lutar por melhores posi¢des dentro do campo, o que podemos considerar como as
revolugoes parciais (BOURDIEU, 2003). E ap6s esse trabalho de desvelamento, descrigdo e
analise, ¢ necessario uma investigacdo ainda mais profunda, sobre as origens da constituicao
das regras do jogo, conforme esclarece Bourdieu (2003, p. 122) “os fundamentos do proprio
jogo, a sua axiomatica fundamental, o alicerce de crencas ultimas sobre as quais assenta todo
0 jogo”, o que podemos considerar também como o paradigma, constituido pelos valores,
visdes de mundo e sistema de crencas socialmente compartilhados pelos agentes do campo.

Para se entender o jogo de poder, e ainda ousarmos refletir sobre a mudanga da regra
do jogo, ou ainda, o fim do jogo para a constru¢do de um novo jogo, com novas regras €
baseado em um novo paradigma que possibilite a participacao igualitaria dos agentes no jogo
ou a conscientizacdo sobre a dindmica do jogo pelos agentes, ¢ necessdrio sair do jogo,

entender as regras, o funcionamento, as bases paradigmadticas que criaram as regras € o
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proprio jogo para poder se pensar em uma real mudanga das regras e do proprio jogo, pois €
“através do conhecimento pratico dos principios do jogo que ¢ tacitamente exigido dos recém
chegados, toda a historia do jogo, todo o passado do jogo, que estdo presentes em cada ato do
jogo” (Ibid, 2003, p. 122)

Com a escolha do método, vamos descrever a seguir as etapas metodoldgicas seguidas
no trabalho e destacar o embasamento tedrico escolhido para o desenvolvimento da tese. A
primeira etapa ¢ a revisdo da literatura e a pesquisa bibliografica sobre os conceitos principais
do trabalho como sociologia econdmica, poder, campo, habitus, consumo, capital cultural,
paradigma, consciéncia e modelos de desenvolvimento. Em seguida faremos uma analise
detalhada sobre os dados da industria da Agropecuaria na Amazonia, em termos de produgdo e
consumo de carnes de origem animal, bem como dos dados sobre a demanda de consumo de
proteinas de origem vegetal, tracando uma anélise comparativa entre os padrdes de consumo
do mercado de carnes (de origem animal e vegetal). Apds essa coleta de dados, iremos
esquematizar o campo da producdo de carnes da industria da agropecudria na Amazonia,
incluindo os diversos campos e agentes que se relacionam e a natureza dessas relagdes. Apos
o tratamento dos dados, faremos a analise e correlagdo entre os dados primarios sobre o
consumo ¢ secundarios sobre o mercado através da aplicacdo dos conceitos discutido nos
capitulos tedricos. A seguir iremos destacar os principais conceitos, teorias € 0s seus

respectivos autores que serdo trabalhos na anélise do nosso objeto.

Quadro 1 — Referencial teorico (Autoria/teoria)

/Autoria Teoria/conceito

Pierre Bourdieu Poder; Campo; Habitus,; Paradigma; Sistema de Crengas;
Construgdo da Realidade; Capital cultural

Michael Foucault Poder;

Gilbert Rist Desenvolvimento como crenga

Jurgen Habermas Poder; Teoria da A¢gao Comunicativa

Karl Polanyi Pensamento econdmico. Sociologia econdmica.

David Korten Paradigmas do desenvolvimento

Peter Singer Veganismo e direitos dos animais

Gary L. Francione Teoria do direito dos animais

Carol J. Adams Direito dos animais
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Fritjof Capra

Paradigmas; Sistemas de Crengas; Pensamento Sistémico

Georg Wilhelm Friedrich
Hegel

Filosofia da Consciéncia

Carl Gustav Jung

Niveis de consciéncia

Edna Castro

Teorias do Desenvolvimento; Pensamento critico e
decolonialidade;

IAmit Goswami

Causacao ascendente e descendente; sistema de crencas;
Ciéncia e consciéncia.

John Nash Teoria dos Jogos
/Abraham Maslow Hierarquia de necessidades
Philip Kotler Estratégias de marketing

Martin Bauer e George
Gaskell

Analise midiatica

Fonte: Elaboragdo propria (2020)
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.2. PODER, COMUNICACAO E CAMPO DO DESENVOLVIMENTO

O processo de consumo esta inserido em um campo de poder e disputa entre empresas
e instituigdes que competem entre si € com outros mercados pela preferéncia de compra dos
consumidores. Construir, fomentar e consolidar os padrdes e a cultura de consumo de uma
determinada sociedade, gera lucro e ¢ o objetivo tltimo do mercado. O consumo ¢ efetivado
pelo ato de satisfazer as necessidades e/ou desejos de determinado individuo, que age em
coeréncia com os seus valores, suas crengas, pensamentos € pela cultura a qual estd inserido.
O aumento gradativo da consciéncia sobre o ato de consumo, seja das caracteristicas e
beneficios individuais da aquisicdo de produtos e servicos, seja de todas as questdes que
envolvem determinada cadeia produtiva, estd afetando diretamente o jogo do mercado, pois,
mesmo sendo um agente hegemonico que detém grande poder e parcerias com outros agentes
hegemonicos como a midia corporativa, o consumidor individual, que possui a autonomia no
processo de decisdo de consumo, mesmo com todas as influéncias e persuasdes de compra ja
citadas, ainda assim possui certo nivel de autonomia de reflexdo sobre a decisdo de consumo,
mediante o acesso a informagdes e a disposi¢ao sobre a adogdo de posturas mais reflexivas e
criticas.

Com o avango tecnologico, especialmente da internet, foi possivel a disseminagdo e
significativo aumento no volume de informagdes sobre as consequéncias negativas do
consumo dos produtos pecudrios (carne, leite, soja, entre outros) relacionadas ao meio
ambiente, aos maus-tratos dos animais, ao agravamento da crise climatica e a propria saude
humana. Esse aumento da consciéncia de consumo, através do recebimento de informacgdes
contra-hegemonicas favorecem a ampliacao das reflexdes individuais, e consequentemente
coletivas, sobre as agdes de consumo, resultando em um rearranjo no jogo do mercado de
producao desses produtos. O mercado estd mudando e efetuando alteragdes nas estratégias
empresariais para ndo perder mercado e continuar a disputa de forma competitiva, a0 mesmo
tempo em que entra na disputa e ganha for¢a um outro mercado cujo foco ¢ o atendimento das
demandas do nicho de pessoas que individualmente estdo promovendo essas mudangas nos
padrdes de consumo, sejam vegetarianas, veganas ou as “flexetarianas” (aquelas que reduzem

o consumo de produtos pecudrios e inserem produtos vegetarianos ou veganos no cardapio).
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Neste capitulo vamos expor alguns conceitos fundamentais para o subsidio da nossa
analise sobre as relacdes de poder envolvidas no processo comunicacional midiatizado de
construcao de narrativas e do imaginarios de riqueza apropriado pelo campo da agropecudria a
sociedade e sobre a mudanca da consciéncia do consumo de produtos da pecudria na
Amazonia, para entendermos as questoes de poder e dominagdo simbolica envolvidas nesse
processo, bem como os agentes em disputa e as suas dinamicas, e ainda, quais as implicagdes
culturais, sociais e econdmicas resultantes desse processo de mudanca. Buscaremos de forma
interdisciplinar, evidenciar os conceitos sobre Campo, Habitus, Poder, Crencas, Midia, Esfera
Publica, Processo Comunicacional, Propaganda, Imaginario, Narrativas, Consciéncia, Capital

Cultural, Realidade, Campo do Desenvolvimento, Paradigmas e Consumo.

.2.1 PODER, CAMPO, HABITUS E CRENCAS

Para o entendimento sobre o embate entre os agentes que disputam pelo poder na
industria da agropecuaria, ¢ de fundamental relevancia a utilizacdo dos conceitos de campo,
habitus e capital de Bourdieu (1989), enquanto um sistema tedrico capaz de tornar visivel a
relacdo de poder entre os agentes que compdem o campo de forcas que envolve diferentes
grupos de agentes, possibilitando um maior entendimento sobre a capacidade de mobilizacao
dentro do campo de acordo com o capital especifico de cada campo, ou seja, como um espaco
de conflitos e disputas pela transformac¢ao ou manutengao dos valores e crengas que sustentam
€ que ao mesmo tempo sdo sustentadas pelos membros que integram o campo de forgas,
sendo um campo relativamente autonomo e estruturado (BOURDIEU, 2004), em um
movimento constante em que ao mesmo tempo € estruturante aos agentes, também ¢&
estruturado por eles. A forma especifica em que cada campo conforma os conceitos e

mecanismos que sustentam a dinamica de cada campo € descrito pela teoria dos campos:

A teoria geral da economia dos campos permite descrever e definir a forma especifica
de que se revestem, em cada campo, os mecaniSmo € 0S conceitos mais gerais
(capital, investimento, ganho), evitando assim todas as espécies de reducionismo, a
comegar pelo economicismo, que nada mais conhece além do interesse material, ¢ a
busca da maximiza¢do do lucro monetdrio. Compreender a génese social de um
campo, ¢ apreender aquilo que faz a necessidade especifica da crenca que o sustenta,
do jogo de linguagem que nele se joga, das coisas materiais e simbdlicas em jogo que
nele se geram, ¢ explicar, tornar necessario, subtrair ao absurdo do arbitrario e do ndo



32

motivado os atos dos produtores e as obras por eles produzidas e ndo, como
geralmente se julga, reduzir ou destruir (BOURDIEU, 1989, p. 69)

Cada campo possui suas regras e dindmicas especificas com certa autonomia, de
acordo com o processo de relagdes entre os agentes do campo e entre os grupos de agentes de
outros campo que se inter-relacionam considerando os limites e espacos de cada campo e
também da disposi¢do de agentes dos diversos campos, considerando essa nogdo como um
“campo de for¢as e campo de lutas que visam transformar esse campo de forgas™ (Ibid, 1983,
p. 44). Essa abordagem em que se busca o entendimento do universo social de forma
dindmica e em uma perspectiva relacional, contrapde-se ao enfoque exclusivo de analise em
que ¢€ se considera o campo como um ‘“agregado amorfo de elementos”, composto de
instituicdes e individuos ou pelo enfoque de instituigdes totais com dinamicas de submissdo a
um a inten¢do central (BOURDIEU, 1983).

No caso do campo da agropecudria na Amazonia, ha diversos agentes compdem as
relagdes de poder e conflito no ambito do consumo de produtos alimenticios e tanto a
identificacdo, quanto a andlise da natureza das relagdes entre essa diversidade de agentes e
grupos de agentes de diversos campos, suas motivagdes e o intengdo por tras das aparéncias
das acgdes de grupos de agentes de outros campos como o campo econdmico (BOURDIEU,
1997), o campo politico (Ibid, 1989), a midia e o campo comunicacional (MARTINO, 2006),
a sociedade e os diversos grupos sociais como ja foi citado, serd fundamental para o
entendimento das disputas e mudangas nos padrdes de consumo desse mercado, possibilitando
o vislumbre sobre qual o intuito e as estratégias que estdo presentes no jogo que esta por tras
dos discursos de riqueza, de sustentabilidade e tecnologia, difundidos através de grandes
investimentos em campanhas publicitarias do setor do agronegocio. Situar os agentes nas suas
relagdes objetivas dentro do campo ¢ fundamental para o entendimento da dindmica e do seu

funcionamento:

E preciso, de fato, aplicar o modo de pensar relacional ao espago social dos
produtores: o microcosmo social, no qual se produzem obras culturais, campo
literario, campo cientifico etc., ¢ um espaco de relagdes objetivas entre posicdes |...]
e ndo podemos compreender o que ocorre a ndo ser que situemos cada agente ou
cada instituigdo em suas relagdes objetivas com todos os outros. E no horizonte
particular dessas relagdes de forgas especificas, que tem por objetivo conserva-las ou
transforma-las, que se engendram as estratégias dos produtores, a forma de arte que
defendem, as aliangas que estabelecem, as escolas que fundam, e isso por meio dos
interesses especificos que sao ai determinados (BOURDIEU, 1996, p. 60-61).
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A disputa entre os agentes do campo da produgdo de produtos alimenticio da
agropecuaria na Amazonia, esta situada na busca pela manuten¢do e/ou transformacdo do
campo que ao mesmo tempo em que ¢ estruturado pelo agentes que buscam as melhores
posigdes dentro do campo, também estrutura essas agdes de disputa pelas melhores posicoes
dentro do campo por esses agentes, através do acumulo de poder desse microcosmos, possivel
a partir da busca pelo capital especifico do campo, cuja legitimidade ¢ dada pelos proprios
integrantes desse espago social relacional, estabelecendo dessa forma a hegemonia entre
aqueles que possuem uma maior quantidade de capital simbolico daquele campo, as melhores
posicdes e a dominacdo em relagdo aos que estdo em posi¢cdes mais desfavorecidas e com
menor poder e acimulo de capital dentro do campo.

Essa disputa pelo capital simbdlico e/ou especifico de determinado campo ¢
estruturante para a formacdo do campo ja que norteia as agdes dos agentes que buscam a
dominagdo e hegemonia dentro do campo, através de um poder invisivel que ¢ exercido pela
cumplicidade entre os que o exercem ou mesmo por aqueles que estdo sujeitos ao seu

exercicio, conforme Bourdieu (1989):

Os ‘sistemas simbolicos’, como instrumentos de conhecimento e de comunicagdo, s6
podem exercer um poder estruturante porque sio estruturados. O poder simbdlico €
um poder de construcdo da realidade que tende a estabelecer uma ordem
gnoseolodgica: o sentido imediato do mundo (e, em particular, do mundo social)
supde aquilo que Durkheim chama o conformismo légico, quer dizer, ‘uma
concep¢do homogénea do tempo, do espago, do numero, da causa, que torna
possivel a concordancia entre as inteligéncias [...] Os simbolos s@o instrumentos por
exceléncia da integracdo social: enquanto instrumentos de conhecimento e de
comunicagdo (cf. a andlise durkheimiana da festa), eles tornam possivel o consensus
a cerca do sentido do mundo que contribui fundamentalmente para a reprodugao da
ordem social: a integragdo logica ¢ a condi¢do da integragdo moral (BOURDIEU,
1989, p. 9-10).

O exercicio do poder simbolico (BOURDIEU, 1989) ¢ realizado através das estrutura
estruturadas da sociedade que resultam na estruturagdo da mesma, na constru¢do e
consolida¢do do consenso e do sentido de realidade, como percebemos nos mecanismos
utilizados pela midia através de informacao jornalistica e propaganda, que utilizam estratégias
distintas mas coordenadas e coerentes sobre determinado tema, a exemplo da induastria da
agropecuaria.

O sentido dado através dos simbolos utilizados nas campanhas publicitarias do

agribusiness possui sempre uma conotagao positiva, relacionado a riqueza e ao progresso, ao
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mesmo tempo em que a informacao produzida pelo campo jornalistico também possui um
sentido positivo sempre relacionado a um setor econdmico de geragao de riqueza ao pais, em
detrimento de todas os significados negativos a nivel local e global relacionado a essa
industria, j4 mencionado, criando um sentido de realidade que é continuamente transmitido
por essas diferentes estratégias, o que provoca um senso de conformidade da realidade sem
estimulo para o questionamento sobre as bases da construgao dessa realidade.

As ideologias das classes dominante, e portanto, que servem a classe dominante e aos
seus interesses particulares, sdo apresentadas como interesses universais que sao comum a
todos, criando um integracao ficticia da sociedade, gerando uma desmobilizagdo e uma falsa
consciéncia (sobre si mesmas) das classes dominadas, corroborando para a legitimagdo da
cultura dominante “ a cultura que une (intermediario de comunicagdo) ¢ também a cultura que
separa (instrumento de distingdo) e que legitima as distingdes compelindo todas as culturas
(designadas como subculturas) a definirem-se pela sua distdncia em relagdo a cultura
dominante” (BOURDIEU, 1989, p. 11).

No campo econdmico de producdo de bens de consumo, deve haver um
convencimento ¢ produ¢do de consenso de que aquele determinado produto/servico &, antes
de tudo, legitimo para ser posto em circulacdo no mercado, portanto, aceito por todos através
do consenso de que ¢ algo consumivel, e em segundo ponto, deve ser desejdvel ao publico ao
qual foi destinado, portanto, deve estar conformado dentro do padrdo de consumo demandado
por aquele grupo, sem no entanto haver um consciéncia sobre 0s processos € mecanismos
utilizados para a constru¢ao desse padrao de consumo e da relagdo hierdrquica entre
produtores e consumidores, tornando o processo de decisdo de compra um mecanismo que ao
mesmo tempo € aceito socialmente, através da visdo de mundo sobre aquele padriao de
consumo, também ¢ independente individualmente, enquanto escolha individual.

O poder simbolico de constru¢do dos padrdes de consumo, através de sistemas
estruturados e estruturantes, ¢ exercido pelos agentes dominantes do campo econémico em
parceria com outros agentes hegemonicos do campo da midia, que através de inGimeras
estratégias diretas e indiretas, que conduzem a producao de consenso sobre a realidade através

da crenca na legitimidade daquele que produz aquela realidade:

O poder simbolico como o poder de construir o dado pela enunciacdo, de fazer ver e
fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdo de mundo e, desde modo, a acdo
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sobre o mundo, portanto o mundo; poder quase magico que permite obter o
equivalente daquilo que ¢é obtido pela forga (fisica ou econdmica), gracas ao efeito
especifico de mobilizagdo, s6 se exerce se for reconhecido, que dizer, ignorado
como arbitrario. Isso significa que o poder simbdlico ndo reside nos sistemas
simbdlicos em forma de uma ‘forca elocuciondria’, mas que se define em uma
rela¢do determinada — e por meio desta — entre os que exercem o poder ¢ os que lhe
estdo sujeitos, quer dizer, isto €, na propria estrutura do campo em que se produz e
se reproduz a crenca. O que faz o poder das palavras e das palavras de ordem, poder
de manter a ordem ou de a subverter, ¢ a crenga na legitimidade das palavras e
daquele que as pronuncia, crenga cuja produgdo ndo ¢ da competéncia das palavras
(BOURDIEU, 1989, p. 15)

Em um jogo de poder em que agentes de diversos campos interagem para a dominacao
em determinado campo social, o acimulo do capital (ou capitais) especifico para aquele
campo ¢ mecanismo fundamental para alcance das melhores posi¢des dentro do campo.
Segundo Bourdieu (2004) a estrutura do campo ¢ determinada pela estrutura de distribuigao
do capital, conformando as relacdes de forgas entre os agentes que com maior acimulo de

capital exercem poder sobre os agente dotados de menor capital:

A estrutura do campo ¢ um estado de relagdo de forgas entre os agentes ou as
instituigdes envolvidas na luta ou, se se preferir, da distribuicao do capital especifico
que, acumulado no decorrer das lutas anteriores, orienta as estratégias das lutas
posteriores. Essa estrutura, que estd no principio das estratégias destinadas a
transforma-las, estd ela propria sempre em jogo: as lutas cujo lugar ¢ o campo tém
por parada em jogo o monopdlio da violéncia legitima (autoridade especifica) que ¢é
caracteristica do campo considerado, quer dizer, em ultima andlise, a conservagao ou
a subversdo da estrutura da distribuicdo do capital especifico (BOURDIEU, 2003,
p.120-121).

A busca pelo acimulo determinado capital em determinado campo pelo agentes que o
compdem com o intuito de atingir melhores posigdes, ndo ¢ realizada de forma natural ou
aleatéria, mas sim a partir de um habitus gerador, um sistema de disposi¢des duraveis como
formas de pensar e agir que sdo subjetivamente incorporadas das estruturas estruturadas as
quais os agentes pertencem, a0 mesmo tempo em que estrutura essas estruturas estruturantes
como uma “interiorizacdo da exterioridade e da exteriorizagdo da interioridade”

(BOURDIEU, 1983) em um processo dialético da interioridade e da exterioridade:

Um sistema de disposigdes duraveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar
como estruturas estruturantes, isto ¢, como principio gerador e estruturador das
praticas ¢ das representacdes que pode ser objetivamente “reguladas” e “regulares”
sem ser o produtor de obediéncia a regras, objetivamente adaptadas ao seu fim sem
supor a intencao consciente dos fins e o dominio expresso das operagdes necessarias
para atingi-los e coletivamente orquestradas, sem ser o produto da agdo organizadora
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de um regente. No mesmo momento em que elas aparecem como determinadas pelo
futuro, isto ¢, pelos fins explicitos e explicitamente colocados de um projeto ou
plano, as praticas que um habitus produz (enquanto principio gerador de estratégia
que permitem fazer face a situagdes imprevisiveis e sem cessar renovadas) sdo
determinadas pela antecipagdo implicitas de suas consequéncias, isto &, pelas
condigdes passadas da condi¢do de passadas da produgdo de seu principio de
producdo de modo que elas tendem a reproduzir as estruturas objetivas das quais
elas sdo, em ultima analise, o produto (BOURDIEU, 1983, p. 61-62).

O habitus representa um sistema de propensao de formas de pensamento, sentimento e
acoes que um determinado individuo possui e que o norteia para agir em uma estrutura social,
constituido pelas proprias estruturas estruturantes do campo, ao mesmo tempo em que
contribui para a sua estruturagdo, portanto o conceito ¢ relacional ja que se define pelas
formas de pensar, ser e agir que sdo a0 mesmo tempo produto de significados (da cultura, da
classe, da histéria, da familia, etc), também produz significados, tecendo a teia do campo do

qual também ¢ a resultante:

O habitus sdo principios geradores de praticas distintas e distintivas — o que o
operario come, ¢ sobretudo sua maneira de comer, o esporte que pratica e sua
maneira de pratica-lo, suas opinides politicas e sua maneira de expressa-las diferem
sistematicamente do consumo ou das atividades correspondentes ao do empresario
industrial; mas sdo também esquemas classificatorios, principios de classificagéo,
principios de visdo e de divisdo e gostos diferentes. Eles estabelecem a diferenca
entre o que ¢ o bom ou é mau, entre 0 bem ¢ o mal, entre o que ¢ distinto ¢ o que ¢é
vulgar, etc., mas clas ndo sdo as mesmas. Assim, por exemplo, 0 mesmo
comportamento ou o mesmo bem pode parecer distinto para um, pretensioso ou
ostentatorio para ouro e vulgar para um terceiro.

O habitus adquirido socialmente pela incorporagdo das estruturas sociais, levam o
individuo a agir, pensar e sentir de determinada forma em uma circunstancia especifica.
Bourdieu (2001) busca a discussdo sobre a constru¢do de uma teoria materialista que seja
capaz de recuperar o idealismo, incluindo o lado “ativo” do conhecimento pratico, € assim a
fungdo do conceito de habitus “restitui ao agente um poder gerador e unificador, construtor e
classificador” (2001, p. 167), em um processo de construcdo da realidade social, que ¢
socialmente construida, através de um sujeito socializado, “investindo na pratica dos
principios organizadores socialmente construidos e adquiridos no curso de uma experiéncia
social situada e datada” (2001, p. 167). O tedrico expde que uma das principais fungdes do
conceito objetiva descartar a visdo mecanicista (agdo como efeito mecanico da coercdo de
causas externas) e a visdo deterministica/finalistica (teoria da agdo racional na qual o agente

atua de maneira livre e consciente através do céalculo das chances e dos ganhos), tecendo uma
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nocao de acdo a partir do habitus inscrito nos corpos dos agentes sociais a partir das

experiéncias passadas:

tais sistemas de esquemas de percep¢do, apreciacdo e a¢do permitem tanto operar
atos de conhecimento pratico, fundados no mapeamento e no reconhecimento de
estimulos condicionais e convencionais a que os agentes estdo dispostos a reagir,
como também engendrar, sem posi¢ao explicita de finalidades nem calculo racional
de meios, estratégias adaptadas e¢ incessantemente renovadas, situadas porém nos
limites das constricdes estruturais de que sdo o produto e que as definem
(BOURDIEU, 2001, p. 169).

Como o habitus sao disposi¢des interiorizadas de estruturas sociais, constituidas tanto
da trajetéria individual, quanto coletiva no corpo bioldgico social, tornam-se rotinas
“corporais € mentais inconscientes, que nos permitem agir € pensar, produto de uma
aprendizagem, de um processo do qual ja ndo temos mais consciéncia € que se expressa por
uma atitude ‘natural’ de nos conduzirmos em um determinado meio” (THIRY-CHERQUES,
2006, p. 33).

Dessa forma, a a¢do de decisdo de compra de produtos alimenticios, e qualquer ato de
consumo, também ¢ uma acdo impelida pelo sistema de disposi¢des pertencente ao ser
individual socializado, resultante da apropriacdo das estruturas estruturantes, como o proprio
mercado, que promove a oferta dos produto, a midia, que promove a divulgacao e legitimagao
de determinada oferta, da escola, que ensina formas de agcdo socialmente aceitaveis, a religido,
que conforma as ideologias, bem como todas as estruturas que corroboram para a construcao,
fomento e legitimagdo da a¢cdo de padronizacdo do consumo como a familia e outros grupos
sociais, portanto, o habitus que representa o ato do consumo vai muito além dos mecanismos
econdmicos da oferta e demanda de produtos em um determinado mercado autorreguldvel,
pois a criacao e disponibiliza¢do de determinado produto/servico, estd intrinsecamente ligado
com a legitimidade da demanda que estd inserida na agdo resultante das disposigdes
socialmente partilhadas, pelos consumidores, em um ato de consumo em que a reflexdo estd
mais atrelada ao tipo de representacdo emocional e cultural da escolha de compra do que
relacionado com a categoria, a forma e a justificativa racional do que ¢ escolhido para o
consumo.

Bourdieu (1984) se refere ao habitus como um programa de computador, apesar de
alertar para o perigo de uma analogia de cunho mecanicista, mas assim o faz por compara-lo a

um programa passivel de autocorre¢do, constituido por um conjunto de principios de um
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sistema simples que podem relativamente ser substituidos, com a possibilidade do invento de
uma série de solugdes e que ndo podem necessariamente serem deduzidas das condigdes de
producao.

O habitus a0 mesmo tempo em que contém o conhecimento e o reconhecimento do
jogo em determinado campo, funcionando como um sistema de agdo, percepcao e reflexao,
que pode ser observado nos corpos através dos gestos e das posturas, assim como na mente,
pelas formas de ver, perceber e julgar ou classificar, dos agentes que compdem o campo,
tornando as escolhas e agdes automaticas, inconscientes suprimindo o calculo e a reflexao,
como um tipo de programa de computador existente em cada individuo (THIRY-
CHERQUES, 2006), o que seria o sistema de principios geradores que norteia as acgdes e
escolhas dos agentes dentro do campo, de acordo com as regras impostas pelo campo e pela
posicao ocupada pelo agente dentro desse microcosmos e pelo jogo de forca entre os seus
membros, por isso os conceitos de habitus € campo sdo completamente entrelagados, pois a
busca pelo acimulo de capital simbdlico ¢ também uma busca de poder por melhores

posicdes dentro do campo:

O poder simbolico, poder subordinado, ¢ uma forma transformada, quer dizer,
irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras formas de poder: s6 se pode
passar para além da alternativa dos modelos energéticos que descrevem as relagdes
sociais como relagdes de for¢a e dos modelos cibernéticos que fazem delas relagdes
de comunicac¢do, na condi¢ao de se descreverem as leis de transformacgdo que regem
as transmutagdes das diferentes espécies de capital em capital simbélico e, em
especial, o trabalho de dissimulacdo e de transfiguragdo (numa palavra, de
eufemizacdo), que garante uma verdadeira transubstanciacdo das relagdes de forca
fazendo ignorar-reconhecer a violéncia que elas encerram objetivamente e
transformando-as assim em poder simbolico, capaz de produzir efeitos reais sem
dispéndio aparente de energia (BOURDIEU, 1989, p. 15)

O conceito de poder ¢ fundamental para o entendimento do nosso objeto e buscamos a
sua categorizacdo ndo como algo estatico ou objetivo no sentido de buscar quem sdo e quais
os objetivos daqueles que possuem poder, mas de forma mais abrangente, consideramos
entender o poder nas suas praticas reais e efetivas, analisando “o poder em sua face externa,
onde ele se relaciona direta e imediatamente com aquilo que podemos chamar
provisoriamente de seu objeto, seu alvo ou campo de aplicagdo, quer dizer, onde ele se
implanta e produz efeitos reais” (FOUCAULT, 2007, p. 103), considerando-o como um

conjunto de relagdes que se exerce em rede através de uma acdo e em uma relagdo de forcas,
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de forma constante produzindo assimetrias (Ibid, 2007), entre o agente que exerce € aquele o ¢

exercido a relagao de poder.

.2.2 PROCESSO COMUNICACIONAL, MARKETING E PROPAGANDA

Neste topico iremos destacar como a propaganda influencia a decisdo de compra

através de fatores psicologicos, destacando que para haver uma a¢do de consumo o caminho

percorrido inicia pela necessidade que se transforma em um motivo, apos determinado nivel

de intensidade, “um motivo ¢ uma necessidade que ¢ suficientemente importante para levar a

pessoa a agir” (KOTLER, 2006, p. 183). A tabela 10 elenca as principais teorias sobre a

motivacdo humana, representando diversas questdes as estratégias de marketing aplicadas

mediante as analises do consumidor.

Tabela 1 — Teorias sobre motivagdo humana aplicadas ao marketing

Teoria de Freud

As forgas psicologicas que formam o comportamento dos individuos sdo
basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por completo
as proprias motivagdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo
apenas as possibilidades dessas marcas, mas também a outros sinais menos
conscientes. A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nome podem
estimular certas associagdes € emogoes.

Teoria de Maslow

/As necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais
urgente para a menos urgente. Em ordem de importancia elas sdo
necessidades fisiologicas, de seguranga, sociais, de estima, de auto-
realizacdo. As pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro
lugar. Quando conseguem satisfazer uma necessidade importante, tentam
satisfazer a proxima necessidade mais importante. Essa teoria ajuda os
profissionais de marketing a entender como varios produtos se encaixam
nos planos, nos objetivos e na vida dos consumidores.

Teoria de Herzberg

Teoria de dois fatores que apresenta primeiro os infatisfatores (por
exemplo um manual de instru¢do de ma qualidade ou uma politica de
atendimento precaria). Fatores que evitam que um produto seja vendido.
Segundo, o fabricante deve identificar os satisfatores ou motivadores
principais de compra no mercado e agrega-lo a seu produto. Os satisfatores
fazem a diferenga no que diz respeito as marcas que o consumidor
comprara.

Fonte: KOTLER, 2006.

A busca pelas motivagdes humanas pra a agdo, neste caso a compra, ¢ de fundamental

importancia para o mercado, j4 que o consumidor ¢ uma peca-chave que movimenta a

engrenagem mercadoria-consumo. Por isso as empresas e departamentos de marketing das
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empresas buscam cada vez mais entender os fatores que influenciam a tomada de decisao de
compras e também o percurso da dindmica das compras, tanto para criar um relacionamento
lucrativo com o cliente, ofertando produtos diversos de um linha de marcas, quanto para
produzir e ofertar produtos e servigos cada vez mais precisos sobre os desejos e necessidades
do consumidor. E quanto maior o dominio sobre a logica e o sistema de funcionamento da
mente e das emogdes dos consumidores no processo de os levam a adquirir um determinado
produto/servi¢o, maior ¢ o poder das empresas em criar produtos em forma de solugdes para
os problemas que s3o detectados de forma cada vez mais precisa com a analise dos dados
pessoais. Oliveira (201) elencou o conceito sobre o comportamento do consumidor de

diversos estudiosos sobre o assunto.

Tabela 2 — Defini¢cdes do Comportamento do Consumidor

Mowen e Minor Comportamento do consumidor ¢ o estudo das unidades compradoras e¢ dos
processos de trocas envolvidos na aquisicdo, no consumo ¢ na disposicao de
mercadorias, servigos, experiéncias ¢ ideias.

Engel, Blackwell e Miniard  |O comportamento do consumidor compreende atividades com as quais as pessoas
se ocupam quando obtém e consomem produtos e servigos. O estudo existe para
entender o processo de escolha entre as diversas marcas existentes

Kotler Trata-se de estudar como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram,
usam e descartam produtos para satisfazer as suas necessidades e aos seus
desejos.

Karsaklian Observa que o consumidor ¢ dotado de personalidade e, por esse motivo, cada

pessoa identifica e compreende o mundo de varias formas (percepgao), reagindo
automaticamente ao contexto através dos sentidos.

Fonte: OLIVEIRA, 2016

A tecnologia intensificou e facilitou como nunca antes, a coleta e analise dos dados
dos consumidores, desde sua localizagdo, suas preferéncias pessoais e profissionais, seus
circulos de amizades, seus posicionamentos politicos e ideoldgicos, seus deslocamentos e
preferéncias de viagens e muitas outras informagdes pessoais que sdo coletadas diariamente
através do uso de redes sociais e aplicativos diversos da internet que solicitam os dados dos
usuarios, as vezes de forma explicita, as vezes de forma menos transparente. Na realidade nao
foi a tecnologia em si que possibilitou a intensificagdo do processo de coleta de dados
pessoais, mas a decisdo sobre a forma de utilizacdo das novas tecnologias de coleta e

mineragdo de dados, e as politicas permissivas de captura de dados ou a falta dele politicas
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regulatorias entre paises, gerando por outro lado, um grande debate sobre a privacidade dos
dados.

O marketing sempre operou através de coleta de dados do publico consumidor e do
publico-alvo através de pesquisas de mercado e de marketing, com o intuito de analisar a
demandas e os desejos do mercado, e essa pratica foi intensificada sem precedentes nos dias
de hoje, com uma possibilidade nunca antes vista de identificar e personalizar determinada
demanda. Para Amadeu (2017), o mercado de micro-interceptagdo de dados cria as condi¢des

ndo apenas de influéncia sobre os desejos, mas modulagdo das preferéncias dos individuos:

Em todos os tipos de modulagdo, o tratamento ¢ analise de dados pessoais tornou-se
imprescindivel. Dai o capitalismo informacional e suas corporagdes se estruturarem
em torno da microeconomia da interceptacdo de dados, bem como, das tecnologias
de captura, processamento ¢ modulagdo. A eficiéncia e eficacia da modulagdo parece
depender da andlise correta e em profundidade do padrdo de comportamento, as
vontades e as necessidades dos individuos, que como bem apontou Deleuze,
“tornaram-se ‘dividuais’, divisiveis, e as massas tornaram-se amostras, dados,
mercados ou ‘bancos’” (1992, 222). Os processos de modulacdo empregados pelo
mercado também vao sendo absorvidos nas praticas de governo e nas agdes das
instituigdes politicas. Com as tecnologias cibernéticas disponiveis, o capitalismo
processa em maior velocidade sua matriz axiomatica (SILVEIRA, p. 38, 2017).

Os conceitos e estratégias de marketing utilizados pelas empresas revelam um
sofisticado planejamento de negodcios de uma organizagdo ou de um setor para conquistar
determinado publico e para fidelizar através de um relacionamento lucrativo e continuo,
através do entendimento da psicologia do consumidor, da cultura a qual ele esta inserido e
todos os outros diversos fatores que contribuem para o momento de decisdao de compra.
Segundo Raimundo e Batalha (2014) o perfil do consumidor de carne de origem animal no
Estado de Sao Paulo, varia segundo o género (maior parte ¢ do sexo masculino), renda (entre
trés a cinco salarios minimos de renda familiar), pela percep¢do (a maioria percebe a carne
bovina como boa para a satde), instrugcdo sobre os beneficios para a saude (a maioria declara
conhecer parcialmente o valor nutricional) e os critérios de escolha sdo definidos a partir do
preco, da embalagem e da validade.

Quanto mais informagao a empresa possui sobre o seu mercado, mais assertiva sera a
campanha de marketing, tornando o produto/servigo a resposta para os desejo do consumidor,

com base no profundo entendimento das necessidades humanas do consumidor e no

entendimento das motivagdes e percep¢des que o fazem agir, que neste caso significa
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comprar. A piramide das necessidades de Maslow hierarquiza as necessidades humanas,
destacando que o individuo inicia a sua busca pela motivacdo de satisfacdo das suas
necessidades da base ao topo. Para que haja um salto do degrau é necessario que as
necessidade de determinado degrau sejam atendida, completamente ou parcialmente para que

haja a motivagdo de busca pela satisfagdo do proximo degrau de necessidade.

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

Y

5

Necessi-
dades de
auto-realizacio
(desenvalvimento
e realizagOes pessoais)

4 Necessidades de estima
/ (auto-estima,
reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranca
/ (seguranca, protecao)

/1 Necessidades fisioldgicas
4 (comida, agua, abrigo) \

Fonte: MASLOW, 1970.

A linha tedrica desenvolvida por Maslow (1970), refere-se a psicologia humanista que
se contrapde a imagem do homem e do método cientifico preconizado pela psicanélise e pela
psicologia e da psicologia experimental, defendidos pelo Behaviorismo e pelo campo da
psicoterapia, respectivamente (CASTANON, 2007), mostrando uma visio mais positiva do
homem, com énfase nos aspectos mais elevados do ser como “alegria, o altruismo, a fruicao
estética, a satisfacdo ou o éxtase” (Ibid, p. 107). A contraposicdo e critica a abordagem do

Behaviorismo se da em quatro principais pontos:

Os humanistas se rebelam contra o Behaviorismo se opondo a quatro pontos
fundamentais. Primeiro, ndo concordam com a pesquisa com animais como acesso a
uma compreensdo adequada do ser humano. Como disse Bugental (1963), o ser
humano ndo é um rato branco maior, assim uma Psicologia baseada em dados
animais excluiria aquilo que deveria ser o objeto primeiro da Psicologia: os
processos e experiéncias distintamente humanos. Segundo, os humanistas exigem
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que os temas de pesquisa da Psicologia ndo sejam escolhidos por sua adequagdo ao
método experimental, e sim por sua importancia para o ser humano e relevancia para
o conhecimento psicoldgico. Terceiro, opdem a concep¢do reativa € mecanicista
behaviorista do ser humano uma concepgdo proativa da natureza humana: os
humanistas argumentam que a motiva¢cdo humana ¢ intencional e auto-motivada. Por
ultimo, estes afirmam que ainda que fosse possivel ao Behaviorismo realizar um
catalogo completo dos comportamentos humanos possiveis, isto nao ofereceria uma
descricdo adequada da natureza humana pois, seguindo a sentenga gestaltista, a
pessoa ¢ mais do que a soma de cada comportamento isolado. Para os humanistas, o
homem é um todo tnico e indivisivel, ¢ uma gestalt (CASTANON, 2007, p. 106).

Segundo o autor (Ibid, 2007) a abordagem humanista também se contrapds a
psicanalise por ser considerada muito reducionista e pragmatica, com criticas a crenca de
Freud sobre a natureza humana que era extremamente concentrada na parte negativa e
fatalista do ser humano, considerando-o como um ser biologico que se expressa de acordo
com as experiéncia do seu passado. Essa linha humanista de Maslow cuja visdo ¢ oposta a de
Freud, bem como a propria psicandlise, sdo amplamente utilizadas para a segmentagcdo e
desenvolvimento de campanhas de marketing, seja a partir do entendimento da posi¢do na
hierarquia em que o individuo se encontra e para onde ele quer ir (abordagem humanista), ou
a partir da projecdo dos seus desejos inconscientes (psicandlise). Em ambos os casos, o
entendimento da mente do consumidor ¢ de vital importancia para a persuadir o consumidor a
comprar determinado, produto, servi¢o, ideia, informagdes, marca, eventos, pessoas (politicos,
presidentes de empresas, atletas e celebridades), lugares, propriedades, organizagdes
(KOTLER, 2006), entre outros.

Outro conceito fundamental relacionado as estratégias de aumento da credibilidade,
manipulagdo da percepgao e imprescindivel para o entendimento da comunicagdo persuasiva,
¢ a “engenharia do consentimento”, que se refere ao considerado pai da profissao de relagdes
publicas, Louis Bernays, que também ¢ sobrinho de Freud, cujo se baseava em aplicar os
conceitos da psicanalise desenvolvida pelo tio, para o desenvolvimento de propagandas que
gerassem uma determinada reagdo ao publico, levando-o a compra de determinado produto,

servico, ideia ou imagem de uma personalidade publica:

Bernays propunha que as Relagdes Publicas poderiam empregar as ideias da
psicandlise na solugdo de problemas de consumo que surgiam na florescente
sociedade industrial que brotava no pos-guerra. E exemplar, portanto, o caso de uma
empresa de preparados para bolos que recorreu aos seus servigos devido ao consumo
insatisfatorio de seus produtos. Lendo as instrugdes da caixa, ele simplesmente teria
dito: "acrescente um ovo a receita". As vendas cresceram de forma surpreendente,
mas segredo foi revelado somente muitos anos depois. Bernays havia intuido que as
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mulheres donas-de-casa — potencial publico alvo do produto — seriam
inconscientemente tomadas de culpa por oferecer a seus maridos um bolo do qual
elas haviam participado tdo pouco, por mais pratico que fosse o produto.
Acrescentando um ovo, representacdo da fertilidade, tal problema seria eliminado, e
o preparado passou a ser consumido em larga escala (AVILA, 2010, p. 1-2)

A abordagem da engenharia do conhecimento que inicialmente foi utilizada durante a
primeira guerra, foi amplamente absorvida pelo mercado através do conhecimento de
Bernays, que utilizava uma abordagem de engenharia, baseada em conhecimento cientifico
comprovado, para conseguir o apoio das pessoas em ideias e programas (AVILA, 2010).
Através de diversas técnicas de pesquisa entre o publico o qual se quer atingir, ¢ possivel o
vislumbre dos temas que irdo nortear a estratégia da campanha e “para ser bem sucedido, os
temas devem apelar aos motivos do publico. Motivos sdo a ativagcdo das pressdes conscientes
e subconscientes criadas pela for¢a dos desejos. Psicologos isolaram um nimero de poderosos
apelos, cuja validade vém sido repetidamente provada na aplicag¢do pratica” (Ibid, 2010, p.
12). Bernays foi considerado como o arquiteto da mente do consumidor (SUAREZ, 2016),
através do seu conhecimento sobre a psicandlise aplicada as propagandas politicas e de
mercado, foi uma das pessoas mais importantes na criacdo ¢ fomento do consumismo e
aquisi¢do de produtos por prazer. Também foi autor de varios livros que serviram de base para
a estruturagdo da profissdo de relacdes publico, como a publicagdo “Propaganda” na qual
define de forma explicita o mecanismo de manipulagdo das massas:

A manipula¢do consciente ¢ inteligente dos habitos e opinides organizados das
massas ¢ um elemento importante na sociedade democratica. Aqueles que
manipulam esse mecanismo oculto da sociedade constituem um governo invisivel,
que ¢ o verdadeiro poder dominante de nosso pais. Somos governados, nossas
mentes sdo moldadas, nossos gostos formados, nossas ideias sugeridas,
principalmente, por homens que nunca ouvimos falar. Este ¢ um resultado logico do
modo como a sociedade democratica estd organizada. Um grande numero de seres
humanos precisa cooperar dessa maneira para viver juntos como uma sociedade que
funciona sem problemas. Nossos governadores invisiveis, em muitos casos,

desconhecem a identidade dos outros membros no gabinete interno (BERNAYS,
1928, p. 9).

Seja pelos fatores psicologicos e desejos profundos, seja pelas necessidades basicas,
pela rejeicao de algo ou pela busca de algo, o objetivo ¢ sempre maximo entendimento da
mente do consumidor para implantar uma ideia que o faga agir em dire¢do ao objetivo

proposto, que no casos dos negocios esta sempre relacionado ao lucro.
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Dentre os fatores psicologicos que influenciam o comportamento de consumo, além da
motivagdo, também estéd incluida a percepgdo (percepcdo que ela tem da situagdo a partir da
captagdo, selecdo e interpretacdo da informacdo), a aprendizagem (mudangas no
comportamento a partir de experiéncias do individuo), a memdria (memoria de curto
prazo/longo prazo) que envolve processos de codificagdo, ou seja, em que parte da memoria
aquela informagdo sera armazenada (KOTLER, 2006). Um exemplo de utilizacdo da
estratégia de percepcdo ¢ a campanha intitulada “o agro ndo para” (figura 20), criada por
produtores da agroindustria durante a pandemia da Covidl9 com o intuito de gerar uma
imagem de confianca do consumir sobre a industria da agropecuaria em relagdo a
continuidade das atividades, em resposta a crescente perda de confianca da populagdo em
decorréncia do momento de incerteza, que pode ser visualizado através do indice de confianga
do consumidor (ICC), com uma queda de 7,6 pontos entre fevereiro e margo de 2020 (80,2

pontos), indicando o pior indice a contar de janeiro de 2017 (FGV, 2020).

Figura 2 — Campanha “o agro ndo para”

AGRO

Fonte: Canal Rural, 2020.

O setor da agropecuaria sofreu queda nos pregos, cancelamento de pedidos para varios
paises, férias coletivas antecipadas, paralisagao das atividades de alguns frigoriferos e reducgao
na cotacdo de boi. Porém, mesmo com a pandemia tendo atingido a China de forma intensa,
as exportagdes seguiram inclusive com aumento de diversos produtos (CNA, 2020). Situagdes

de instabilidade dessa natureza, além de provocar as perdas financeiras, também tendem a
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provocar perdas de ordem mais subjetivas como ja foi citado sobre o indice de confianca do
consumidor, e também abalos na propria imagem da empresa ou do setor em setor, por isso as
acdes como a campanha citada na figura 20, cujo objetivo possui um carater mais voltado ao
relacionamento do consumidor com a marca.

Mesmo em situacdes que nao sejam de crise, as estratégias de marketing sdo
continuamente utilizadas para aumentar a lucratividade do setor da agropecudria, seja através
de propagandas focadas no aumento das vendas dos produtos, através da exibi¢ao de produtos
pelos produtores ou pelos distribuidores, seja através de propagandas institucionais que
focalizam o fortalecimento da marca do agribusiness e a geragao de confianga do consumidor
com o setor.

O setor da agropecudria busca se fortalecer como um todo através de campanhas de
marketing e comunicagdo como a recente série de propagandas em multimeios veiculada pela
rede globo com o titulo “agro ¢ a riqueza-industria do brasil”, no entanto cada produtor
pequeno ou grande, estd investindo em marketing e propaganda de forma mais diversa para
buscar um retorno sobre o investimento em lucratividade de venda dos produtos ou de
imagem. Um recente estudo sobre o discurso contido nas propagandas da agropecuaria
revelou um diagnostico de como as estratégias de marketing estdo sendo utilizadas pelos

agentes que integram o setor:

E perceptivel que a presenga de discursos pouco cognitivos e musica, antes pouco
explorado nesse segmento, tornaram-se uma tendéncia, pois, atualmente a maior
parte das empresas e associagdes utilizam esses dois elementos em suas campanhas.
Propagandas com elementos técnicos ainda sdo utilizadas, todavia em produtos com
maior especificidade de uso, ou produzido a partir de novas tecnologias do setor.
Além de caracteristicas humoristicas, da tradi¢do familiar, seguranga dos alimentos e
bons tratos aos animais; ha também forte presenca do campo e uma tentativa de
mostrar importancia do produtor dentro do processo, € qudo proximo os produtos
agropecuarios estdo da area urbana, mesmo que grande parte das vezes a produgdo
acontega distante do consumo (NETO; SPERS, 2016, p. 14) .

E importante ressaltar, no entanto, que mesmo que haja um discurso positivo
estrategicamente elaborado pelos produtores do setor agropecudrio através das propagandas e
campanhas de marketing, a realidade e a pratica ndo coincide necessariamente com o discurso
que nada mais ¢ do que um dispositivo de enunciagdo que ¢ composto por trés componentes,
sendo o primeiro a fala do enunciador, o segundo a imagem daquele a quem ¢ destinado o

discurso, cuja escolha ¢ feita pelo produtor do discurso, e o terceiro componente ¢ justamente
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a relagdo entre enunciador e destinatario, sendo ambos entidades discursivas (VERON, 2004),
J& que se torna muito controverso um discurso positivo sobre todo o sistema de produgado
agropecuario, especialmente sobre a seguranca dos alimentos e aos bons tratos aos animais, ja
que ha diversas pesquisas que apontam para o caminho oposto, incluindo a questdo do
desmatamento. Sendo assim, a propaganda, entendida como uma ferramente e estratégia de
comunicagdo e impulsionamento de vendas pode ser utilizada para a disseminagdo de

discursos diversos, que podem ser fiéis a realidade ou totalmente distorcidos da realidade.

2.3 CONSCIENCIA DE CONSUMO

.2.3.1 Tipologia da consciéncia

Argumentamos que quanto maior ¢ a consciéncia do consumo e de todos os processos
que envolvem o consumo de determinado produto, mais disposi¢ao o individuo tem de fazer
escolhas ‘conscientes’ de consumo, ndo no sentido do conceito de “consumo consciente”, mas
no sentido de realizar uma escolha sobre o consumo de determinado produto ou servigo
através de argumentos racionais e ‘conscientes’ em detrimento de escolhas emocionais e
impulsos inconscientes, sendo estes ultimos, amplamente explorados pela industria da
publicidade.

Essa consciéncia sobre o consumo, que envolve o entendimento total ou parcial sobre
a cadeia e os processos produtivos, os beneficios e maleficios individuais, sociais, animais e
ambientais, e a questao €tica, esta promovendo mudangas no jogo de poder do mercado, pois
as agOes individuais de questionamentos € mudangas nos padroes de consumo, estdo
demandando novos produtos e servigos, novos processos de producdo, a inser¢do do debate
ético, entre outras questdes inclusive a nivel planetario, como o grande agravamento da crise
climatica e situagdo do desmatamento. Assim, vemos como imprescindivel buscarmos as
definigdes sobre o conceito de consciéncia que nos ajudem a compreender como se da a
mudanga desses processos a nivel individual pelos agentes considerados como ndo-
hegemonicos no campo do mercado, os consumidores.

Existe um interesse cada vez maior sobre o tema da consciéncia em diversos setores
cientificos tais como: a filosofia, psicologia, neurologia, psiquiatria, sociologia, fisica,

administracao, dentre outras (QUEIROZ, 2014). Essas comunidades cientificas obtiveram
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avangos sobre o tema, cujo carater ¢ intrinsecamente interdisciplinar, porém ao mesmo tempo
em que ha progressos, também ha dissensos e divergéncias tanto sobre conceitos, quanto
sobre categorias e paradigmas, entretanto os diversos setores de pesquisa parecem concordar
com a premissa de que a consciéncia ¢ “um estado, processo ou entidade, que manifesta-se
heterogeneamente” (Ibid, 2014, p. 207). Trataremos neste subtopico de capitulo
especificamente sobre o conceito de consciéncia e o desenvolvimento dos niveis de
consciéncia individual, coletivo, para que junto com os demais conceitos que se relacionam
com as teorias e tipologias da consciéncia possamos discutir o argumento do presente trabalho
e demonstrar as relacdes com os demais conceitos-chave dessa pesquisa: consciéncia de
consumo, constru¢do da realidade, poder e poder simbdlico, dominagdo, capital econdmico,
cultural e simbolico, campo, habitus, estratégias comunicacionais, paradigmas e filosofia do
desenvolvimento.

Buscamos explicitar a tipologia da consciéncia através dos conceitos, defini¢des,
consensos e dissensos, para podemos recortar a linha conceitual que utilizamos para descrever
a matriz conceitual de consciéncia pra este trabalho, devido a importancia fundamental para o
debate sobre as relagdes de poder e dominagdo entre agentes do mercado, sociedade, midia,
entre outros e para a discussao sobre a construcao dos padrdes de consumo e no debate sobre
a consciéncia de consumo, que difere da categoria ‘“consumo consciente” como ja
ressaltamos, sendo expostas essas diferencas e similitudes no decorrer deste topico.

Nesta se¢do iremos expor o conceito de consciéncia em quatro aspectos comegando
pelo debate sobre a consciéncia na filosofia e na ciéncia de forma geral, para o entendimento
amplo da complexidade do assunto dentro do proprio campo cientifico. Depois vamos
aprofundar a no¢do de constituicdo do ser consciente a partir da consciéncia individual e
coletiva, destacando os niveis de desenvolvimento da consciéncia. Em seguida destacaremos
as defini¢oes sobre o conceito de consciéncia e suas derivagdes, bem como as consideragoes
atuais sobre o conceito de forma interdisciplinar (consciéncia da realidade, consciéncia moral,
ego e consciéncia, consciéncia animal) para compor o nosso quadro tedrico sobre o conceito

de consciéncia adotado neste trabalho.

Desenvolvimento e filosofia da consciéncia em Hegel
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Como ja mencionado, h4d uma infinidade de conceituagdes sobre a consciéncia e essa
tendéncia a produgdo de contetidos que buscam esse entendimento e conceituagao ¢ cada vez
mais crescente. Para compor o nosso referencial sobre a consciéncia, iremos buscar as
reflexdes de Hegel (1992) em “Fenomenologia do espirito”, obra que apesar de ter sido
publicada ha mais de dois séculos, demonstra grande atualidade e utilidade para o
enfrentamento da crise ambiental que vivemos hoje resultado de um conflito entre a
civilizagdo e a natureza, advindo da logica de exploracao dos recursos naturais de forma
insustentavel em favor do mercado, através das discussdes em que além de superar as visdes
filosoficas anteriores, o tedrico descreve uma ‘“histéria filoséfica cujo nucleo ¢é a realizacao
imanente da liberdade do espirito através do progresso da consciéncia humana” (SANTOS,
2016, p. 127).

Cabe aqui destacarmos que consideramos de extrema relevancia a imensa diversidade
do debate dos conceitos filosoficos sobre a formagao da consciéncia, mas para fins de escolha
metodoldgica, tracaremos o itinerario da constituicdo da consciéncia e autoconsciéncia
proposta por Hegel, examinando os conceitos que iremos utilizar como referencial tedrico
para compor o argumento que tragcamos para a tese.

Em fenomenologia do espirito, Hegel traga o itinerario da consciéncia em busca da
descricdo e entendimento do processo de autoconhecimento da consciéncia como necessidade
basica e primordial de conhecer a si mesma, uma fun¢do do seu ser que ¢ conhecer, sendo
uma caracteristica que a faz ser o que ela é, conhecedora de si em um processo de
autoconhecer.

A dialética de Hegel, bem como o itinerario que a consciéncia percorre para a sua
formagdo e transformagdo, também serdo expostos e discutidos neste capitulo para o nosso
embasamento tedrico. Além de Hegel iremos citar alguns outros filosofos e cientistas que
podem nos ajudar com o desvelamento do nosso problema, considerando a postura do préprio
teodrico sobre a produgdo de conhecimentos contrarios que podem ao mesmo tempo contribuir
para uma determinada questdo, sem necessitar serem excludentes ou geradores de posturas e
juizos de valor do tipo sistema filosofico aprovado ou sistema filoséfico reprovado.

Mesmo com diversas vertentes de pensamento e conceituacdo sobre o método
dialético, ¢ comum a definicdo como sendo uma contradicdo ou contraposi¢do de ideias.

Hegel (1992) define o seu sistema dialético como uma forma de pensar a sociedade, assim
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como a constitui¢ao e itinerario da consciéncia, seguindo os passos: Tese (ideia de si),
Antitese (ideia fora de si) e Sintese (ideia em si e para si). No primeiro momento da tese, €
aquele em que o individuo pensa algo sobre alguma coisa, passando para o segundo momento
de antitese, o qual é composto por uma contrariedade de ideias que ird gerar o terceiro
momento que ¢ a sintese, resultado do embate entre tese e antitese, criando uma nova tese. A
contrariedade é, portanto, uma grande impulsionadora do método dialético. E necessario, no
entanto, destacar que hd uma fundamental distincdo na ldégica dialética de Hegel que
considera a contradigdo como intrinseca ao movimento do pensamento, como uma maneira de
organizacdo do proprio pensamento, um pensamento da contradi¢do, diferindo das
concepgdes anteriores que compreendem o processo “Tese-antitese-sintese” como um modelo

externalista, como simples jogos de opostos, operando assim na inversdo da conceituacdo de

contradi¢do do senso comum:

Constitui um lado capital da logica a inteleccdo de que a natureza do pensar mesmo
¢ a dialética, de que o pensar enquanto entendimento deve necessariamente cair no
negativo de si mesmo — na contradi¢do. O pensar, desesperando de poder [a partir]
de si mesmo efetuar também a resolugdo da contradigdo em que ele mesmo esta
posto, retorna as soluc¢des e aos calmantes que foram dados ao espirito em outras de
suas modalidades e formas. O pensar contudo ndo precisaria, por ocasido desse
retorno, de cair na misologia, de que Platdo ja teve diante de si a experiéncia; e de
proceder polemicamente contra si mesmo, como ocorre na afirmagdo do suposto
saber imediato, como [sendo] a forma exclusiva da consciéncia da verdade

(HEGEL, 1995, Enc: § 11, p. 51).

Esse movimento dialético nos permite ter um entendimento sobre os eventos de
maneira logica e objetiva, através do embate, oposicdo e conflito entre os opostos, em
concomitincia com a busca pela resolu¢do desses empasses objetivando a coeréncia e a
verdade, gerando uma nova tese e demonstrando o movimento continuo de desenvolvimento
da consciéncia e da apreensdo do conhecimento. O conceito hegeliano considera que nada ¢
estatico e tudo estd em mudanca através da contradicdo, sendo que um requisito para a
mudanga do mundo ¢ a consciéncia do mundo, em um movimento de passagem da

consciéncia para a consciéncia de si:

Inicialmente, a consciéncia era consciéncia universal, meio do ser, ao passo que seu
objeto, o inacessivel em sua riqueza concreta, era o isto sensivel. A consciéncia de
si, pelo contrario, sera inicialmente consciéncia singular, negacdo de toda a
alteridade em sua pura relag@o consigo; devera, porém, elevar-se dessa singularidade
negativa a universalidade e voltar a0 momento da consciéncia como consciéncia de
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si universal. A unidade da universalidade da consciéncia e da singularidade da
consciéncia de si se produzira, entdo, como Razdo (HYPPOLITE, 1999, p.134).

Nesse sentido, temos o primeiro momento, a Tese, como o espirito em si, o segundo
momento como a antitese como sendo o espirito em outros, em que reconhecemos as demais
consciéncias nos outros, cuja ideia ¢ a de que nunca estivemos sozinhos, e o terceiro momento
como o espirito absoluto, que se realiza sendo capaz de usar a razao a partir do entendimento
da filosofia.

Hegel (1992) afirma que a filosofia reside no universal, sendo o particular (as partes)
integrantes do primeiro, o todo € a coisa em si, € ainda que as relagdes que as obras filosoficas
possuem entre si, contribuem para o desvelamento progressivo da verdade, obscurecido pela
cobranca que ha entre os sistemas filos6ficos como aprovacao ou rejeicdo de dado sistema,
dificultando a aceitacdo da diversidade dos sistema filosoficos, entendido como
desenvolvimento continuo da verdade. Para Hegel a filosofia deve deixar de ser o “amor ao

saber”, referenciando fildsofos anteriores, para se tornar um saber efetivo:

A filosofia ¢ uma sistematizacdo do pensamento, onde cada parte da filosofia ¢ um
todo filosofico, um circulo que se fecha sobre si mesmo; porém nelas a ideia
filosofica estd numa determinidade ou num elemento particular. O circulo singular,
por ser nele mesmo a totalidade, rompe assim o limite de seu elemento e funda uma
esfera ulterior. Por conseguinte, o Todo se apresenta como um circulo de circulos, de
que cada um ¢ um momento necessario, de tal sorte que o sistema de seus elementos
proprios constitui a ideia toda, que aparece igualmente singular [...] O todo da
filosofia constitui, pois, uma ciéncia; mas ela pode ser vista também como um todo

de muitas ciéncias particulares (Enc: §15-16, p.117-118).

Hegel argumenta que ndo ¢ possivel, portanto, conceber uma representagdo preliminar
e geral, ja que apenas o fodo da ciéncia representa a constitui¢do da ideia, assim como a sua
divisao s6 pode ser conhecida a partir de entdo. O todo e as suas partes existem de forma
simultanea e intrinseca, sendo essa ideia (ou parte como unidade do sistema) desenvolvida de
forma dialética no interior do fodo, sendo a ciéncia dividida em trés partes: 1. A Logica, que ¢
a ciéncia da ideia em si; 2. A Filosofia da Natureza, que ¢ a ciéncia da ideia no seu ser-outro;
3. A Filosofia do Espirito, que sendo a ciéncia da ideia no seu ser-outro, retorna a si mesma.

(Enc:§ 18):

Na natureza nenhum outro se conhece a ndo ser a Ideia, mas esta na forma da
exteriorizagdo, no espirito, ¢ igualmente a mesma enquanto € para si, € em si e para
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si devém. Uma tal determinag@o, em que a ideia aparece, ¢ a mesmo tempo um
momento {franseunte; por conseguinte, a ciéncia particular consiste tanto em
conhecer o seu conteido como objeto que é, como também em ai reconhecer
imediatamente a sua transi¢do para a sua esfera mais alta. A representagdo propria da
divisdo tem, pois de incorreto o pdr lado a lado as partes ou ciéncias singulares
como se fossem unicamente imoveis e substanciais nas sua diferenciagdo, como
espécies.(Enc: § 18, p. 120-121)

A realizagdo do seu conceito em si e para si, demonstrando o movimento légico
dialético do proprio espirito produzindo a ciéncia na sua totalidade, com mediagdo da
realidade-efetiva através das ciéncias reais, realizando o seu fazer no mundo, em
contraposi¢cdo a totalidade como abstracdo, sendo o resultado de um vir-a-ser, € ndo um
absoluto que se pode ser compreendido de forma imediata, resultando em uma realidade
concreta e efetiva em seu todo. A natureza do desenvolvimento do seu conceito de todo,
enquanto algo concreto e efetivo, mostra-se no seu fazer como a diferenga e a contradicao,
bem como a negacdo como partes constituintes do processo, resultando na sua totalidade

como substancia viva (BEZERRA, 2011). Hegel exemplifica esse movimento dialético entre

contrarios como integrantes de um todo com o desenvolvimento de uma planta:

O botao desaparece no desabrochar da flor, e poderia dizer-se que a flor o refuta; do
mesmo modo que o fruto faz a flor parecer um falso ser-ai da planta, pondo-se como
sua verdade em lugar da flor: essas formas ndo s6 se distinguem, mas também se
repelem como incompativeis entre si. Porém, ao mesmo tempo, sua natureza fluida
faz delas momentos da unidade orgénica, na qual, longe de se contradizerem, todos
sdo igualmente necessarios. E essa igual necessidade que constitui unicamente a
vida do todo. Mas a contradigdo de um sistema filoséfico ndo costuma conceber-se
desse modo; além disso, a consciéncia que apreende essa contradi¢do ndo sabe
geralmente libertd-la - ou manté-la livre - de sua unilateralidade; nem sabe
reconhecer no que aparece sob a forma de luta e contradicdo contra si mesmo,
momentos mutuamente necessarios. (PhG Prefacio §2).

Considerando as 1ideias contrarias, bem como os sistemas filosoficos que
aparentemente sao contraditorios, Hegel ressalta que esse movimento de luta e contradi¢ao ¢
mutuamente necessario para o desenvolvimento da consciéncia e do saber, rejeitando a nogao
de verdadeiro ou falso, considerando a diversidade e os contrarios, ndo apenas como
fundamentais e importantes, mas como possiveis de existir em uma dada realidade em busca
do desvelamento da verdade porque todos compdem o fodo, a coisa em si. Esse movimento
dialético feito em si, no seu saber e no seu objeto, para o surgimento de um novo objeto para a

consciéncia ¢ denominado por Hegel como a experiéncia, havendo uma distingdo entre a



53

dialética e a experiéncia realizada pela consciéncia, ja que “na experiéncia, no sentido usual
do termo, a consciéncia vé desaparecer aquilo que até entdo tomava como verdadeiro e o em-
si, mas a0 mesmo tempo vé€ aparecer, como se fosse uma coisa nova, encontrada, um objeto
diferente” (HYPPOLITE, 1999, p. 40).

Isto exposto, iremos descrever o itinerario da consciéncia, percorrendo os conceitos de
certeza sensivel, percep¢do, entendimento, a consciéncia-de-si, a certeza e a verdade da razdo,
o espirito e o saber absoluto.

A certeza sensivel é a forma mais imediata e simples que o ser desenvolve na busca do
entendimento da verdade sobre os objetos do mundo. Nesse primeiro estagio ¢ possivel
visualizarmos as bases para o entendimento da constitui¢do do conceito de consciéncia com a
analise que o sujeito empreende através da experiéncia. Hegel fala que o saber do imediato,
que ¢ imediatamente apresentado por nds e para nds, € essencialmente o nosso objeto
imediato, sendo o conteudo concreto que nos € apresentado pela experiéncia sensivel. Tal
certeza sensivel torna-se absoluta, pois a partir dos sentidos € apresentado um objeto diante de
si, constituindo um conhecimento primeiro da consciéncia, o qual permite o entendimento de
ser, que ¢ a verdade da certeza sensivel, através da experiéncia dos sentidos, “a certeza
sensivel aparece como a mais verdadeira, pois do objeto nada ainda deixou de lado, mas o tem

em toda a sua plenitude, diante de si” (PhG §91):

O contetdo concreto da certeza sensivel faz aparecer imediatamente essa certeza
como o mais rico conhecimento, e até como um conhecimento de riqueza infinita,
para o qual ¢ impossivel achar limite; nem fora, se percorremos o espago ¢ o tempo
onde se expande, nem [dentro], se penetramos pela divisdo no interior de um
fragmento tomado dessa plenitude. Além disso, a certeza, sensivel aparece como a
mais verdadeira, pois do objeto nada ainda deixou de lado, mas o tem em toda a sua
plenitude, diante de si. (PhG §91)

Sendo a certeza sensivel um saber imediato de um objeto imediato, que busca o
singular, tanto no sujeito quanto no objeto, encontra dificuldade neste intento porque a
procura por essa singularidade so resulta na universalidade. Essa certeza sensivel € incapaz de
encontrar o singular, apenas o universal, mesmo que o conhecimento se inicie a partir dela.
No exemplo de “Agora € noite”, a palavra noite ndo pode ter o carater universal, ja que a noite
jéa se desfaz no dia seguinte (como um negativo em geral), assim como o agora que ¢ neste
momento € nao depois, mas por poder ser indicado como este agora ele ja deixa de ser

enquanto ¢ indicado, portanto, o agora nao tem verdade do ser, pois como ¢ indicado se torna
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sempre um que-ja-foi, “O agora e o indicar do agora sdo assim constituidos que nem o agora
nem o indicar do agora sdo um Simples imediato, € sim um movimento que contém
momentos diversos [...] o indicar é o experimentar que o agora ¢ (um) universal” (PhG§107),

entdo o que pode ser universal é apenas o ¢, ou o sou:

Assim, aquilo que experimentamos ¢ uma certa compenetragdo entre o universal € o
singular, uma certa unidade do diverso ¢ da unidade; ¢ precisamente isto que a
percepgdo, o novo objeto da experiéncia, nos revelard “coisa dotada de multiplas
qualidades”. Contudo, nesse movimento de indicar, a consciéncia sensivel sai de si
mesma e, para ela, tanto o objeto quanto o saber tornaram-se outros: percebe
verdadeiramente e seu objeto ¢ um coisa com multiplas propriedades. Com efeito,
na consciéncia sensivel a negacdo ou a mediagdo sdo exteriores ao ser ou ao saber.
[...] Ainda se poderia dizer que a esséncia da certeza sensivel era o ser ou o eu,
separados desse ser tinico ou deste eu Unico; doravamente, porém, o que se poe ¢ a
multiplicidade na unidade do ser, ou o ser que tem a negagdo em si mesmo; ¢ a
multiplicidade no eu, ou ainda o eu que tem a negacao em si (HYPPOLITE, 1999, p.
114)

E com isso, passe-se para o segundo momento do desenvolvimento da consciéncia em
Hegel, a percep¢do, em um momento em que a consciéncia percebe que a sua busca pela
singularidade resulta na universalidade. Nessa passagem do itinerario da consciéncia,
“perceber ndo ¢ mais permanecer no inefavel da certeza sensivel e atingir o que Hegel
denomina o Universal” (Ibid, 1999, p. 116), tomando como universal o que para a consciéncia
¢ o esséncia da coisa, ou seja, as caracteristicas imutaveis dela, considerando um universal
tanto o Eu, quanto o objeto, sendo o universal um principio geral e esséncia da percepgao, “e
frente a essa abstracdo os dois momento diferenciados — o percebente e o percebido — sdo o
inessencial”’, porém sendo ambos universal e a esséncia, os dois sdao considerados
essencialmente, mas nesta relacdio um com o outro um deve ser considerado essencial (o
objeto) e o outro inessencial (perceber) (PhG §111), sendo o universal algo com multiplas

propriedades, suprassumido e mediado:

O principio do objeto - o universal - ¢ em sua simplicidade um mediatizado; assim
tem de exprimir isto nele, como sua natureza: por conseguinte se mostra como a
coisa de muitas propriedades. Pertence a percep¢do a riqueza do saber sensivel, e
ndo a certeza imediata, na qual s6 estava presente como algo em-jogo-ao-lado
[exemplo]. Com efeito, s6 a percep¢do tem a negacdo, a diferenga, ou a multipla

1
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variedade em sua esséncia [...] O suprassumir apresenta sua dupla significagdo
verdadeira que vimos no negativo: ¢ a0 mesmo tempo um negar ¢ um conservar. O
nada, como nada disto, conserva a imediatez ¢ &, ele proprio, sensivel; porém é uma
imediatez universal. No entanto, o ser ¢ um universal, por ter nele a mediagdo ou o
negativo (PhG §112-113).

A riqueza da experiéncia sensivel ¢ expandida a partir do objeto universal
suprassumido, ou meio universal abstrato que Hegel (1992) chama de coisidade ou pura
esséncia, coisa com multiplicidade, como um conjunto simples de muitos que sdo universais,
que pode ser exemplificado pelo sal que ao mesmo tempo ¢ simples e multiplo, branco,
picante e cubiforme, e com peso determinado, sendo todas essas propriedades multiplas e
interpenetrante entre si, sem que cada uma afete a outra, portanto, “é a coisidade que assim
engloba todas essas propriedades” (PhG §113), pois a coisa da percepgao ¢ definida pelas suas
propriedades a0 mesmo tempo em que se difere delas, combinando universalidade e
singularidade. E para a superacdo dessa tensdo, a consciéncia busca superar as contradi¢des da
percepcao através de um novo universal constituido como incondicionado, resultando

(natureza e conteudo) na busca da verdade através do entendimento, encontrando-se como

autoconsciéncia:

A verdade mais proxima do perceber é que o objeto ¢, antes, fendmeno; e sua
reflexdo-sobre-si €, ao contrario, um interior e universal essente para si. A
consciéncia desse objeto ¢ o entendimento. Esse interior ¢, de um lado, a identidade
abstrata; mas de outro lado contém, por isso, também a multiformidade, porém
como diferenga interior simples, que permanece idéntica a si mesma na alteracao
dos fenémenos. Essa diferenca simples € o reino das leis do fendmeno, sua tranquila
copia universal (Enc. § 422

Hegel no seu objetivo em conhecer a génese ou formacao do mundo, desenvolve tanto
as discussdes sobre a génese do entendimento, quanto do objeto, resultando no
desenvolvimento de diferentes aspectos do conceito de desenvolvimento e matéria, a qual a
define como a multiplicidade pela perspectiva do entendimento, considerando matéria

somente um conceito e ainda, considerando que o movimento resultante da universalidade e

Neste capitulo Hegel recorre com freqiiéncia ao trocadilho: Beispie (exemplo) e Beiherspielende (o que se joga ao
lado) (Nota de rodapé — PhG §112)
2 Tradugio nossa.
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multiplicidade ¢ um forca de exteriorizagao da unidade na multiplicidade (NEUSER, 2009).
Gaboardi (2013) ressalta que o incondicionado expressa a realidade sobre a unidade

entre o ser para si € o ser para o outro, ndo podendo se reduzir a essencialidade do ser para si

inerte e simples, que exclui a diferen¢a de si, havendo a necessidade de insercao da diferenca

ou mudanca no interior da esséncia:

Esse Universal incondicionado, que de agora em diante é o objeto verdadeiro da
consciéncia, ainda esta como objeto dessa consciéncia - a qual ainda ndo apreendeu
o conceito como conceito. Importa fazer uma distingdo essencial entre as duas
coisas: para a consciéncia, o objeto retornou a si mesmo a partir da relacdo para com
um outro, € com isso tornou em-si conceito. Porém a consciéncia ndo ¢ ainda, para si
mesma, 0 conceito; € por causa disso nao se reconhece naquele objeto refletido. [...]
a consciéncia nesse movimento tinha apenas por contetido a esséncia objetiva, ¢ ndo
a consciéncia como tal, de tal sorte que para ela o resultado tem de ser posto numa
significagdo objetiva e a consciéncia deve retirar-se do [resultado] que veio-a-ser-o
qual, como algo objetivo, é para ela a esséncia. (PhG §132).

No decorrer do processo de autodesenvolvimento do entendimento, o conceito assume
uma posicdo em que modela o incondicionado até se tornar a sua forma plena de conceito,
conceito para si, revelando-se o que ¢ em si, através da conclusdo a que chega o proprio
entendimento, através do modelar do conceito sobre o incondicionado (GABOARDI, 2013).
Essa busca pela compreensdo da verdade pela dialética de um universal incondicionado
através de um movimento em que as diferencas, tidas como independentes, deslizam a sua
unidade ¢ a sua unidade ao seu desdobramento e novamente o desdobramento a redugao, é o

que Hegel (1992) chama de forga, que se desdobrara em um jogo de forgas:

o conceito de forga se torna efetivo através da duplicagdo em duas forcas e [0 modo]
como se toma tal. Ambas essas for¢as existem como esséncias para si essentes; mas
sua existéncia ¢ um movimento tal, de uma em relagdo a outra, que seu ser ¢ antes
um puro Ser-oposto mediante um outro; isto €: seu ser tem, antes, a pura
significagdo do desvanecer. [...] O conceito de for¢a se mantém, antes, como a
esséncia em sua efetividade mesma; a forga, como efetiva, estd unicamente na
exterioriza¢do que igualmente ndo ¢é outra coisa que 0 suprassumir-se a-si-mesma.
Essa forga efetiva, representada como livre de sua exteriorizagdo, e para si essente, é
a forga recalcada em si mesma. Por sua vez essa determinidade é de fato, como se
revelou, apenas um momento da exteriorizagdo (PhG §141).

Para Neuser (2009) essa primeira lei que discorre sobre a exteriorizagdo e as
interagdes das coisas multiplicadas dentro do contexto de forgas fisicas, chamadas forcas
solicitadas, descreve de forma basica a constituicdo do mundo, inferindo ainda a constituigao

do conceito de matéria sem realidade, como um objeto que ndo existe independente da
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consciéncia, € as conceituacdes buscam compreender o desenvolvimento desse entendimento,
o qual ¢ o nivel onde se situa a primeira lei, sendo o fendmeno ou a aparéncia, integrantes da
estrutura do entendimento enquanto sua exterioriza¢do, porém mesmo sendo uma estrutura do
entendimento, ela é considerada como uma estrutura objetiva pela consciéncia, “o interior é
ainda um puro Além, porquanto nele ndo encontra ainda a si mesma: € vazio, por ser apenas o
nada do fendmeno, e positivamente [ser] o Universal simples” (PhG §146), conforme Neuser
(2009) devemos considerar que para o entendimento, esse jogo de forcas ¢ a propria

existencialidade da matéria:

desvanece toda a diferenga entre forgas particulares que deveriam estar presentes
nesse movimento, uma frente a outra, em geral, j4 que tinham por base apenas
aquelas diferencas. Igualmente, a diferenca das forgas converge, junto com as duas
diferencas, numa diferenca tinica. Assim, nessa mudanca absoluta, ndo ha nem forga,
nem solicitar ou ser-solicitado, nem a determinidade do meio subsistente e a unidade
em si refletida, nem algo singular para si, nem diversas oposi¢des. Pois o que ai
unicamente existe ¢ a diferenga como universal, ou como uma diferencga tal que as
multiplas oposi¢des ficaram a ela reduzidas. Esta diferenga como universal &,
portanto, o simples no jogo da for¢a mesma, e o verdadeiro desse jogo. A diferenga é
a lei da forca (PhG §148).

A segunda lei também ¢ apresentada como integrante da multiplicidade e também
discute a conceituagdo sobre estruturas da matéria como uma segunda abstracdo, discutindo os

tipos das forgas e ndo a esséncia da existéncia das forcas (NEUSER, 2009):

E uma segunda lei cujo conteudo se opde ao que antes se chamava lei (a saber, de
que a diferenca permanecia constantemente igual a si mesma) - pois essa nova lei
exprime, antes, o tornar-se-desigual do igual, ¢ tornar-se-igual do desigual. O
conceito induz a caréncia-de-pensamento a reunir as duas leis ¢ a tornar-se
consciente de sua oposicao. A segunda lei, sem duvida, ¢ também uma lei, ou um ser
interior igual-a-si-mesmo; mas ¢ antes um igualdade-consigo-mesma da
desigualdade - uma constancia da inconstincia [...] Através desse principio, o
primeiro supra-sensivel, o reino tranqiiilo das leis, a cépia imediata do mundo
percebido, transmuda-se em seu contrario. A lei era em geral o-que-permanece-igual
consigo, assim como suas diferencas. Agora o que € posto, é que lei e diferengas sdo,
ambas, o contrario delas mesmas: o igual a si, antes se repele de si; ¢ o desigual a si,
antes se pde como igual a si. De fato, s6 com essa determinagdo a diferenca é
interior, ou diferenca em-si-mesma, enquanto o igual ¢ desigual a si, e o desigual ¢é
igual a si. Esse segundo mundo supra-sensivel ¢ dessa maneira um mundo invertido
(PhG §156-157).

Com isso, Hegel (1992) insere a no¢ao de mundo invertido enquanto o inverso de um
lado que ja estava situado no mundo supra-sensivel, constituindo o interior completo enquanto

fendmeno. Nesse principio, o “homoénimo do primeiro mundo ¢ assim o desigual de si
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mesmo; e o desigual desse primeiro mundo ¢ também desigual a ele mesmo, ou vem-a-ser
igual a si” (PhG §158), como na inversdo de conceitos, percepgdes e propriedades, como
negro/branco, doce/amargo, polo sul/polo norte, hidrogénio/oxigénio. Para Gaboardi (2013),
apesar de se tratar de dois aspectos distintos, tem-se a mesma situacdo, “a diferenga enquanto
tal ¢ o homonimo e os momentos diferentes que estdo nela sdo o heterénimo [...] tanto ela
deixa de ser igual a si mesma (o homdnimo se repele de si), quanto os elementos distintos
nela deixam de ser desiguais (o heteronimo se atrai)” (Ibid, 2013 p. 114).

No itinerario da consciéncia, apos percorrer as figuras da certeza sensivel, percepgao,
e forca e entendimento, a discussao deixa de ser sobre o saber do outro e passa a ser sobre o
saber de si (consciéncia-de-si), que a0 mesmo tempo contém o saber do outro suprassumido
(na experiéncia) em uma dupla significacdo verdadeira vista no negativo, no qual “¢ ao
mesmo tempo um negar € um conservar; o nada, como nada disto, conserva a imediatez e &,
ele proprio, sensivel; porém uma imediatez universal” (PhG §113). Agora, na certeza de si
mesmo, a consciéncia-de-si vé emergir uma certeza correspondente a sua verdade, sendo a
certeza o seu proprio objeto e sendo a consciéncia o verdadeiro para si mesma, denominando-
se “conceito o movimento do saber, e objeto, o saber como unidade trangiiila ou como Eu;
entdo vemos que o objeto corresponde ao conceito, nao sO para nds, mas para o proprio saber
[...] o objeto ¢ em-si, e objeto 0o que ¢ como objeto ou para um Outro”’(PhG §166). A
consciéncia-de-si entende o objeto como produto de si mesma, relacionando-se consigo sob

forma do objeto, cambiando uma relag@o externalista em internalista:

Para a consciéncia-de-si portanto, o ser-Outro ¢ como um ser, ou como momento
diferente; mas para ela ¢ também a unidade de si mesma com essa diferenca, como
segundo momento diferente. Com aquele primeiro momento, a consciéncia-de-si &
como consciéncia e para ela ¢ mantida toda a extensdo do mundo sensivel; mas ao
mesmo tempo, s6 como referida ao segundo momento, a unidade da consciéncia-de-
si consigo mesma. Por isso, o0 mundo sensivel ¢ para ela um subsistir, mas que ¢
apenas um fenomeno, ou diferenca que ndo tem em si nenhum ser. Porém essa
oposi¢ao, entre seu fendmeno e sua verdade, tem por sua esséncia somente a verdade,
isto ¢, a unidade da consciéncia-de-si consigo mesma. Essa unidade deve vir-a-ser
essencial a ela, o que significa: a consciéncia-de-si ¢ desejo, em geral A consciéncia
tem de agora em diante, como consciéncia-de-si, um duplo objeto: um, o imediato, o
objeto da certeza sensivel e da percepgdo, o qual porém é marcado para ela com o
sinal do negativo; o segundo objeto ¢ justamente ela mesma, que ¢ a esséncia
verdadeira e que de inicio sO estd presente na oposicdo do primeiro objeto. A
consciéncia-de-si se apresenta aqui como o movimento no qual essa oposi¢do ¢é
suprassumida e onde a igualdade consigo mesma vem-a-ser para ela (PhG §167).

Na consciéncia-de-si, a consciéncia de outro objeto em toda a existéncia, representa a
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autoconsciéncia, o objeto ¢ a representagao da autoconsciéncia, quando a consciéncia sabe de
si no outro, ndo havendo mais distingdo entre a consciéncia e o seu objeto, sem realidade,
sendo a propria consciéncia o seu objeto (Enc.§ 424). A primeira negacdo da consciéncia ¢ a

autoconsciéncia abstrata, afetada por um objeto exterior que é a0 mesmo tempo € a negacao

dela:

A consciéncia-de-si abstrata ¢ a primeira negacao de consciéncia; portanto ¢ também
afetada por um objeto exterior; formalmente, pela negacdo de si mesma. Assim, é,
a0 mesmo tempo, o grau anterior, consciéncia, ¢ ¢ a contradicdo de si como
consciéncia-de-si, e de si como consciéncia. Enquanto, em si, ja estdo suprassumidas
no EU igual a EU a consciéncia e a negagdo em geral, a consciéncia-de-si é, como
essa certeza de si mesma ante o objeto, o impulso de por o que ela é em si, isto €, de
dar contetdo e objetividade ao saber abstrato de si, e inversamente, de libertar-se de
sua sensibilidade e de suprassumir a objetividade dada, e de p6-la [como] idéntica a
si mesma. Essas duas coisas sdo uma s6 e¢ a mesma: a identificagdo de sua
consciéncia e [de sua] consciéncia de si (Enc. § 425).

A natureza da consciéncia-de-si, que a0 mesmo tempo ¢ consciéncia em si e para si €
também para um outra consciéncia, em um movimento de reconhecimento, em que héd a
consciéncia de unidade em sua duplicidade, como um infinitude sendo realizada na sua
autoconsciéncia, representando um entrelacamento multilateral e polissémico, o qual
reconhece simultaneamente tanto a separagao, quanto a ndo-diferenca (PhG. § 178). E para o
movimento de superagdo do reconhecimento em busca da unidade enquanto essente, a
consciéncia deve suprassumir o seu-ser-Outro em um duplo sentido, primeiro suprassumindo
o outro enquanto esséncia independente, para conseguir vir-a-ser a certeza de si com esséncia,
€ em um mesmo movimento, mas antagonico, deve suprassumir a si propria, ja que ela mesma
¢ esse Outro (PhG. § 180), resultando um duplo sentido de retorno, pois nesse duplo
movimento, a consciéncia retorna a si, tornando-se a si mesma de novo ao suprassumir o seu
ser no Outro, também restitui a Outra consciéncia-de-si, suprassumindo-se no Outro e
deixando o Outro livre novamente (PhG. § 181), sendo o agir de um ao mesmo tempo o agir
do Outro, indivisamente (PhG. § 183).

Sendo a consciéncia para si essente somente no seu reconhecimento de ser-para-si no
Outro, o proprio Outro, que também serd consciéncia-de-si na sua relagdo com a ‘primeira’
consciéncia, portanto as consciéncias-de-si, ‘independentes’, reconhecem-se a si
reciprocamente, cada uma sendo para si, somente a partir dessa mediagdo com o outro.

No conceito de reconhecimento (PhG. § 186), as consciéncias devem se apresentar
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uma a outra como puro ser-para-si, ou consciéncias-de-si, em um movimento de abstracao
abolsuta, sendo apenas o puro ser negativo, que se reconhece igual-a-si-mesma, “ele para o
outro, o outro para ele; cada um em si mesmo, mediante seu proprio agir, € de novo, mediante
o agir do outro” (Ibid, p. 128).

A consciéncia tem um momento de inflexdo ao se afastar do sensivel e do supra-
sensivel e encontra um momento de dependéncia e independéncia, demonstrado através da
relagdo de dominagdo entre o senhor ¢ o escravo (PhG. § 178), assim como busca sua
liberdade passando pelo momento do estoicismo, ceticismo e a consciéncia infeliz, conceitos
descrito por Hegel na constru¢do do caminho da experiéncia do que vem a ser o espirito.

Na dialética do senhor e do escravo, no processo de dominacdo entre o senhor
(consciéncia de si essente mediada consigo por meio de uma outra consciéncia) € 0 escravo
(consciéncia dependente), sendo que a primeira é o ser-para-si ¢ a segunda é o ser para o

Outro:

O senhor também se relaciona mediatamente por meio do escravo com a coisa; o
escravo, enquanto consciéncia-de-si em geral, se relaciona também negativamente
com a coisa, € a suprassume. Porém, ao mesmo tempo, a coisa ¢ independente para
ele, que ndo pode portanto, através o seu negar, acabar com ela até a aniquilacdo; ou
seja, o escravo somente a trabalha. Ao contrario, para o senhor, através dessa
mediacdo, a relagdo imediata vem-a-ser como a pura negacdo da coisa, ou como
gozo - o qual lhe consegue o que o desejo ndo conseguia: acabar com a coisa, €
aquietar-se no gozo. O desejo ndo o conseguia por causa da independéncia da coisa;
mas o senhor introduziu o escravo entre ele e a coisa, € assim se conclui somente
com a dependéncia da coisa, ¢ puramente a goza; enquanto o lado da independéncia
deixa-o ao escravo, que a trabalha (PhG. § 190).

Porém, apesar da relagdo dialética de dominacdo entre o senhor e o escravo, a
consciéncia do escravo se encontra a si mesma por meio do trabalho, que representa um

desejo refreado e um desvanecer contido, que ‘da forma’:

A relag@o negativa para com o objeto torna-se a forma do mesmo e algo permanente,
porque justamente o objeto tem independéncia para o trabalhador. Esse meio-termo
negativo ou agir formativo ¢, ao mesmo tempo, a singularidade, ou o puro ser-para-
si da consciéncia, que agora no trabalho se transfere para fora de si no elemento do
permanecer; a consciéncia trabalhadora, portanto, chega assim a intui¢do do ser
independente, como [intui¢do] de si mesma (PhG. § 195).

Apesar da consciéncia do escravo se tornar a sua propria esséncia, um ser-para-si,

nesse processo de forma positiva, também ha um significado negativo para o formar por conta
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do medo que se constitui em um primeiro momento, mas que também contribuiu para a
consciéncia chegar ao entendimento de ser-em-si e para si, j4 que no medo o ser-para-si ja
esta nele, diferente do ser-para-si no senhor que estd no Outro, sendo denominada por Hegel
como a “autoconsciéncia que reconhece” (Enc. § 430) na terceira parte do seu sistema
filosofico na Enciclopédia, como uma consciéncia-de-si para uma consciéncia-de-si, ou um
Outro para um Outro, intuindo de forma imediata.

Ja na figura da consciéncia universal, que engloba o estoicismo, o ceticismo e a
consciéncia infeliz, as consciéncias reconhecem a si no Outro, reconhecendo-se a si mesmas
como livres e singulares, em um reconhecimento mutuo do Outro também enquanto livres,
sendo um conceito considerado como universal, assumindo “a subjetividade idéntica a si

mesmo em sua objetividade” (Enc. § 437):

Mas a distingdo entre eles ¢, nessa identidade, a variedade inteiramente
indeterminada ou, antes, uma distingdo que ndo ¢ essa. A verdade dos dois é,
portanto, a universalidade e objetividade da autoconsciéncia, universalidade e
objetividade que estd sendo em si e por si mesma: a razdo. A razdo, na medida em
que ¢ a ideia (§ 213)ﬁ, aparece aqui na determinagdo de que a oposigdo entre conceito
e realidade em geral, cuja unidade ¢ a ideia, teve aqui a forma mais precisa do
conceito que esta-existindo para si, da consciéncia e do objeto presente externamente
diante dela (Enc. § 437).

No movimento da consciéncia infeliz, vemos a elevagao da singularidade exclusiva até
a universalidade, na metamorfose da consciéncia de si singular para a consciéncia de si
universal, em que o eu que deseja se transforma no eu que pensa, uma consciéncia de si
universal (HYPPOLETE, 2003).

No caminho da consciéncia através das formagdes pela experiéncias rumo ao sabe
verdadeiro “ou como o caminho da alma que percorre a série de suas figuras como estagdes
que lhe sdo preestabelecidas por sua natureza, para que se possa purificar rumo ao espirito, e
através dessa experiéncia completa de si mesma alcancar o conhecimento do que ela ¢ em si
mesma’”, a consciéncia traga o seu itinerario e chega ao saber absoluto do espirito, apos a sua
formag¢do como consciéncia (certeza sensivel, percepcdo, for¢a e entendimento) e a
consciéncia-de-si, atingindo o conhecimento do que ela ¢ em si mesma (PhG. § 77). Hegel
(1988) desenvolve a conceituagdo de Espirito a partir do desenvolvimento do Espirito
verdadeiro (a eticidade), o Espirito alienado de si mesmo (a cultura) e o Espirito certo de si

mesmo (a moralidade):

3 A ideia ¢ o verdadeiro em e para si, a unidade absoluta do conceito ¢ a objetividade.
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O conceito do espirito tem sua realidade no espirito. Que essa realidade, em sua
identidade com o conceito, seja como saber da ideia absoluta, estd ai o lado
necessario, ou seja, que a inteligéncia, livre em si mesma, seja liberada em sua
realidade efetiva até [atingir] seu conceito para que seja uma figura digna dele. O
espirito subjetivo e o objetivo devem ser vistos como o caminho pelo qual esse lado
da realidade ou EXISTENCIA ¢ formado. O espirito absoluto ¢ a identidade que esta
sendo eternamente em si mesma, pois estd retornando e retornou a si mesma; € a
substancia Unica e universal como espiritual, [¢] o julgamento [que deixa a
substancia] em si mesma [em si mesma] ¢ em um conhecimento para o qual é como
tal (Enc. § 553-554).

Os conceitos expostos referentes ao itinerario da consciéncia em busca do saber
absoluto pela analise e desenvolvimento da experiéncia contribuirdo de forma significativa
para o entendimento da formag¢ao em movimento da consciéncia de consumo do nosso objeto,
enquanto uma decisdo e um habito individualizado a partir de um habitus coletivo
historicamente estruturado resultante dos modos de ver, perceber e sentir estruturados
socialmente pela experiéncia historica. Dessa forma, serd reveladora a anélise sobre a relagdo
da mudanca nos padrdes de consumo a partir da propria trajetéoria da constituigdo da

autoconsciéncia e do saber absoluto sobre a realidade, que € a sua propria existéncia.

Mente, Matéria, Consciéncia e Inconsciente

O nosso interesse permeia a busca do entendimento sobre os mecanismos € processos
de construgdo desenvolvimento da consciéncia que levam o individuo a decidir agir em favor
de um determinado padrao de consumo, e especificamente, sobre quais dinamicas estdo por
tras das mudancas nos habitos de consumo que provocam uma tendéncia diferente do status
quo cultural estabelecido, a saber, o padrdo de consumo de alimentos de origem vegetal, em
detrimento dos alimentos de origem animal, e por isso, a utilizagdo de conceitos oriundos de
tema relacionado a consciéncia sao de fundamental importancia, tanto para a exposi¢ao sobre
as teorias e conceituagdes que serdo consideradas na andlise, quanto pela justificativa da
escolha desses.

Como mente e consciéncia s3o temadtica interdisciplinares utilizadas em diversas
abordagens cientificas, cujos limites sdo comumente contrarios, escolhemos adotar autores de

areas distintas e com abordagens convergentes, mas faremos um breve apanhado sobre as
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diversas metodologias e limites adotados nesses campos distintos de pesquisas sobre esse
tema, a comecar pelas escolas de estudos na consciéncia.

Capra (2002), fisico tedrico e pesquisador da consciéncia, faz um apanhado sobre as
escolas de estudos da consciéncia e suas distintas abordagens, comegando pela mais
tradicional que reduz a consciéncia a mecanismos nervosos (ativacdo de neurdnios),
considerando-se que a experiéncia consciente ¢ resultado ou uma propriedade do proprio
cérebro, e ndo inverso. Dentre os membros mais destacados dessa linha teodrica estdo a
neurocientista Patricia Churchland, e o nobelista Francis Crick, bidlogo molecular. Outra
corrente de estudo, considerada como “funcionalismo”, difere das abordagens reducionistas
cartesianas, ja que considera os padrdes nervosos ndo lineares, mas ndo aceitam a experiéncia
consciente em emergente e irredutivel, “na opinido deles, o estado de consciéncia se define
completamente pela organizagdo funcional, e portanto, pode ser compreendido no mesmo
momento em que essa organizagdo pode ser identificada” (CAPRA, 2002, p.59), diferente da
corrente “neurofenomenoldgica” que utiliza a teoria da complexidade combinada as
descrigdes em primeira pessoa.

Para Bouyer (2014) h4 a constituicdo da neurofenomenologia, ¢ resultante de um
processo inédito na historia da filosofia e na historia das ciéncias cognitivas, em que ha uma
naturalizagdo da fenomenologia de Husserl pelas ciéncias cognitivas, que se consolida devido
as comprovagdes obtidas, a partir das teses, hipoteses e dos experimentos em laboratorio
desenvolvidos por esse linha, que abrangem um movimento de ida e vinda entre os universos

filosofico-teorico para o universo pratico das ciéncias cognitivas:

A abordagem da Neurofenomenologia de Francisco Varela, o dpice do movimento
de naturalizacdo da fenomenologia de Edmund Husserl, implica em uma
explicitagdo dos modos de auto-organizagdo, subjacentes a emergéncia dos
fendmenos via redes neurais. O movimento de naturalizagdo da fenomenologia de
Husserl parte para um outro nivel de detalhe do estudo da estrutura da consciéncia,
“constitutivo” nos termos husserlianos, em que os atos mentais s@o constituidos
como unificados em fungdo de um fluxo. Ou seja, a consciéncia ¢ um fluxo temporal
constitutivo de atos mentais (Varela, 1999, p. 278). Um legado de Brentano ao
pensamento de Husserl. Hoje, amplamente naturalizado pelas Ciéncias Cognitivas
Contemporaneas (BOUYER, 2014, p.459-460).

A insercao do método de introspecgao, com analise das experiéncias subjetivas pela
corrente da neurofenomenologia, em uma abordagem interdisciplinar sobre o exame da

constituicdo da consciéncia, abre de fato um caminho para novas formas de conhecimento,
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pois “a abordagem fenomenologica parte da natureza irredutivel da experiéncia consciente [..]
¢ de onde comecamos e para onde todos devem ser vinculados, como um fio guia condutor”
(VARELA, 1996, p.334). Nessa perspectiva da neurofenomenologia integra a experiéncia
vivida subjetiva (requerente de uma descri¢do fenomenologica) e a base biologica natural
(atributos neurobioldgicos). A concepgao na atualidade de Varela e de outros pesquisadores da

area das ciéncias cognitivas define que:

O conhecimento do objeto ndo se d4 sem que se conhega o fendmeno que gera o
conhecimento, ou seja, a mente do conhecedor no processo de conhecer. E preciso
‘sair-de-si’ para observar a si mesmo no ato de conhecer. Isso convida a um vazio, a
uma mudez, ao incélume vacuo da mente que deve para no tempo € no espaco;
esvasiar-se tornar-se desapegada de todos os vestigios de cotidianidade impregnados
ao longo de um histéria de acoplamento ao mundo objetivo, concreto tangivel
(BOUYER, 2006, p.83).

Por conta dessa linha de pensamento sobre a necessidade de “esvaziamento” da mente
e quietagdo dos pensamentos para o processo de obten¢do do conhecimento, Varela destaca a
aproximacao da nerufenomenologia com os conceitos e praticas da doutrina budista a cerca da
meditacdo e aos processos relativos a relagdo entre sujeito e objeto e aos tema relativos ao
“si” (Ibid, 20006).

Outra concep¢do no ambito no desenvolvimento e transformagdo da consciéncia, foi
proposta pelo psiquiatra e terapeuta Suigo fundador da psicologia analise, Carl Jung (1875-
1961), sendo influenciados por diversos teoricos e filésofos na formacdo do seu modelo
teorico Junguiano com fundamentos da légica dialética e da dindmica dos opostos como
Hegel, Kant, Goethe, Schiller e Nietzsche, utilizando extensamente o método dialético
hegeliano, descrevendo a histéria e o desdobramento do psiquico através do jogo de opostos,
na relagdo tese-antitese-sintese, um novo terceiro, cuja conceituacdo influenciou o
desenvolvimento do conceito de individuacao através da fungdo transcendente (DOUGLAS,
2002).

Jung (2000a) critica a racionalizagdo exagerada da natureza, resultando no seu
isolamento da natureza, privando o homem da sua historia natural, situando-o em um presente
limitado racionalmente e, portanto, discorre sobre a necessidade de realizagdo do homem,
realizando-se a si mesmo pelo processo de individuagdo e situa a psicologia analitica como

uma reacao essa exacerbacao racionalista, mantendo o nivel da razdo ja conquistado:
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Os individuos vivem como se caminhassem com sapatos muito apertados. A
qualidade de eternidade, que ¢é tdo caracteristica da vida do primitivo, falta
inteiramente em nossas vidas. Vivemos protegidos por nossas muralhas racionalistas
contra a eternidade da natureza. A Psicologia analitica procura justamente romper
estas muralhas, ao desencavar de novo as imagens fantasiosas do inconsciente que a
nossa mente racionalista havia rejeitado. Estas imagens situam-se para além das
muralhas; fazem parte da natureza que ha em nds e que aparentemente jaz sepultada
em nosso passado, e contra a qual nos entrincheiramos por trds dos muros da ratio
[razdo]. A Psicologia procura solucionar os conflitos dai resultantes, ndo voltando a
natureza, numa linha rousseauncana, mas conservando-nos ao nivel da razdo que
alcangcamos com sucesso € enriquecendo nossa consciéncia com o conhecimento da
psique primitiva (JUNG, 2000a, VIII/2 § 739).

Jung (2000a) destaca a importancia de diferenciar o “tornar-se consciente” do
“realizar-se a si mesmo”, este ultimo enquanto processo de individuagdo, que estd vinculado
ao Self e ndo ao Ego, conceitos fundamentais para o entendimento desse caminho de
transformagdo consciencial, em que o Self é extramente maior do que o Ego, este sendo
englobado pelo primeiro, pois a “individuag¢ao nao exclui o mundo; pelo contrario, o engloba”
(2000a, VIII/2 § 432). O ego, ou o “Eu”, ¢ considerado como um complexo de representacdes
que forma o centro de do campo consciente do individuo, também chamado de complexo do
Eu que representa “tanto um contetido da consciéncia como uma condi¢do da consciéncia”
(JUNG, 1976 p.497-498), sendo consciente todo elemento psiquico que se referir ao
complexo do eu, portanto o Self abrange muito mais do que o ego. Considerando-se que o
individuo ndo ¢ um ser singular, mas permeado por relagcdes coletivas (JUNG, 1976),

podemos explicitar o conceito de individuagdo assim:

De modo geral, pode-se dizer que a individuagdo é o processo de constituigdo e
particularizagdo da esséncia individual, especialmente, o desenvolvimento do
individuo — segundo o ponto de vista psicoldgico — como esséncia diferenciada do
todo, da psicologia coletiva. A individuagdo é, portanto, um processo de
diferencia¢do cujo objetivo ¢ o desenvolvimento da personalidade individual. A
necessidade de individuagdo ¢ natural, enquanto o impedimento da individuacdo por
uma normalizagdo exclusiva ou preponderante, de acordo com os padrdes coletivos,
sera prejudicial para a atividade vital do individuo, para a sua vivéncia pessoa
(JUNG, 1976, p. 525).

Jung (1976) considera que a individualidade deve se expressar de forma psicoldgica,
sendo uma caracteristica fisica e fiosoldgica, sendo danoso um processo de impedimento
desse desenvolvimento, podendo acarretar o que ele chamou de “atrofia artificial” (p. 525), e

ressalta que para haver uma grande probabilidade de uma sociedade possuir uma existéncia
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duradoura, ¢ necessario que ao mesmo tempo haja uma manutengao da coesao intima e dos
valores coletivos, e permitindo que o individuo exerce o maximo possivel da sua liberdade. O
teorico ressalta a vital importancia do individuo, no processo de individuagdo, manter-se
orientado sobre o que diz respeito a sociedade, bem como sobre as ligagdes estabelecidas com
os demais individuos da sociedade, portanto, a adaptagdo minima das normas coletivas ¢
considerada como condi¢do para posterior processo de individuacdo, mesmo que haja um

contraste aparente em certa medida com a norma coletiva (JUNG, 1976):

A individuag@o esta sempre em contraste, maior ou menor, com a norma coletiva,
pois subentende a eliminagdo ou diferenciagdo do todo e a formagdo do particular,
ndo de uma particularidade procurada, mas de uma que se funda aprioristicamente
na disposi¢do. Entretanto, o contraste com a norma coletiva s6 ¢ aparente, pois se
procedermos a uma observa¢ao mais atenta veremos que o ponto de vista individual
ndo aparece em contraste com a norma coletiva, mas apenas revela outra orientagao.
Com efeito, o caminho individual ndo pode estar, absolutamente, em contraste com a
norma coletiva, pois s6 outra norma oposta o poderia fazer. Mas o caminho
individual ndo constitui, de fato, uma norma. [...] A individuagdo redunda, assim,
numa apreciagdo valorativa natural das normas coletivas, ao passo que para uma
orientagdo vital exclusivamente coletiva a norma acabara por ser, cada vez mais, um
fator supérfluo, com o que a sua verdadeira moralidade vai a pique. Quanto mais
forte for a normalizagdo coletiva do homem, tanto maior sera a sua imoralidade
individual A individua¢do coincide, portanto, com o desenvolvimento da
consciéncia, desde o seu estado de identidade original (Identidadeﬁ). Por
individuagdo entende-se, pois, uma ampliacdo da esfera da consciéncia e da vida
psicologica consciente (JUNG, 1976, p. 526-527).

O conceito de individuagdo estd também diretamente associado ao processo de
desenvolvimento e ampliacdo da esfera da consciéncia, resultando em um aumento de
consciéncia do individuo em relagdo a sua realidade tanto individual quanto relacional e
coletiva, bem como da conscientizagdo das normas coletivas estabelecidas na sociedade a qual
esse individuo integra, tornando-se o ser a si mesmo, Unico e individuado, portanto,
individuacao “significa tornar-se um ser unico, na medida em que por "individualidade"
entendermos nossa singularidade mais intima, Ultima e incomparavel, significando também
que nos tornamos o nosso proprio si-mesmo” (JUNG, 2008 p.60). Jung (2000b, p. 387),

distingue o si-mesmo do Eu, destacando que esse ultimo € apenas a referéncia da consciéncia,

4 Identidade: Refiro-me a identidade nos casos de uma igualdade psicologica. A identidade ¢ sempre um fendmeno

inconsciente, pois uma identidade consciente pressuporia ja a consciéncia de duas coisas iguais entre si, logo uma separagéo
entre sujeito e objeto, com o que o fendomeno da identidade ficaria anulado. A identidade psicologica pressupde a
inconsciéncia do fendmeno. E caracteristica da mentalidade primitiva e o verdadeiro fundamento da “participation mystiqué”,
a qual, na realidade, ¢ um residuo da longinqua indiferenciagdo psicoldgica entre sujeito e objeto, ou seja, do estado
inconsciente primordial (JUNG, 1976, p. 511).
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enquanto que “o si-mesmo inclui a totalidade da psique de um modo geral, ou seja, o
consciente e o inconsciente”.

Quando ndo ha individuacgdo, e o individuo aceita manter um papel exterior com
predominancia do coletivo, ha uma alienacdo do si-mesmo, em um processo de despojamento
do si-mesmo da sua realidade em prevaléncia de um coletivo (Ibid, 2008). Ressalta-se
portanto, as distin¢gdes fundamentais entre os conceitos de individualismo e individuagdo.
Sendo o primeiro relativo a énfase de peculiaridades individuais, em contraste com as normas
e obrigagdes coletivas e o segundo, a individuagdo, “a realizagdo melhor e mais completa das
qualidades coletivas do ser humano [...] € um processo mediante o qual um homem se torna o
ser Unico que de fato ¢’ (JUNG, 2008, p. 61), sem se tornar individualista ou egoista, mas
buscando realizar-se pelas suas peculiaridades.

Para Staude (1995) no caminho da individuagdo ¢ necessario o abandono dos papéis
sociais que geram a identificacdo de quem o individuo ¢ na sociedade, ou ao papel o qual o
individuo se identifica, chamado por Jung de persona ou mascara social, conceito
fundamental para o entendimento do processo de individuacdo, ja que essa mascara apesar de
estimular a individualidade, ndo a exprime, jA que essa persona apenas um segmento da
psique coletiva, “a meta da individuacdo, ndo ¢ outra senao a de despojar o si-mesmo dos
involucros falsos da persona, assim como do poder sugestivo das imagens primordiais”
(JUNG, 2008, p. 61). Ao conceito de persona, Jung (2008) também associa ao termo mascara,
em alusdo a mascara que o ator utiliza para representar um papel, bem como um segmento

arbitrario da psique coletiva, semelhante a consciéncia individual:

Ela consiste numa soma de fatos psiquicos sentidos como algo de pessoal. O atributo
"pessoal" significa: pertencente de modo exclusivo a uma dada pessoa. Uma
consciéncia apenas pessoal acentua com certa ansiedade seus direitos de autor e de
propriedade no que concerne aos seus conteudos, procurando deste modo criar um
todo. Mas todos os contetidos que ndo se ajustam a esse todo s@o negligenciados,
esquecidos, ou entdo reprimidos e negados. Isto constitui uma forma de auto-
educagdo que ndo deixa de ser, porém, demasiado arbitraria ¢ violenta. Em beneficio
de uma imagem ideal, a qual o individuo aspira moldar-se, sacrifica-se muito de sua
humanidade. Individuos desse tipo, extremamente pessoais, costumam ser muito
sensitivos, ja que ¢ tdo facil ocorrer-lhes algo que traz a consciéncia certos detalhes
indesejaveis de seu verdadeiro carater ("individual"). A este segmento arbitrario da
psique coletiva, elaborado as vezes com grande esforco, dei o nome de persona
(JUNG, 2008, p.43).
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O individuo que usa a mascara, compreende de forma explicita que, usando-a, estd ao
mesmo tempo correspondendo aos seus proprios proposito, € também as opinides e exigéncia
da sociedade que o cerca, com predominio de um ou outro fator em dados momentos (JUNG,
1978), “a persona ¢, portanto, um complexo funcional a que se chegou por motivos de
adaptagao ou de necessaria comodidade. Mas nada tem a ver com a individualidade. O
complexo funcional da persona refere-se, exclusivamente, as relagdes com os objetos” (Ibid,
1978, p. 478).

Em uma linha de pensamento semelhante, Norbert Elias (1897-1990), discorre sobre o
processo civilizador como transformagdo do comportamento, e ressalta que as atitudes,
desejos e produtos da agdo do individuo, “nada mais sd@o que concretizagdes de relagdes e
comportamentos, materializagdes da vida social e mental” (ELIAS, 1994, p. 124-125),
processo inserido em todos os fendmenos humanos, como a fala, os gestos, a ciéncia, a
econOmica, a politica, a arte, ¢ a todos os fendmenos valorados como importantes e
fundamentais, bem como aqueles considerados como corriqueiros e triviais, exemplificando a
atitude do homem em relagdo aos padroes de consumo de carne, como esclarecedora sobre a

dindmica entre as relacdes humanas e as estruturas da personalidade (Ibid, 1994):

A relagdo com o consumo de carne oscila no mundo medieval entre os dois pélos
seguintes: Por um lado, na classe alta secular o consumo de carne ¢ muito alto, se
comparado com o padrdo de nossos tempos. Prevalece a tendéncia de devorar
quantidades de carne que nos parecem fantasticas. Por outro, nos mosteiros
predomina a abstenc@o ascética de toda carne, abstencdo esta que resulta de auto-
renuncia e ndo de caréncia e ¢ a miide acompanhada de radical depreciagdo ou
restricdo a ingestdo de alimentos. Desses circulos partem manifestacdes de forte
aversdo a "glutonaria" de leigos da classe alta. O consumo de carne pela classe mais
baixa, os camponeses, ¢ também com frequéncia muito limitado - ndo por
necessidade espiritual ou par rentincia voluntaria por causa de Deus ou do além, mas
por mera escassez (ELIAS, 1994, p. 125).

O socidlogo alemao, aponta que as agdes humanas ndo devem ser analisadas de forma
independente das suas ligagdes com a vida social, e no exemplo sobre o consumo de carne nas
sociedades medieval, aponta que o meio em que o individuo esté situado, ¢ determinante para
a forma de pensar e agir em relacdo ao consumo ou nao de carne, e destaca ainda, como a
tendéncia psicologica sobre o que se pensa e sente a respeito do consumo de carne,

acompanha um processo social mais amplo (ELIAS, 1994), ja que para ser efetivado o ato de

consumo da carne, essa experiéncia deve ser aceitavel e naturalizada psicologicamente pelo
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individuo e pelo grupo que a pratica, por isso mesmo que ainda hoje se mantenha a pratica de
ingestdo de consumo de carne pela grande maioria da populag¢do, a forma como o animal ¢é
apresentado a mesa, ¢ totalmente diferente de como era apresentado na idade média e nos
periodo anteriores, bem como a forma de captura e tratamento da carne animal. Hoje todos os
processos que envolvem a disponibilizacdo de carne estd condizente com os padrdes
psicologicamente e socialmente aceitaveis por aqueles que estdo em concordancia com o ato
de alimentacdo através de animais. As estratégias que buscam essa aceitacdo serdo destacadas
no préximo tépico sobre o consumo.

Assim podemos observar a relagdo intrinseca entre a formagdo da persona com as
estruturas sociais e psicoldgicas as quais o individuo estd vinculado, ou seja, a persona como
“expressdo de adaptacdo ao meio, ¢ fortemente influenciada e conformada pelo préprio meio”
(JUNG, 1976, p. 482), portanto, pode-se dizer que a persona ndo € o que realmente se &,
somente ¢ aquilo que os outros acham que se €, e que a propria pessoa acha que €, gerando de
forma frequente a identificagdo com a persona, que também pode ser descrita por Jung
(2000b, p. 128) como “o sistema da adaptagdo ou estilo de nossa relagdo com o mundo”.

Jung (1976), ressalta ainda a importancia na distin¢ao da relagdo do individuo com os
objetos exteriores € com 0s objetos interiores, descrevendo o conceito de sujeito como “objeto

interior”, o inconsciente, como uma disposi¢do intima, considerando-a como:

Tudo aquilo a qué ¢é costume chamar obstaculos, caprichos ¢ estados de animo
contingentes, sentimentos imprecisos, fragmentos de fantasia, que por vezes
dificultam um rendimento concentrado de trabalho e a propria tranquilidade do
homem, por mais normal que seja, ¢ que se racionalizam retrospectivamente,
atribuindo-lhes causas fisicas ou qualquer outro motivo, tem nua origem, via de
regra, N30 nas causas que a consciéncia inventa para tudo isso, mas nas percepgdes
de processos inconscientes (JUNG, 1978, p. 479).

Jung (1978) disserta que forma de reacdo aos estimulos inconscientes sdo tdo
habituais, quanto particulares, pois divergem substancialmente de individuo para individuo de
acordo com cada disposi¢do intima, assim como as disposi¢cdes externas, portanto, a
experiéncia cotidiana revela tanto uma personalidade exterior, quanto uma personalidade
intima, que ¢ “a maneira € 0 modo como nos comportamos em face dos processos psiquicos
interiores” (JUNG, 1978, p. 480), sendo a disposi¢do externa denominada persona, e a

disposi¢do intima anima ou alma. Cabe ressaltar o que sdo os estimulos inconscientes € o
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proprio conceito de inconsciente, que Jung (1976, p. 522-523) explicita como um conceito
exclusivamente psicoldgico (e nado filoséfico ou metafisico), considerando que “€¢ um conceito
limite psicologico, no qual estdo abrangidos todos os conteudos ou processos psiquicos que
ndo sdo conscientes, quer dizer, que ndo estdo referidos ao Eu de um modo perceptivel”, a
exemplo do que ocorre com o processo de esquecimento de determinado conteudo e
informagdo que estava explicito no consciente, e a partir de uma “perda de valor energético” é
transferido, como uma espécie de arquivo para o inconsciente, sendo trazido de volta ao

consciente por algum processo associativo, hipnético ou até mesmo em sonhos (Ibid, 1976).

O conceito de alma na psicologia analitica de Jung nao estd situado no ambito
filosofico ou religioso, “e sim do reconhecimento psicoldgico da existéncia de um complexo
psiquico semiconsciente, cuja funcdo ¢ parcialmente autébnoma [...] a atividade da alma ¢
sentida como a de um ser autonomo, aparentemente sem ligagdo com nossa substancia
mortal” (JUNG, 2008, p. 77-78). Jung (2000b) destaca a diferen¢a entre o conceito de anima e

consciéncia;:

A anima ndo ¢ alma no sentido dogmatico, nem uma anima rationalis, que ¢ um
conceito filos6fico, mas um arquétipo natural que soma satisfatoriamente todas as
afirmagdes do inconsciente, da mente primitiva, da historia da linguagem ¢ da
religido. Ela ¢ um "factor" no sentido proprio da palavra. Nao podemos fazé-la, mas
ela ¢ sempre o a priori de humores, reagoes, impulsos e de todas as espontaneidades
psiquicas. Ela ¢ algo que vive por si mesma e que nos faz viver; ¢ uma vida por
detras da consciéncia, que nela ndo pode ser completamente integrada, mas da qual
pelo contrario esta tltima emerge (JUNG, 2000b, p.37).

O conceito de arquétipo ¢ um dos constructos utilizados na psicologia analitica de
Jung para demonstrar o desenvolvimento do processo de individuagdo e para o entendimento
da psique humana. Jung (2000b, p. 91) ressalta que esse conceito se refere a um “elemento
vazio e formal em si [...] uma possibilidade dada a priori da forma da sua representacao”.
Essa forma, que se difere das ideias, condiz com os instintos que de modo igual sdo

determinados pela sua forma, sendo uma imagem que ndo pertence somente a um individuo, e

sim, a toda a humanidade (JUNG, 2000b):
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O conceito de arquétipoﬁ, que constitui um correlato indispensavel da ideia do
inconsciente coletivo, indica a existéncia de determinadas formas na psique, que
estdo presentes em todo tempo ¢ em todo lugar. [...] Minha tese é a seguinte: a
diferenca da natureza pessoal da psique consciente, existe um segundo sistema
psiquico, de caracter coletivo, ndo-pessoal.. ao lado do nosso consciente, que por sua
vez ¢ de natureza inteiramente pessoal e que - mesmo quando lhe acrescentamos
como apéndice o inconsciente pessoal - consideramos a Unica psique passivel de
experiéncia. O inconsciente coletivo ndo se desenvolve individualmente, mas ¢
herdado. Ele consiste de formas preexistentes, arquétipos, que so6 secundariamente
podem tomar-se conscientes, conferindo uma forma definida aos conteudos da
consciéncia (JUNG, 2000b, p.53-54).

Existe ainda a possibilidade do individuo se identificar com o arquétipo enquanto si
proprio e com isso dificultar o seu proprio processo de autodesenvolvimento, nesse caso, “o
homem possuido por um arquétipo converte-se numa figura coletiva, numa espécie de
mascara atras da qual sua humanidade ndo pode desenvolver-se, atrofiando-se cada vez mais”
(JUNG, 2008 p.120).

Para o processo de individuagdo, ¢ fundamental portanto, que o individuo consiga
distinguir entre o que ¢ para os outros e aquilo que parece ser para si mesmo, assim como ¢
necessario a conscientizagdo sobre o seu sistema invisivel de relagdes com o seu
inconsciente, o seu chamado anima, tendo a possibilidade assim de se diferenciar dela, mas
para tanto, ¢ necessario que a conhega, sendo mais dificil conhecer a persona do que conhecer
a anima (JUNG, 2008, p. 82), ja que a primeira ¢ exterior e visivel, e a segunda invisivel.

Como elementos tedricos da psicologia Jungiana, o conceito de anima ¢ acompanhado
do conceito de animus, fundamentais para a compreensao da psique humana, da consciéncia e
do processo de individuagdo, e para isso Jung (2008) faz uma importante ressalta sobre a
constituicdo das suas conceituagdes enquanto “fatos sdo empiricos e poderiam ser vazados de
igual modo em linguagem racional e abstrata” (2008, §340 p. 97), para que niao haja uma
interpretagdo nem metafisica € nem puramente como uma formulacdo intelectual, mas sim
como proposi¢des das possibilidades de experiéncias, e ainda destaca que para que os fatos
sejam realmente entendidos ¢ imprescindivel experiencid-los. O animus, assim como o anima,

pertence a fun¢do de relagdo inconsciente, possibilitando essa relagdo com o inconsciente:

3 A pesquisa mitoloégica denomina-as "motivos" ou "temas"; na psicologia dos primitivos elas correspondem ao

conceito das représentations collectives de LEVY-BRUHL e no campo das religides comparadas foram definidas como
"categorias da imaginag¢do" por HUBERT e MAUSS. ADOLF BASTIAN designou-as bem antes como "pensamentos
clementares" ou "primordiais". A partir dessas referéncias torna-se claro que a minha representagdo do arquétipo -
literalmente uma forma preexistente - ndo ¢ exclusivamente um conceito meu, mas também ¢ reconhecido em outros campos
da ciéncia (JUNG, 2000b, p.53-54).
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Poder-se-ia supor que o animus, a semelhan¢a da anima, se personifica como um
homem. A experiéncia, porém, mostra que tal suposi¢do é sO parcialmente
verdadeira; aparece uma circunstancia inesperada, configurando uma situagdo
inteiramente diversa da do homem. O animus ndo se apresenta como uma pessoa,
mas como uma pluralidade de pessoas. [...] O animus ndo estaria suficientemente
caracterizado se o representdssemos apenas como uma consciéncia moral coletiva e
conservadora; ele ¢ também um reformador que, em contraste com suas opinides
sensatas, tem um fraco pelas palavras dificeis e desconhecidas, agradavel sucedaneo
da odiosa reflexdao (JUNG, 2008 p. 94-95).

Além dos conceitos ja mencionados, outro conceito fundamental para o entendimento
da pisque humana e para o processo de autoconhecimento da consciéncia, ¢ o de sombra que
também representa o arquétipo do bem e do mal. Jung (1964) comenta que existem
caracteristicas da nossa personalidade que sao reprimidas, dissimuladas e desprezadas que sao
designadas como o lado “sombra”, obscuro e tenebroso da natureza humana. A compreensao
do lado sombra da personalidade, ¢ tdo fundamental para o autodesenvolvimento da
consciéncia, quanto dificil € a sua integracdo na consciéncia, ja que essas informagdes nao
estdo explicita na psique humana e ¢ necessario um rigoroso trabalho de investigacdo e
interpretacdo para a sua indispensavel integracdo em todo o ser. Jung possui uma convic¢ao
de que ¢ imprescindivel que cada individuo investigue o seu proprio inconsciente, € portanto,

essa parte da psique ndo deve ser ignorado:

A sombra ndo ¢ o todo da personalidade inconsciente: representa qualidades e
atributos desconhecidos ou pouco conhecidos do ego — aspectos que pertencem
sobretudo a esfera pessoal e que poder iam também ser conscientes. Sob certos
angulos a sombra pode, igualmente, consistir de fatores coletivos que brotam de uma
fonte situada fora da vida pessoal do individuo. Quando uma pessoa tenta ver a sua
sombra ela fica consciente (¢ mui tas vez es envergonhada) das tendéncias e
impulsos que nega existirem em si mesma, mas que consegue e perfeitamente ver
nos outros — coisas como o egoismo, a preguica mental, a negligéncia , as fantasias
irreais, as intrigas e as tramas, a indiferenga ¢ a covardia, 0 amor excessivo ao
dinheiro ¢ aos bens (FRANZ, 1964, p. 168).

O confronto com a propria sombra, o que Jung (1969) chama de a “metade obscura da
personalidade” ¢ se torna indispensavel para a conscientizacao das carateristicas reprimidas da
propria personalidade, mas tdo ou mais presente na vida do individuo do que as proprias
caracteristicas explicitas do ego, pois, essas caracteristicas sdo projetadas através da
(13 2 b b b

sombra”, que se forem examinadas e reintegradas em um processo de entendimento e

conscientizacdo enquanto elementos integrantes do proprio ser, através de um ato de auto-

perdao e ndo auto-condenacdo e auto-julgamento, promoverdao o equilibrio € o evolugdao no
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desenvolvimento da personalidade do individuo. Jung (1990) destaca também que esse
processo de investigacdo de contetidos do inconsciente tem um grande impacto na emersao de
elementos do inconsciente coletivo (fundamentos universais da psique), pois “quando a
sombra ¢ trazida a consciéncia pode arrastar consigo, a tona, os conteudos do inconsciente
coletivo. Isto pode exercer uma influéncia tremenda sobre a consciéncia, uma vez que a
vivificag¢do dos arquétipos molesta o mais frio dos racionalistas, e precisamente a ele” (JUNG,
1990, p. 42). Jung (2000b) faz a fundamental distingdo entre inconsciente pessoal e

inconsciente coletivo, quando a sua origem e o seu contetido:

O inconsciente coletivo é uma parte da psique que pode distinguir-se de um
inconsciente pessoal pelo fato de que ndo deve sua existéncia a experiéncia pessoal,
ndo sendo portanto uma aquisi¢do pessoal. Enquanto o inconsciente pessoal ¢
constituido essencialmente de contetidos que ja foram conscientes ¢ no entanto
desapareceram da consciéncia por terem sido esquecidos ou reprimidos, os
conteudos do inconsciente coletivo nunca estiveram na consciéncia e portanto nao
foram adquiridos individualmente, mas devem sua existéncia apenas a
hereditariedade. Enquanto o inconsciente pessoal consiste em sua maior parte de
complexos, o contetido do inconsciente coletivo ¢ constituido essencialmente de
arquétipos (JUNG, 2000b p.53) .

A utilizagdo de simbolos na psicologia analitica de Jung possui um papel fundamental,
portanto, como guia a experiéncia do processo de individuacdo (tornar-se a si mesmo), no
ambito da jun¢do de opostos quando um deles em tempo algum esteve separado do outro
(JUNG, 2000b). Os simbolos entdo seriam um intermediario para que o individuo possa se
realizar através do conhecimento (e autoconhecimento) e da aceitagdo e integragdo do seu
inconsciente. Jung (1964) enfatiza a importancia fundamental da compreensdao de mitos e
simbolos para o entendimento do individuo, e portanto, ¢ necessario a aproximacdo € o
entendimento sobre o passado e o presente do homem, assim como escapar de praticas que
nos afastam do individuo enquanto realidade unica, e enfocam em ideias abstratas sobre o
homo sapiens. Sobre os mitos, Campbell (1994) destaca a imensa distingdo entre a

interpretacdo literal ou enquanto fantasia por uma sociedade:

a mitologia nasce da fantasia, toda vida e civilizagdo criadas como resultantes de
identificagdo mitica literal ou enfatuagdo — como uma concreta imitativo dei
necessariamente terdo as caracteristicas de um pesadelo, um jogo onirico levado
demasiadamente a sério — em outras palavras, loucura. Por outro lado, quando a
mesma imagética mitologica ¢ devidamente interpretada como fantasia e se lhe
permite agir na vida como arte, ndo como natureza — com ironia e graga, ndo com
compulsdo demoniaca feroz —, as energias psiquicas anteriormente aprisionadas
pelas imagens constrangedoras passam agora a aprisionar as imagens, ¢ ficam a
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disposicao para serem desenvolvidas com espontaneidade para o enriquecimento da
vida. Além do mais, como a propria vida ¢, de falo, feita da mesma substancia que
os sonhos, tal transferéncia de énfase pode conduzir, em seu devido tempo, para uma
vida vivida com a nobre consciéncia de sua propria natureza (CAMPBELL, 1994
p.101).

Dimensoes Sociais da Consciéncia e Constru¢do da Realidade

Ainda hoje existe uma tendéncia e um predominio de estudos da consciéncia voltado
para andlises das fun¢des cerebrais de forma individuo, tendo-se como objeto o corpo ¢ a
mente de um individuo para uma analise isolada dos demais, ou seja, ndo ha um predominio
de pesquisas que busquem a andlise da interagdo entre a comunidade de organismos
compostos por diversos conjuntos de corpos com mente e cérebro e suas interagdes, que sao
fundamentais para o entendimento da consciéncia reflexiva, caracterizado por um nivel de
abstracdo cognitiva (CAPRA, 2002).

Capra (1996; 2002) situa o surgimento da autoconsciéncia ou da consciéncia reflexiva
do ser humano a partir da evolugao da realidade social e da linguagem, durante a evolugdo dos
hominideos (grandes macacos), juntamente com as demais caracteristicas que surgiram na
consciéncia humana, caracterizando uma experiéncia “consciente de ordem superior”,
diferindo-se da “consciéncia primdria”, na qual os processos cognitivos sdo seguidos de
experiéncias de percepcao, sensagdo e emocdo. Ha, portanto, uma grande distingdo com a
autoconsciéncia, em que existe uma nog¢do de si a partir da capacidade de um sujeito de
refletir e pensar. Esse paradigma que considera a consciéncia enquanto um processo cognitivo
resultante de uma atividade neural complexa, apesar de ter o seu primdrdio com os estudos de
William James desde o século XIX, enfrentou grande resisténcia por conta dos cientistas que
abarcavam teorias materialistas e reducionistas oriundas do paradigma cartesiano.

O boom das pesquisas da consciéncia enquanto fendmeno a experiéncias do ser
humano e da imaginagdo, impulsionaram a mudanca paradigmatica dos estudos no campo da
cogni¢ao a partir da década de 1990, com ganhadores do prémio nobel com pesquisas sobre a
natureza da consciéncia e a criagdo do Journal of Consciousness Studies, que contribuiram
para o fomento e ampliagdo dos estudos de ciéncia da consciéncia (CAPRA, 2002). Dentre
esses estudiosos que buscam se encontram Varela e Maturana.

Para Varela e Maturana (1995) a necessidade do ser humano conhecer a si mesmo, a

propria natureza humana que gera a propria conduta, incluindo a auto-conduta que ¢ a
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descricdo da sua propria autoconsiéncia ¢ fundamental para o entendimento do processo que
determinada as bases do aprendizado humano, pilares da constitui¢cdo de todo o processo de
conhecimento das ciéncias sociais, da economia, das ciéncias politicas, da educacdo, sendo
requisito fundamental para explicar a dificuldade em nd3o conseguirmos atingir um
desenvolvimento social harmoénico e estdvel. Essa reflexdo sobre a incapacidade de
autoreflexdo sobre a propria natureza humana, pde em risco eminente a propria continuidade
da espécie humana pela consequente incapacidade de tomada de decisdes acertadas sobre os
rumos da civilizacdo do planeta em decorréncia da propria ignorancia sobre a natureza do

proprio ser humano:

nfelizmente, tudo parece indicar que ja entramos na etapa final desse caminho em
que a incompreensdo dos seres humanos entre si ameaga com a destruigdo
sistematica ndo s6 a vida humana no planeta, mas principalmente a vida interior, a
confianca bésica reciproca, que ¢ o suporte fundamental do viver social. Pouco a
pouco, parece que estamos nos aproximando do momento em que o grande,
poderoso e aparentemente indestrutivel navio que é nossa modema civilizagdo
colidira contra a grande massa submersa de nosso formidavel auto-engano, da estéril
racionalidade com que falseamos nossa natureza (social) e que nos conduziu a essa
titanica confrontagdo de forcas em que todo entendimento, toda reflexdo profunda,
toda revisdo da responsabilidade pessoal que cabe na geragdo desse abismo parecem
sistematicamente abolidos, ja que "a culpa de tudo ¢é sempre dos outros" (VARELA;
MATURANA, 1995, p.14).

Para Varela e Maturana (1995) a natureza do ser humano ndo deve distinguir
percepcdo e pensamento, ou espirito e matéria, ou ideais e corpo, ja que todos sdo
operacionalizados no mesmo sistema nervoso, portanto, operacionalmente indiferenciaveis.
Essa abordagem interdisciplinar e sistémica das ciéncias da cogni¢do que supera os limites
disciplinares da biologia, psicologia, psiquiatria, neurologia e da propria epistemologia, o que
se denominou como Teoria da cogni¢do de Santiago em que o processo do conhecer ¢
considerado como inseparado do processo do viver. Conforme pondera Capra (2002), todos
os niveis de vida em que se encontram a organiza¢do dos sistemas vivos ¢ uma atividade
mental, ou seja, o processo de cogni¢do representa o proprio processo da vida e as interagdes
entre os organismos vivo (animal, vegetal, humano) e o seu ambiente ¢ considerada uma

interacdao de cognicdo, portanto, a autoperpetuacao e autogeracao das redes vidas ¢ resultante

da atividade da cognicdo:
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Na base de tudo o que diremos esta essa constante consciéncia de que o fendmeno
do conhecer ndo pode ser equiparado a existéncia de “fatos” ou objetos 14 fora, que
podemos captar e armazenar na cabeca. A experiéncia de qualquer coisa “la fora” ¢é
validada de modo especial pela estrutura humana, que se torna possivel “a coisa”
que surge na descricdo. Tal circularidade, tal encadeamento entre acdo e experiéncia,
tal inseparabilidade entre ser de uma maneira particular ¢ como o mundo nos parece
ser, indica que todo o ato de conhecer produz um mundo. [...] Todo fazer é conhecer
e todo o conhecer é fazer (MATURANA; VARELA, 1995, p. 68).

O objetivo de Maturana e Varela (1995) ¢ a investigacdo profunda sobre o fendmeno
do conhecer, levando em consideracdo que todo fazer ¢ conhecer e que todo conhecer ¢é fazer,
revelando os fundamentos da geracao de um mundo. Para isso tomam como base além do
aforismo destacado na citacao anterior, um segundo se refere a que “tudo o que ¢ dito, ¢ dito
por alguém. Toda reflexdo produz um mundo” (p. 69), esse sistema foi denominado
autopoiético e “¢ definido pelo fato de sofrer mudangas estruturais continuas a0 mesmo tempo
que conserva o seu padrao de organizagao em teia” (CAPRA, 2002, p. 50).

Considerando um contexto mais abrangente do que o das aparentes contradigdes, 0s
observadores podem observar a unidade em diferentes dominios, que depende da distingdo
feita pelo proprio observador. Isso quer dizer que em uma interagdo entre dois sistemas vivos,
¢ o observador que pode reconhecer que o meio (e o outro ser) ndo especifica e nem informa
as mudangas no sistema, ¢ sim reconhece que ¢ a propria estrutura do sistema que determina
quais interagdes com o meio, podem desencadear mudancas estruturais no sistema (VARELA;
MATURANA, 1995), “a estrutura do meio apenas desencadeia as mudangas estruturais das
unidades autopoiéticas (ndo as determina nem informa), e vice-versa para o meio” (Ibid, 1995
p. 113)”.

O meio pode apenas causar uma perturbagdo ao sistema vivo, mas ndo uma mudanga
estrutural, pois essa ¢ determinada a partir das escolhas feitas pelo sistema vivo sobre quais
acoes irdo promover um acoplamento estrutural, por isso se manter simultaneamente a ideia
de que o meio ¢ capaz de estrutura o sistema vivo, em uma abordagem deterministica, mas ao
mesmo tempo em que € o proprio sistema vivo que define quais os pardmetros permitidos
para essa acoplagem, caracterizando-se simultaneamente como um comportamento livre e
determinado. Através da linguagem e do meio social ¢ possivel a realizagdo do fendmeno do
mental e da consciéncia de si como a experiéncia mais intima e fundamental do homem

(VARELA; MATURANA, 1995):
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o surgimento da linguagem humana, bem como todo contexto social em que esta
aparece, gera o fenomeno inédito - até onde sabemos - do mental e da consciéncia
de si como a experiéncia mais intima do homem. Sem o desenvolvimento histdrico
das estruturas adequadas é impossivel entrar no dominio humano - como ocorreu a
menina-lobo. Ao mesmo tempo, como fendmeno do linguajar na rede de
acoplamento social e lingiiistico, o mental ndo ¢ algo que esta dentro de meu créanio,
nao ¢ um fluido de meu cérebro: a consciéncia e o mental pertencem ao dominio do
acoplamento social, e ¢ neste que se d4 sua dindmica. E também nesse dominio que
o mental e a consciéncia operam como seletores do caminho que segue nossa deriva
estrutural ontogénica. Além disso, ja que pertencemos a um dominio de acoplamento
humano, podemos tratar a ndés mesmos como fontes de interagdes lingiiisticas
seletoras de nosso vir-a-ser. Mas, como Robinson Crusoé entendeu muito bem ao
manter um calendério, ler a Biblia todas as tardes e se vestir para o jantar,
comportando-se como se existissem outros ao seu redor, ¢ a rede de interagdes
lingiiisticas que nos torna o que somos. Nos, que dizemos tudo isso como cientistas,
nao somos diferentes (VARELA; MATURANA, 1995, p. 252).

Essa no¢ao dos processos cognitivos, a mente, enquanto um processo de constante
relacdo estrutural com o meio, rompe com o paradigma cartesiano de separacdo dos corpos,
em que a mente ¢ um epifendmeno da matéria, bem como o ser humano é um sujeito separado
do seu objeto. A teoria da cognicdo de Santigo proposta por Maturana e Varela, traz uma
nocao de unidade ao considerar a mente como um processo da vida. Para Capra (2002) essa €
uma nova ideia na ciéncia, mas com antiquissimos resquicios na histoéria em que desde as
linguas antigas a mente racional era considerada como um aspecto da alma (espirito), em tais
tradicoes linguisticas como grego (psyque), latim (anima), sanscrito (atman), considerada
como o sopro da vida, e ressaltar que a teoria de santiago ¢ a primeira a romper a cisao
cartesiana entre mente e matéria “a mente e a matéria ja ndo parecem pertencer a duas
categorias diferentes, mas podem ser concebidas como dois aspectos complementares do
fenomeno da vida — processo e estrutura” (p. 53).

Considera-se entdo que hd uma dimensao social da consciéncia, que existe tal como a
dimensao individual ou interna, e que no primeiro caso se relaciona com o meio € com outras
consciéncias, reagindo ao meio de forma condicionada ao mesmo tempo em que ¢é capaz de
determinar a mudancga de reagdo de acordo com a autoreflexao.

Em uma linha com certeza aproximagdes, mas por uma abordagem cognitivo
simbdlica, mas sociologica, Bourdieu (2001) faz uma critica sobre a constru¢ao da realidade
social a partir de disputas simbolicas dentro de um determinado campo, pelo poder de
constru¢do do sentido do mundo, este que ¢ percebido tanto pela sua estrutura e assim ¢

estruturante ao individuo, que através do seu habitus retroalimenta e estrutura o campo:
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O mundo social e, a0 mesmo tempo, o produto ¢ o movel de lutas simbolicas,
inseparavelmente cognitivas e politicas, pelo conhecimento e pelo reconhecimento,
nas quais cada um persegue ndo apenas a imposi¢do de uma representacdo vantajosa
de si, como as estratégias de "apresentagdo de si" magnificamente analisadas por
Goftman, mas também o poder de impor como legitimos os principios de construgido
da realidade social mais favordveis ao seu ser social (individual e coletivo, por
exemplo, com as lutas sobre os limites dos grupos), bem como a acumula¢ao de um
capital simbdlico de reconhecimento. Essas lutas se desenrolam ao mesmo tempo na
ordem da existéncia cotidiana e no interior dos campos de produgdo cultural,
fazendo com que esses ultimos, mesmo quando ndo estdo voltados apenas para tal
finalidade, como no caso do campo politico, contribuam para a producdo e a
imposicdo de principios de constru¢do e de avaliagdo da realidade social
(BOURDIEU, 2001, p. 228).

Considerando assim, tanto os principios sociologicos, cognitivos, filosoficos e
fenomenologicas, ¢ possivel definir a construcdo da realidade a partir de conceitos e
constructos formados pelo movimento da vida, de constituicdo da consciéncia pelas suas
funcdes cognitivas internas e pela sua relagdo com outras consciéncias € com 0 meio como
um todo, incluindo a parte consciente e inconsciente, em que ha a criagdo de um grande
sistema referencial sobre o mundo, a partir do qual o individuo consegue pensar, sentir, agir
tanto de forma intuitiva e quase automatica, sem um processo muito complexo de escolhas,
com as nesse quadro de referéncias, constituido individualmente e socialmente, bem como
também serve de base para as escolhas e decisdes mais complexas do ser, que envolve
questdes mais contrarias ao conceitos pré-estabelecidos na consciéncia.

Todo esse movimento que faz parte de uma construg¢do absolutamente unica para cada
consciéncia, resulta na constru¢do da percepcao de realidade individual e social, bem como
ndo entendimento das situagdes vividas, ou perturbacdes sofridas pelo meio, resultando em
uma permanéncia em dada situagdes ou posicionamento, ou ao revés, uma mudanga sutil ou
abrupta desse individuo frente a determinada problematica dessa realidade, como ¢ o caso das
escolhas de consumo e suas possiveis mudangas.

O quadro referéncia composto pelo sistema de crengas e valores, tdo fundamental para
o modo de pensamento e de a¢do do individuo, € constituido por caracteristicas biologicas e
sociais, a partir principalmente das referéncias sobre o mundo obtidas nos primeiros anos de
vida, através das pessoas mais proximas do seu convivio familiar, da escola, parentes, mas de

todas as informacgdes recebidos pelos sentidos através da midia, das musicas, das conversas de
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terceiros € de todo o sistema simbolico cultural ao qual o individuo estd inserido desde a
infancia.

O processo de tomada de consciéncia, individuagdo, tornar-se a si mesmo, € a
autoconsciéncia sobre a realidade ultima e dos paradigmas sociais os quais se estd inserido,
torna possivel a mudanca consciente dos quadro de referéncia que forma os sistemas de
valores e crencas do individuo, possibilitando assim, a mudanga nos padrdes de pensamento,
sentimento e visdo de mundo, que podem possibilitar a mudanca na agao dentro do mundo.

Consciéncia moral

Apesar de termos como base as conceituagdes de Hegel (monista) a respeito do
itinerario da consciéncia, iremos langar mao das teorizagdes de Kant (dualista) a respeita da
consciéncia moral e do deve do ser humano para consigo mesmo como seu proprio juiz inato,
para compreendermos como ser humano age de acordo com o julgamento que faz sobre si
mesmo sobre determinada pauta, ou como ndo age de acordo com esse autojulgamento da
consciéncia, gerando sentimentos de culta e remorso, por ter consciéncia sobre os seus “maus

atos”:

O comando ¢ “conhece (perscruta, sonda) a ti mesmo ndo em termos da tua
perfeicdo natural [...],mas, ao contrario, em termos de tua perfeicdo moral em
relagdo ao teu dever, isto é, conhece teu coracdo — se ¢ bom ou mau, se a fonte das
tuas agdes € pura ou impura, ¢ o que pode ser imputado a ti como pertencente
originalmente a substincia de um ser humano ou como derivado (adquirido ou
desenvolvido) e pertencente a tua condi¢do moral (KANT, 2005, p. 283 § 14).

Kant (2005) descreve um processo de julgamento de si sobre o € certo ou errado para
si, semelhante a um julgamento de terceiros, em que ha possibilidade de acusagdo e defesa,
bem como adiamento, fuga, mas imperiosamente inevitavel. E possivel que o ser busque nao
pensar sobre esse autojulgamento moral da consciéncia, mas € praticamente impossivel, estar
em estado consciente, € ndo inconsciente, e ignorar a si mesmo, o que si mesmo sabe de si.

Esse legislador difere de um deus ou um ser que estd fora de si com autoridade de
questionar ou imputar determinada agdo de pensamento, pelo contrario, a ideia ¢ dada
subjetivamente pela razdo pratica, que indica o caminho para se pensar conscienciosamente
(ou religio) com responsabilidade perante a razdo moralmente legisladora, distinta do ser,
mas presente no amago do ser, submetendo-o a vontade de ser, condizente com a regra de

justica (KANT, 2005):
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1. Num caso envolvendo consciéncia (causa conscientiam tangens) o ser humano
pensa a consciéncia como o advertindo (praemonens) antes de tomar a sua decisdo.
Em casos nos quais a consciéncia é o uUnico juiz (casibus conscientiae), ser
maximamente escrupuloso (scrupulositas) onde o conceito de dever (algo moral em
si mesmo) estd envolvido ndo pode ser considerado como distingdo sutil (uma
preocupagdo com detalhes triviais), nem pode uma efetiva violacdo ser considerada
como pecadilho (peccatillium) e ser deixado para uma consciéncia que discursa a
vontade (de acordo com o principio minima non curat praetor). Dai distribuir uma
lata consciéncia a alguém resulta em classifica-lo como inconsciente.

2. Uma vez realizado o feito, o acursador primeiramente se apresenta em
consciéncia, mas juntamente com ele se apresenta um defensor (advogado); e sua
lide ndo pode ser estabelecida amistosamente (per amicabilem compositionem),
devendo, ao contrario, ser decidida com todo o rigor do direito. E a sequéncia disto
é...

3. A sentenca da consciéncia ao ser humano, absorvendo-o ou condenando-o com
forca juridica, o que conclui o caso. Deve observar-se que quando a consciéncia o
absolve, jamais pode decidir-se sobre uma recompensa (pareminum), alguma coisa
ganha que ndo lhe pertencia anteriormente, mas pode trazer consigo somente
regozijo por ter escapado do perigo de ter sido julgado punivel. Por conseguinte, a
béngdo encontrada no encorajamento confortante da propria consciéncia ndo ¢é
positiva (alegria), mas apenas negativa (alivio da ansiedade precedente), e isto
exclusivamente ¢ o que pode ser atribuido a virtude como uma luta contra a
influéncia do principio mau num ser humano (KANT, 2005, p.282).

.2.4 CAMPO DO DESENVOLVIMENTO, PARADIGMAS E NARRATIVAS

O debate sobre a produgdo e o consumo no da induastria da agropecuaria esta
diretamente relacionado com um escopo maior de discussdo a cerca dos modelos de
desenvolvimento e do capitalismo. A forma como ¢ organizada a produgdo, privilegiando o
cultivo de culturas a partir da monocultura no setor da agricultura, a prevaléncia de uso de
aditivos quimicos e fertilizantes, o tratamento do solo com maquinas pesadas e ainda, o
tratamento dispensado aos animais como meras mercadorias, demonstra o paradigma e
filosofia desenvolvimentista, mecanicista ¢ materialista os quais servem de base para a
atuacao dos agentes desse campo de produgdo de alimentos no Brasil, especialmente na
Amazonia.

As diretrizes definidas tanto pelo campo do mercado, quanto pelo campo do Estado, e
em grande medida com o apoio de parte dos agentes que compdem o meio social, demonstra a
visao de mundo e as narrativas dos modelos de desenvolvimento aceito pela sociedade. As

discussdes e debates realizados nos diversos espacos da esfera publica, estdo
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preponderantemente inseridos nas significagdes de mundo compartilhadas socialmente. As
proposi¢cdes que fogem ao status quo sdo geralmente desvalorizadas, relegados como
alternativas, menosprezadas, e ndo conseguem ter o poder de amplitude para alcancar a maior
parte da populacdo para que seja provocado uma reflexdo mais profunda sobre o modelo de
sociedade que estamos vivendo.

Essa modelo, como ja foi demonstrado inimeras vezes por cientistas de diversas areas,
estd levando a sociedade para um colapso ndo apenas econdmico e social, mas sim ambiental
a nivel mundial. A crise climatica evidencia que as praticas de produ¢do ¢ consumo de hoje
sdo absolutamente insustentaveis e estdo provocando uma ameaga real a continuidade da
espécie humana no planeta, com a extingdo de seres vivos que sdo imprescindiveis para a vida
da terra, a reducdo continua das calotas polares e mudangas na temperatura do globo,
desmatamentos progressivos causando perdas irreparaveis, dentre tantos outras questdes que
mesmo com iniciativas globais de debates para busca de solucdes globais como as
conferéncias do clima, ainda ndo resultaram efetivamente em solugdes definitivas e efetivas.
Ressaltando ainda uma das causas que mais gera sofrimento no planeta, a forma como os
animais utilizados como mercadorias sdo tratados pela industria.

Em meio a problemas reais e catastroficos a nivel mundial que afetam todos os paises,
mas primeiramente e mais visivelmente os paises mais pobres, surgem pseudo solucdes a
nivel simbdlico que se apropriam do debate para criarem discursos de “sustentabilidade”,
“responsabilidade social e ambiental”, dentre outros, que além de ndo resultarem em solugdes
contundentes, ainda criam uma atmosfera de normalidade para uma questdo ainda sem
solucao.

Enquanto isso, a sociedade do consumo se mantém com a mesma logica a qual foi
pensada, com a criacdo ‘inesgotavel’ de mercadorias e produtos que um dia foi a promessa de
dissolucdo de questdes como a fome. O que vemos hoje no mundo ¢ que ha bilhdes de
pessoas que continuam a morrer de fome, e com doengas relacionadas a obesidade. Cerca de
15.000 pessoas morrem de forme por dia, com quase 1 bilhdo de pessoas desnutridas no
mundo (843.281.330 até a presente data), com mais de 2 bilhdes de pessoas obesas e acima do
peso (mais de 1.600 bilhdo acima do peso e mais de 700 milhdes obesas até a presente data).
S6 o Estados Unidos gasta quase 300 milhdes de dolares por dia com doengas relacionadas a

obesidade e mais de 80 milhdes de dolares sdo gastos por dia com programas de perda de
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peso. E so para incluir mais alguns dados, somente este ano, ja foram destruidas mais de 2
milhdes de hectares de florestas, j& houve erosdo de terra fértil em mais de 2 milhdes de
hectares, ja foram emitidos mais de 14 bilhdes de toneladas de CO? para a atmosfera, a
desertificagdo ja ocorreu em quase 5 milhdes de hectares, e quase 4 milhdes de toneladas de
residuos toxicos foram liberados ao meio ambiente, dados que correspondem os cinco meses
corridos desse anoH.

Portando, ndo é necessario que haja muito mais debate e evidéncia de dados para
chegarmos a conclusdo de que o padrdo econdmico da nossa sociedade ¢ insustentavel em
todos os aspectos, € a sociedade do consumo, a qual vivenciamos hoje esta diretamente
intrincada com esse insucesso da filosofia do capitalismo e do desenvolvimento estabelecidos
por séculos. A atual experiéncia que vivenciamos de pandemia conseguiu nos mostrar o 6bvio,
que a redugdo da circulagdo de pessoas, resultando na reducdo do consumo (de carros, de
alimentacao, de lixo, etc) reduz de forma significativas alguns dos dados mostrados acima a
cerca do meio ambiente.

Por isso, definimos incluir ao debate sobre as relagdes de poder do campo da
agropecuaria ¢ a mudanca nos padrdes de consumo, as discussdes sobre os modelos de
desenvolvimentos em uma perspectiva filosofica e paradigmatica, para que possamos
evidenciar ndo apenas as alternativas de solugdes possivel dentro da mesma visdo de mundo
capitalista e do paradigma materialista, mas ir mais afundo, para evidenciarmos as bases que o
sustentam e a partir dai verificarmos se a mudanga nos padrdes de consumo que estdo sendo
realizadas pelos agentes ndo-hegemoénicos do campo, os consumidores, podem estar
associados a uma mudanga de visdo de mundo, de consciéncia, de paradigma e do modelo de
desenvolvimento para uma nova filosofia de desenvolvimento que permite a0 mesmo tempo,
a continua evolu¢dao do ser humano em harmonia com a preservagdo e evolugdo da natureza,
ndo mais em uma relacdo sujeito-objeto, mas talvez em uma nova relacdo mais simbidtica

positiva entre animais humanos, animais ndo humanos e meio ambiente.

Métricas mundiais em tempo real. Disponivel em: https://www.worldometers.info/
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.2.4.1 Narrativas e cosmovisoes sobre o desenvolvimentos

Segundo as defini¢cdes do dicionario de portugués, o termo cosmovisao significa uma
forma particular de enxergar e interpretar o mundo, semelhante a uma lente, que leva em
consideragdo as concepgoes individuais sobre os conceitos sobre a existéncia e as visdes de
mundo, assim como as relagdes humanas e o entendimento de questdes de cunho filoséfico
como vida e morte, e a propria existéncia humanaH. Esse conjunto que compde as visdes de
mundo de um individuo ou cosmovisdes irdo constituir os valores e as crengas que
conformam as formas de ver, pensar, sentir e agir de cada um, tornando possivel uma espécie
de “universo particular” absolutamente subjetivo que possibilita a interpretagdo de um mesmo
evento ser concebida de forma completamente distinta e diversa por duas pessoas de
cosmovisdes diferentes.

J4 o termo narrativa, segundo o dicionario, refere-se a um ato ou efeito de narrar um
fato ou um acontecimento, que pode ser real ou imaginaria através de palavras e narrativasH.
Esse processo de narragao de algo, esta diretamente relacionado com a convicg¢ao de verdade
e realidade do contetido que constitui a estoria e as situagdes que sdo objetos das narrativas,
portanto, ha uma base de verdade e interpretacdo de mundo que originou aquela narrativa. Por
isso, iremos descrever de forma breve e até mesmo parcial, ja4 que os conceitos contam com
diversas linhas de pensamento e autores, para que possamos expor quais € como se constituem
as narrativas e as visoes de mundo sobre desenvolvimento para em seguida fazermos a
conexdo com o0s conceitos de paradigmas e filosofia dos modelos de desenvolvimento para
poder chegar ao debate sobre os modelos com uma compreensdo da génese que os constitui.
Gudynas (2019) descreve o que sao consideradas como narrativas e exemplifica essa

utiliza¢do no campo do extrativismo:

As narrativas sdo entendidas como historias como uma trama que descrevem
situagdes e significados e que utilizam diversos argumentos. Esses servem para
construir e sustentar politicas publicas, como ocorrem com o0s extrativismo, porém
que também operam em outros campos, como a saude, educacdo, etc. Na questdo
que aqui se aborda, os extrativismos, essas estruturas os apresentam como benéficos
e necessarios, enquanto a0 mesmo tempo anulam as denuncias e confirmagdes de
seus impactos sociais e ambientais; os legitimam ao mesmo tempo em que impedem
a busca de alternativas (GUDYNAS, 2019, p. 111).

Dicionario da lingua portuguesa online, 2020. Disponivel em: <https://www.dicio.com.br>
Idem.
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Além de narrativas, outro termo comumente utilizado ¢ a visdo de mundo. Jung
(2000a) faz algumas consideragdes sobre o significado da palavra alema “Weltanschauung”,
literamente traduzida para o portugués como visdo de mundo ou cosmovisdo, e indica um
carater psicologico proprio que indica ndo apenas a concep¢do de mundo mas o modo como
considera e pondera sobre o mundo, abrangendo todos os tipos de atitude em relagdo ao
mundo, incluindo a atitude filosofica, religiosa, idealista, estética, realista, romantica, pratica,
dentre outras, considerando dessa forma a definicao de “Weltanschauung” mais proxima a
“uma atitude expressa em conceitos” (JUNG, 2000a §689), entendendo a elucidacdo de
atitude como “um conceito psicologico que designa uma constelagdo especial de conteudos
psiquicos, orientada para um fim ou dirigida por uma ideia mestra” (Ibid, 2000a §690). Jung
(2000a) explica a transi¢do da atitude psiquica através de uma analogia explica como essa
mudanca de estados, fundamentada em contetdos subjetivos leva o individuo a ter impulsos a

acao:

Se compararmos nossos contetidos psiquicos com um exército, ¢ exprimirmos as
varias formas de atitudes mediante disposi¢cdes especiais desse mesmo exército, a
atengdo, por exemplo, seria representada por tropas concentradas em estado de
prontiddo e cercadas por grupos de reconhecimento. Logo que se tenha suficiente
conhecimento da forca e da posi¢do do inimigo, a disposi¢ao das tropas se altera: o
exército comega a se movimentar em diregdo a um determinado objetivo a se
atacado. A atitude psiquica se modifica de maneira analoga. Durante o estado de
simples aten¢do a ideia dominante ¢ a alerta: a propria atividade mental é reprimida
a0 maximo, juntamente com outros conteudos subjetivos. Mas ao se fazer a
passagem para uma atitude ativa, os conteudos subjetivos aparecem na consciéncia
— conteudos estes que consistem em ideias finalistas e impulsos a agir. E da mesma
forma que um exército tem um comandante e seu estado-maior, também a atitude
psiquica tem uma cilha-mestra geral que ¢é reforcada e fundamentada por um vasto
material de experiéncias, principios, afetos e outros mais da mesma natureza (JUNG,
2000a § 690).

Isso que dizer que as agdes humanas empreendidas ndo sao definidas e realizadas por
decisdes e reacdes simples e isoladas por um determinado estimulo, mas sim sdo provenientes
de um grande conjunto de fatores psiquicos complexos (JUNG, 2000a), que possibilitam o
emaranhamento de pressupostos e condicionamentos pessoais que geralmente ndo sao claros e
obvios no nivel consciente. Quer dizer que um determinado individuo opera o seus sistema de
acdes que corresponde a determinadas reagdes em determinadas circunstancias, nas realidade

foram determinadas em niveis psiquicos mais profundos, por assim dizer, de acordo com uma
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r

atitude que ¢ constituida de

3

‘uma constelagdo de conteudos cuja multiplicidade é quase
incalculavel” (Ibid, 2000a §692). Jung (2000a) realiza a disting@o entre atitude e cosmovisao
para esclarecer a forma como o individuo podera de fato constituir a sua cosmovisao de forma

concreta:

Usando o conceito de atitude, deixo simplesmente em aberto a questdo se se trata de
uma cosmovisao consciente ou inconsciente. Alguém pode ser o comandante de seu
proprio exército e travar com éxito a luta pela existéncia dentro e fora de si, e até
mesmo alcangar um estado relativamente seguro de paz, sem possuir uma
cosmovisdo consciente. Mas ndo o conseguira sem uma atitude. S6 podemos falar
verdadeiramente de cosmovisdo quando alguém formular sua atitude de maneira
conceitual ou concreta e verificar claramente por qual motivo e para que fim vive e
age dessa ou daquela forma (Ibid, 2000a §694).

Em suma, nas conceituagdes de Jung (2000a), uma cosmovisao significa uma
consciéncia ampliada e aprofundada que ¢ desenvolvida através do aumento do conhecimento
e da experiéncia, formada através de uma constitui¢do da imagem de um mundo e da imagem
de n6s mesmo, supondo & primeira vista a possibilidade de saber o que ¢ o0 mundo e quem
somos, mas como ressalta Jung (Ibid, §698) “Ninguém pode saber o que ¢ o mundo, nem
tampouco quem ¢ ele proprio [...] significa o melhor conhecimento possivel”, significando
que existe uma busca por uma hipdtese bem fundamentada para a constitui¢cdo dessas imagens
formadas sobre o mundo e sobre si, mas com inevitavel limites e sujei¢dao a erros. A critica
contundente de Jung ressalta ndo somente a dificuldade humana de compreensao do mundo e
de si, mas a necessidade do entendimento desses limites para que haja um clara no¢ao de que
a representacdo feito sobre o mundo e sobre si, ndo descreve o mundo em si € nem a si
mesmo, mas quanto mais bem fundamentada e cuidadosamente estrutura como algo essencial,
menos seremos tentados a lutar contra a imagem iluséria do mundo e mais proximos

estaremos ao pode soberano da realidade (JUNG, 2000a):

Uma cosmovisdo ¢ uma hipotese e ndo um artigo de fé. O mundo modifica a sua
face — "tempora mutantur et nos in illis" ("os tempos mudam ¢ nds com eles") —
pois s6 podemos apreender o mundo em uma imagem psiquica, e nem sempre ¢ facil
decidir quando a imagem muda: se foi 0 mundo que mudou ou se fomos nods, ou
uma coisa e outra. A imagem do mundo pode mudar a qualquer tempo, da mesma
forma como o conceito que temos de nds proprios também pode mudar. Cada nova
descoberta, cada novo pensamento pode imprimir uma nova fisionomia ao mundo. E
preciso termos isto diante dos olhos, sendo, de repente, ver-nos-emos em um mundo
antiquado, que €, ele proprio, um resto ultrapassado de niveis inferiores da
consciéncia. Todos n6s um dia haveremos de morrer, mas é do interesse da vida
adiar o mais que possivel este momento; mas s6 conseguiremos isto, se jamais
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permitirmos que a imagem que formamos do mundo se petrifique. Pelo contrario,
cada nova ideia deve ser provada, para ver se acrescenta alguma coisa ou ndo a
nossa cosmo visdo (JUNG, 2000a, §700).

O processo de expansao ou mudanca de consciéncia sobre determinado aspecto de si
mesmo, tende a corresponder a um mesmo movimento de transformag¢do na forma de
entendimento do mundo (e ndo na mudan¢a do mundo objetivo), ou como popularmente ¢é
dito: “estou vendo o mundo com outros olhos”. Na mesma forma como a mudanga de
percepcao do mundo, pode gerar uma transformacao na mudanga de si mesmo, portanto, “Se
a imagem que formamos a respeito do mundo ndo tivesse um efeito retroativo sobre nos,
poderiamos contentar-nos com um simulacro belo ou divertido” (JUNG, 2000a, §699).

O conceito de cosmovisdo pela abordagem da psicologia, especialmente pela
psicologia analitica de Jung, ¢ fundamental para a compreensdo das acdes individuais de
consumo e suas recorrentes mudangas com o passar do tempo, € complementarmente, €
necessario uma breve demonstracdo da natureza interdisciplinar do conceito, destacando
algumas concepgdes sobre as visdes de mundo em diferentes abordagens para finalizarmos
com outro viés chave para o entendimento do nosso problema, que € a cosmovisdao
relacionada com ao desenvolvimento e as concepc¢des econdmicas. Para isso, destacaremos
primeiramente as diferentes perspectivas de cosmovisdo, enumeradas por pesquisadores do
grupo de estudos sobre cosmovisdo da Universidade de Sao Carlos, conforme descrevem
Teixeira (et. al., 2014), a cosmovisao amazonia sob a perspectiva do pesquisador e poeta Joao
de Jesus Paes Loureiro designa o conceito de cosmogoniaH para a descricdo do imaginario
amazodnico, destacado por Ribeiro e Belo (2020), e a cosmovisdo indigena por Ailton Krenak

(2019) destacados e categorizados na tabela a seguir:

Tabela 3 — Perspectivas interdisciplinares sobre Cosmovisdes

|Autor(es) e fonte Terminologias |Descri¢ao e conceitos
Clifford Geertz Ethos A relagdo entre ethos@ e visdo de mundo ¢ circular.
A interpretacdo das Visdo de mundo Em toda sociedade humana, o sagrado ¢ considerado como
culturas Simbolos etendo implicagdes de grande alcance para a orientagdo da
complexos de|conduta humana.
simbolos A espécie de simbolos (ou complexos de simbolos) que os
povos veem como sagrados varia muito amplamente e os

9 . . . L, . . . L. .
“Conjunto das teorias, doutrinas, principios ou conhecimentos que se dedicam & explicagdo sobre origem do

universo; cosmogénese”(Dicionario da Lingua Portuguesa, 2020). Disponivel em: <https://www.dicio.com.br>
10 Sob o ponto de vista antropoldgico "ethos" expressa os aspectos morais e éticos de determinadas culturas
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simbolos ou complexos de simbolos como aspecto integrador
do ethos e da visdo de mundo.

Daniel Munduruku
Banquete
Deuses.
sobre a origem e
cultura brasileira

dos

Conversa

a

Cosmovisdo
Memoria

Mitos
Consciéncia
social

Mae Terra

Terra como
Grande Mae
Espirito que a
anima € a
mantém viva

IA cosmovisdo define a organizacdo social e as prioridades de
um povo.

Os mitos formam a consciéncia social, apresentando narrativas
e os comportamentos desejaveis em um individuo.

A memoria liga os fatos entre si e proporciona a compreensao
do todo.

Os povos indigenas tem uma coisa em comum: uma mensagem
de amor a Mae Terra, de apego as raizes ancestrais transmitidas
pelos rituais, um profundo respeito pela natureza, buscando
caminhar com ela por meio de um conhecimento das
propriedades que nos oferece e com as quais sustenta cada
povo, como uma mde amorosa que sempre alimenta seus
filhos. Assim os jovens vao aprendendo a conviver no
ambiente que os cerca. “Vao aprendendo que ndo devem
mandar na natureza, mas conviver com ela, pedindo que lhe
ensine toda sua sabedoria e que possam ser alimentados

(p- 29)

~

material e espiritualmente pela Grande Mae

'Viveiros de Castro
O nativo relativo

Cosmovisoes
amazonicas
'Visdes
mundo
Relagdo social
entre humanos
e animais
Relagdes
sociais nativas

de

Relacdo social, registrada no pensamento amerindio como
aquela que se amplia ¢ difere em relagdo a nossa,
compreendendo humanos e animais como aqueles

que possuem formas diferentes e fundos humanos comuns.
INao ha mundo pronto para ser visto, um mundo antes da visao,
ou

antes, da divisdo entre o visivel (ou pensavel) e o invisivel (ou
pressuposto) que institui o horizonte de um pensamento.
INocao transcendente de contexto

(ecologico, economico, politico etc.), em detrimento da nogéo
imanente de problema, de

campo problematico onde as ideias estdo implicadas.
Compreensdo da cultura nativa e dos povos como ‘sujeito
outro’ e ndo ‘outro sujeito’, considerando as suas proprias
visoes de mundo, sem os pressupostos do antropdlogo.

Enrique Dussel
Filosofia
Libertagdo

da

Cosmovisio
'Visdo de mundo
Weltanschauun
g
Cosmoconvivén
cia andina
Totalidade
Realidade
Esséncia
Existéncia

IProblematizar o cotidiano ao invés de justifica-lo pela rotina,
para a construcdo do sentido do ser.

Compreensdo do mundo através da compreensdo do mundo
que experienciamos.

A totalidade da experiéncia individual se encontra dentro de
um determinado horizonte (um limite), que permite que tudo
dentro desse horizonte seja compreensivel.

Se algo esta fora desse horizonte de mundo, é necessario se
questionar para tentar relacionar o diferente com algo que seja
comum aos limites desse horizonte de mundo.

Compreensdo existencial: Modo cotidiano e ndo critico da
totalidade da experiéncia individual.

Compreensdo fundamental: Compreensdao do fundamento do
mundo relacionado ao sentido do ser (do projeto de existéncia
do ser).
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Totalidade dos sentidos: O sentido do ser e o sentido das
coisas € determinado conforme o fundamento do mundo
individual. O mundo (de um ser) ¢ uma totalidade.

Projeto de existéncia: permite um vir-a-ser-no-mundo e nao
somente um ser-no-mundo.

Estar no mundo (‘estou sendo no mundo’): significa estar
condicionado por uma historia da propria humanidade.

Cosmos como totalidade de entes com sentido.

“Em nossa sociedade, a totalidade do ser se fundamenta no
valor, no capital. Desde o fundamento do capital se desdobra o
mundo como totalidade concreta, historica” (DUSSEL, 1975,
p. 37).

Realidade: totalidade constituida, unidade relativa de toda sua
substantividade (existéncia).

Real: real é o cosmos como totalidade.

Existéncia € a criatura, momento do cosmos real, atualidade da
realidade constituida.

Esséncia constitutiva € individual e é ela que efetua a realidade
da coisa que existe desde si.

Ernani Maria Fiori
Educacdo
libertadora

Cosmovisdo
'Visdo de mundo
Weltanschauun
g
Cosmoconvivén
cia andina
Totalidade
sentido
Fundamento do
mundo

Sentido do ser
Praxis
libertadora

de

O ser humano surge no momento em que objetiva seu mundo
para reconhecer-se como subjetividade.

A objetivacdo do ser humano no seu mundo histérico é
existéncia, comportamento, praxis.

O mundo humano se constitui como humano exatamente
enquanto se faz e se re-faz na dimensao universal do espirito
objetivo (FIORI, 1991, p. 84).

Constitui¢do do ser humano como “unidade primordial” em
movimento dialético entre subjetividade e objetividade, de
modo que este movimento ndo ¢ individual, mas intersubjetivo
e intersubjetivante.

Constitui¢do do mundo humano no vai-vém (“continuamente
renovado”) a “dimensdo universal do espirito objetivo”.

Praxis libertadora: o ser humano ird desmistificando e
suprimindo as representacdes sociais supra-estruturais para
permitir que a vida e o amor, com mais espontaneidade,
encontrem suas causas racionais, através do processo intra-
estrutural de producao real do ser humano.

Fabiano de Almeida
Oliveira

Cosmovisdo na
\Perspectiva teo-
referente

e

Mauro Meinster
Cosmovisdo na

escola cristd

Cosmovisdo
'Weltanschauun

g

A centralidade de Deus ¢ o que postula a verdade e o
entendimento.

A teo-referéncia € trazida como um “conceito empregado para
indicar que Deus é o ponto de referéncia ultimo de toda
existéncia tanto do homem regenerado, pelo poder do Espirito
e da Palavra de Deus, quanto do homem nao-regenerado
(OLIVEIRA, 2008, p. 31).

A teo-referéncia € a condigdo originaria

de todo horizonte de compreensdo e interpretacdo humanas.
Isso quer dizer que a vida-no-mundo sera

sempre encarada no interior de um campo de significado de
amor ou de rebelido contra Deus”. (OLIVEIRA, 2008, p. 31).
Cosmovisdo ¢ um compromisso, uma orientacdo fundamental
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do coragdo, que pode ser expresso como uma narrativa ou
como um conjunto de pressuposicdes (suposi¢oes que podem
ser verdadeiras, parcialmente verdadeiras ou inteiramente
falsas) que noés sustentamos (consciente ou
subconscientemente, consistente ou inconsistentemente) sobre
a constituicdo basica da realidade, e que fornece o fundamento
sobre o qual ndés vivemos, nos movemos € existimos
(OLIVEIRA, 2008, p. 35).

Weltanschauung ¢ um conceito que indica, primordialmente, a
orientagdo fundamental do coragdo, que se manifesta na
integralidade da experiéncia humana através da apreensdo pré-
discursiva, tacita e abrangente da realidade, configurando um
campo hermenéutico de significado por meio do qual a vida-
no-mundo ¢ interpretada imediata e intuitivamente, podendo
ser articulada discursivamente através de conceitos e sistemas
teoricos de pensamento.

'Weltanschauung era muito associado com grandes sistemas
metafisicos ou construgdes teoricas da cultura (metanarrativas
filosoficas, cientificas e religiosas) como, por exemplo, se
observa na obra de idealistas e romanticos alemaes como G. W.
IF. Hegel (1770-1831), F. W. J. Schelling (1775-1854), J. G.
Herder (1744-1803), J. W. Goethe (1749-1832), etc.
Weltanschauung era igualada & filosofia da cultura ou do
espirito absoluto” (OLIVEIRA, 2008)

Simon Yampara
Huarachi
Cosmovivéncia
andina

— VIVIr y convivir em
armonia integral —
Suma Qamaria

Cosmovivéncia
andina

Visdo de mundo dos aymaras: Vivéncia e convivéncia com o
mundo animal, com o mundo vegetal, com mundo das
divindades e com o mundo da terra. Pensar em outros mundos
tem a ver com a cultura da convivéncia, ou seja, o convivio, a
cosmo-convivéncia, que ¢ diferente do conceito ocidental de
cosmovisao.

Jodo de Jesus Paes
Loureiro
Cosmogonia
amazonica na
poética do
imaginario

Cosmovisio
Cosmogonia
Cultura
\Amazonica
Imaginario
\Amazonico
Mito
Mitopoética
Encantarias
linguagem

da

Conexao cosmica e imagética entre homem e natureza.
Universo amazonico como multiplas representacdes do
imaginario, multiplas cosmogonias, vivéncias dos habitantes,
forca da oralidade e cosmovisdes dos povos da floresta.
Cosmogonia amazobnica revela a origem do universo
amazonico (constituido por linguagens, vivéncias, identidades
e simbolos).

O homem da Amazonia foi dominando a natureza enquanto ia
sendo dominado por ela (LOUREIRO, 2000, p. 8).
Cosmovisdo transcendente; imaginario de um fendmeno
criacionista; mistério pela incerteza apds a morte.

Encantarias da linguagem: cosmovisdo representada de forma
simbolica, constituida com muitas metaforas, com presencga
forte da simbologia do Rio ¢ da Floresta.

Cosmogonia sdo cenas que representam a caracteristica
estetizante da cultura amazodnica.

Mitos como resultantes da poética do imaginario e da vivéncia
do préprio ser que traduz o mundo amazodnico através de uma
compreensao de si.
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Ailton Krenak Cosmovisdo Terra como organismo vivo, mae e provedora em amplos
Cosmos sentidos, “ndo s6 na dimensdo da subsisténcia ¢ na manuten¢ao
Relagdo das nossas vidas, mas também na dimensao transcendente
Homem- que da sentido a nossa existéncia.” (KRENAK, p.22)
natureza Tudo € natureza e o cosmos € natureza.
Terra A Terra ¢ um organismo que nds fazemos parte. Fomos nos

alienando desse organismo e passamos a pensar que ele ¢ uma
coisa e nos, outra: a Terra e a humanidade.

Narrativa sobre a simbiose ¢ a interacdo entre o ser humano e a
natureza, nao como entidades separadas, mas sim integradas.

A unidade (o homem como medida das coisas) ¢ uma abstragéo
criada pelo humano que ndo admite a natureza pela sua
imensidao de formas (incluindo cada pedaco do ser humano)

Fonte: TEIXEIRA, et. al., 2014; RIBEIRO e BELO, 2020; KRENAK, 2019.

Mesmo com perspectivas interdisciplinares e com algumas distin¢des nas descri¢des
sobre as terminologias associados aos significados das cosmovisdo e/ou visdo de mundo,
notamos que na grande maioria dos casos destacados nessa breve literatura sobre esse
conceito, ha um sentido de unidade para o entendimento da vida, seja entre homem e
natureza, incluindo toda a biodiversidade do planeta e os animais, seja entre homem e todo o
cosmos, para além dos limites do planeta. Ha um senso de integracdo e unifica¢ao, no sentido
de ser o homem um integrante do seu meio ¢ ndo como coisa separada do seu meio. Essa
noc¢ao ¢ condizente com as nogdes pos paradigmaticas do materialismo cartesiano, que possui
como compreensdo fundamental da natureza da vida, constitui¢do da matéria por corpos
(pensamento corpuscular) separados entre si, com a noc¢do de separagdo entre homem e
natureza.

Para Boaventura de Sousa Santos (2008), as novas descobertas da ciéncia,
principalmente os avangos da microfisica, da astrofisica e da biologia estdo restaurando a
natureza as suas propriedades expropriadas pela pensamento da ciéncia moderna com o
paradigma materialista e a racionalidade hegemdnica instrumental que vinham dominando o
campo cientifico ha alguns séculos, e isso inclui a reformulacdo da nogao de sujeito e o seu

meio, a propria natureza:

O aprofundamento do conhecimento conduzido segundo a matriz materialista veio a
desembocar num conhecimento idealista. A nova dignidade da natureza mais se
consolidou quando se verificou que o desenvolvimento tecnologico desordenado nos
tinha separado da natureza em vez de nos unir a ela e que a exploracdo da natureza
tinha sido o veiculo da exploragdo do homem . O desconforto que a disting&o
sujeito/objeto sempre tinha provocado nas ciéncias sociais propagava-se assim as
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ciéncias naturais. O sujeito regressava na veste do objeto. Alias, os conceitos de
"mente imanente", "mente mais ampla" e "mente colectiva" de Bateson e outros
constituem noticias dispersas de que o outro foragido da ciéncia moderna, Deus,
pode estar em vias de regressar. Regressara transfigurado, sem nada de divino sendo
0 nosso desejo' de harmonia e comunhao com tudo o que nos rodeia e que, vemos
agora, ¢ o mais intimo de n6s. Uma nova gnose esta em gestagdo (SANTOS, 2008,
p. 82-83).

Essa compreensdo das narrativas, visdes de mundo, das formas de conhecer o mundo e
a si mesmo, bem a natureza do mundo estd diretamente relacionada com as concepgdes
socialmente partilhadas em diversos campos, € o paradigma cientifico possui espacial
penetracdo e influéncia na conformagao de ideias, crencas e valores aceitos na sociedade e em
todas as areas que a compdem, como a economia, ainda que estejamos em uma inversao de
perspectiva em que o econdmico € o campo que abarca o social. Ambos possuem referéncias
constitutivas e basilares diretamente ligadas as cosmovisoes, narrativas e paradigmas.

Por isso, iremos destacar os conceitos e correlagcdes entre as politicas de narrativas na
conducdo e no fomento das agdes econdmicas de acordo com o modelo resultante de
pensamento que ¢ vinculado a cada nogao de entendimento entre a relagdo do individuo com o
seu meio e da significacdo da propria natureza do seu meio, ou seja, o planeta Terra. Korten
(2018) justifica que ha uma necessidade de busca e compreensao das raizes do pensamento do
ser humano e suas narrativas a respeito da natureza vida, e que mesmo que parecam abstratas
as discussdes sobre cosmologias, existem grandes implicagdes politicas resultantes das
crengas mais profundas e da propria negacao das crengcas humanas, e considera que o
estabelecimento de cosmologias antagonicas ja foram e continuam sendo utilizadas e
associadas a estruturas de poder também antagonicas no decorrer da experiéncia historica.

Para Korten (2018) a cosmologia e a narrativa sagrada socialmente compartilhada por
um povo, civilizagdo ou sociedade, estdo intimamente relacionadas e em harmonia conceitual
com a cosmologia, que significam as crencas enraizadas sobre a natureza e origem do
universo, € narrativa sagrada como as concepg¢des mais significativas e essenciais para

determinado grupo social. Considerando que as narrativas podem ser reais ou irreais, com a

possibilidade de serem criadas para suprir os interesses de determinados grupos hegemonicos:

A capacidade de uma sociedade de se organizar como comunidade segura e prospera
depende da autenticidade (veracidade) da sua narrativa. As narrativas auténticas sao
em geral produto da experiéncia compartilhada de um povo e tomam forma por
meio de processos em grande medida inconscientes que se estendem ao longo de
geracdes. H4 também narrativas sagradas irreais criadas para atender aos interesses
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de uma classe dominante a custa das restantes. Nos nos organizamos atualmente
como um sociedade global por meio de uma narrativa desse tipo, ¢ arcamos com as
tragicas consequéncias (KORTEN, 2018, p. 49).

Nesse sentido, a narrativa predominante condizente com a sociedade de mercado
(POLANYI, 1980) e sociedade de consumo (BAUMAN, 2008), ¢ a “narrativa sagrada de
capital e mercados”, que se caracteriza pela administragdo da economia monetaria com o
objetivo de maximizacdo dos lucros em favor de uma oligarquia financeira, com intensa
desarmonia entre o0s setores econOmicos, social e ambiental, sendo operacionalizada em
grande medida por robds corporativos com exclusiva meta ¢ a obten¢do de mais dinheiro, cuja
conceituagdo para riqueza se refere ao crescimento do PIB e dos ativos financeiros, em
contraposicao a perspectiva da “narrativa da vida sagrada e da terra viva”, cujos principios se
baseiam em uma economia viva que harmoniza e equilibra uma coproducao entre os seres
humanos e a natureza, a possibilidade de um ambiente compartilhado de riqueza para todos
através de um meio de vida sustentavel e possibilitando a participacdo ativa dos individuos
nas decisdes sobre o bem estar individual e coletivo (KORTEN, 2018). A tabela a seguir

descreve e diferencia os principios que constituem as duas narrativas:

Tabela 4 — “Narrativa Sagrada de Capital e Mercados” versos “Narrativa da Vida Sagrada e da Terra

Viva”

Narrativa Sagrada de Capital e Mercados

Narrativa da Vida Sagrada e da Terra Viva

- Tempo ¢ dinheiro. Dinheiro ¢ riqueza.

- O consumo material ¢ o caminho para a felicidade.
Ganhar dinheiro cria riqueza,impele o consumo a
aumentar a felicidade ¢ é o propdsito que define as
[pessoas, 0s negocios e a economia.

- Aqueles que ganham dinheiro s@o os criadores da
riqueza da sociedade. Os estilos de vida abastados sdo
a justa e merecida recompensa pela contribuigdo pela
sua contribui¢do. A pobreza ¢ uma consequéncia da
preguica.

- Os seres humanos sdo, por natureza, competidores
individualistas. Isso ¢ uma bengdo, porque livre da
regulamentagdo deturpadora, a mdo invisivel do livre
mercado canaliza o impulso individual corporativo em
direcdo ao lucro para escolhas que maximizam o
crescimento econdmico e, desse modo,a riqueza e o
bem-estar de todos.

- Assim como a renda de uma pessoa ¢ uma medida

- Nos humanos, somos seres vivos nascidos e nutridos por
uma Terra Viva. A verdadeira riqueza ¢ a riqueza viva.
Tempo ¢ vida. O dinheiro é apenas um nimero que € util
como meio de troca em mercados bem regulados.

- A vida s6 existe em comunidade. Nos, humanos, somos
criaturas de consciéncia que sobrevivem e prosperam
apenas como membros de uma comunidade da Terra Viva. A
tarefa primordial de qualquer comunidade vida é manter as
condicdes essenciais para a vida dos seus membros. Todos
no6s nos beneficiamos quando nos saimos bem em um
mundo que funciona para todos.

Uma ligagdo com a natureza e a comunidade ¢
fundamental para a nossa satde e bem-estar fisico e mental.
Faz parte da nossa natureza ser prestativos e compartilhar as
coisas em beneficios de todos. A violéncia individualista, a
ganancia e a concorréncia implacavel sdo indicadores da
disfungdo individual e social. O dano ambiental e a extrema

desigualdade sdo indicadores de uma séria faléncia do
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do seu valor e contribui¢do para a sociedade, o lucro
de uma corporacdo ¢ o a medida do valor e
contribui¢do dela. Na condig¢do de entidade juridica
que agrega talentos e interesses para aumentar a
eficiéncia econdmica das pessoas dentro dela, a
corporagdo ¢ adequadamente considerada como sendo
uma pessoa por legitimo direito portanto,
merecedora dos mesmo direitos que qualquer outra

e’

pessoa.
- Enquanto as empresas criam riqueza, os governos a
consomem. A fun¢do do governo deve se limitar a
assegurar a defesa comum, garantir os direitos de
propriedade e fazer cumprir os contratos.

- A desigualdade econémica e¢ o dano ambiental
representam um custo lamentavel, porém necessario e
inevitavel do aumento do PIB. O crescimento do PIB,
por sua vez, elimina a pobreza, impulsiona a inovagao
tecnologica que nos liberta da nossa dependéncia da
natureza e proporciona prosperidade universal e
perpétua para todos. Ndo existe nenhuma alternativa
para a economia de livre mercado motivada pelo
lucro.

sistema.

- O propdsito das instituigdes humanas — sejam elas
comerciais, governamentais ou da sociedade civil — ¢
proporcionar a todas as pessoas a oportunidade de ganhar a
vida de uma maneira saudavel e significativa em um
relacionamento coprodutivo com a comunidade de vida da
Terra. As instituicdes projetadas para concentrar o seu poder
de tomada de decisdes na busca de objetivos estritamente
financeiros, livres do exercicio da consciéncia humana —
como ¢ o caso da maioria das corporacdes de capital aberto
com responsabilidade limitada — ndo tém lugar em uma
sociedade saudavel.

- As instituigdes humanas sdo criagdes humanas. O que os
humanos criam, os humanos podem mudar.

- A sustentabilidade ambiental, a justiga econdmica ¢ uma
democracia viva sdo inseparaveis. Ou temos todos eles, ou
nao temos nenhum.

Fonte: KORTEN, 2018.

A “narrativa sagrada de capital e mercados” ¢ predominante na nossa sociedade e gera

as consequéncia que vemos hoje em termos de impactos ambiental a nivel local e planetaria,

social com imensas desigualdades dentro dos paises e entre paises e continentes, economica

por que concentra o poder nas maos de corporagdes que detém a producdo de tecnologia,

produtos alimenticios, farmacéuticos e financeiros, em um mercado de financeirizacdo do

capital, além dos impactos negativos culturais e individuais gerados pelo predominio de uma

narrativa de valorizagdo e servidao ao dinheiro, em detrimento da vida.

E imprescindivel o debate eu esclarecimento sobre as politicas de narrativas e como

elas sdo inseridas na sociedade como algo intrinseco, que faz parte da propria dindmica e da

forma de organizagdo da sociedade, quase como um dogma que ¢ instaurado, valorizado,

fomentado e indiscutivel na sua esséncia, ou seja, na génese da cria¢do de tal narrativa. Sem

esse esclarecimento amplo e sem a amplificacdo da consciéncia sobre o mecanismo de

funciona das narrativas e as dindmicas envolvidas e resultantes delas, ¢ praticamente

impossivel uma mudanca efetiva dos resultados obtidos com essa politica de supremacia

financeira e ideologica do capital.
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Consideramos que além do entendimentos dos fatos, € necessario o entendimento
sobre a narrativa ideoldgica que propiciou e que sustentam os fatos econdmicos e sociais. Sem
o entendimento da narrativa que suportam e justificam o sistema de pensamento, as decisdes e
acoes de todos os membros da sociedade, principalmente dos individuos que o mercado
denomina de consumidores, nao sera possivel uma mudanca de narrativa de servidao ao
dinheiro para serviddo a vida. Isso que dizer as politicas e agdes empreendidas para a solugao
de problemas resultantes da politica da narrativa sagrada de capital e mercados, se forem
pensados a nivel das consequéncias e ndo das causas, serdo apenas agdes mitigadoras sem
poder de mudanga da estrutura econdmica destrutiva de mercantilizacdo da natureza, em que
0 que norteia continua sendo a maximizagdo dos lucros, sendo qualquer destruigdo do meio
ambiente, dos animais e das pessoas, uma externalidade e um custo a ser compensado
financeiramente.

Essa logica justifica a derrubada da floresta, com toda a sua biodiversidade viva e sua
dinamica e necessidades ecologicas proprias, para a implantagdo de cultivos de monocultura,
comprovadamente inadequados e incompativel com a sustentabilidade e preservagdo do solo e
da vida na floresta, ao invés da op¢ao de cultivo agroflorestal, por exemplo. Buscando-se
solucdes que reduzam os impactos ambientais, sociais, animais € econdmicos, mas se
mantendo a narrativa sagrada do capital e mercados, a prioridade serd sempre a maximizagao
dos lucros e o crescimento do PIB, portanto, as consequéncia negativas, em muitos casos
irreparaveis, sdo apenas contabilizadas como custos a serem compensados e assim, cria-se
uma faldcia de normalidade e um discurso de consensualidade gerada pelas grandes
corporagdes e propagadas através da midia e do proprio sistema de pensamento sustentado
pela narrativa. Essa politica da narrativa do capital e de mercados, amplamente priorizada na
sociedade, ¢ propagada pela a estrutura dos cursos de ensino de ciéncias econOmicas,
conforme adverte Korten (2018), nos quais essas ideias que conformam essa narrativas sao
ensinadas como uma ciéncia estabelecida, em concomitincia com a midia corporativa que
perpetua através da repeticdo essa mesma logica e a questdo fundamental sdo as bases

falaciosas e enganosas que apoiam essa narrativa:

Com o tempo, o dinheiro se tornou o objeto de devogdo da sociedade
contemporanea. Ganhar dinheiro passou a ser o proposito da vida, fazer compras,
um dever civico, os mercados, a nossa bussola moral, as institui¢des financeiras, os
nossos templos e os economistas, os sacerdotes que ddo absolvigdo para os nossos
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pecados pessoais e coletivos contra a vida [...]. Cada afirmag@o dessa Narrativa
Sagrada de Capital e Mercados ¢ falsa ou muito enganosa. Ela se baseia em uma
ética, uma ciéncia e uma teoria econdmica defeituosas. Hoje vemos uma devastagdo
ambiental, o desespero econdmico, a alienag@o social e a corrup¢ao moral e politica
que essa narrativa sinistramente imperfeita deixa em todos os pontos do seu caminho
[...]. Administrar a economia para maximizar os lucros em beneficio de uma
oligarquia financeira ¢ uma receita para o desastre econdomico, social e ambiental
(KORTEN, 2018, p. 52).

Toda a estrutura da sociedade est4 organizada para atender ao propdsito da sociedade.
Nao apenas a publicidade ¢ utilizada para criar desejos de consumo, para vender padrdes de
pensamentos ¢ fomentar ideais que levem o individuo a agir de forma emocional para
comprar determinado produto, servigo, imagem, discurso, etc., como a midia e a industria
cultural como um todo trabalham para continuamente consolidar um padrao de sociedade
voltada para cultivar o desejo de consumir. O enredo de novelas, filmes, clipes artisticos de
musicos, programas de entretenimento em geral (reality show, programas de auditério) com
tematicas diversas que variam desde jogos e brincadeiras, culinaria, entrevistas, até negdcios e
empreendedorismo, entre outros, estdo em esséncia dentro dos parametros da sociedade dos
consumidores, em que tudo ¢ um produto, inclusive as proprias pessoas que participam dessa
industria de cultura e entretenimento. Os apresentadores e artistas em geral, enquanto
produtos midiaticos, investem continuamente no melhoramento da autoimagem através da
utilizagdo de servigos do mercado de beleza, estética e cirurgias plasticas.

Uma das estratégias mais utilizadas pela midia para escalar e ampliar a penetragdo das
mensagem publicitaria para a venda de produtos e servicos ¢ o que denominam os marketeiros
de “advertisement” que representa a uniao das palavras em inglés “advertsing” (propaganda) e
“Entertainment” (Entretenimento), cuja estratégia difere da propaganda tradicionalista nas
midias corporativas de televisdo, radio e internet, sendo ainda mais sutil aos olhos do publico,
e por vezes, conseguindo emitir mensagens diretamente ao subconsciente (ou inconsciente)
devida a sutileza e outras taticas baseadas na psicologia do consumidor. A estratégia de
“advertisement” vende a mensagem publicitaria através de entretenimento, com a inser¢ao de
produtos, servicos e marcas dentro do contexto do enredo e do roteiro das novelas, filmes e
dos diversos programas ja mencionados.

A midia, ao que tange o trabalho jornalistico, ¢ tdo competente quanto ao vender um
produto ou marca, associada com a publicidade através das propagandas exibidas no intervalo

dos programas jornalisticos, que representam na mente da grande maioria da populacdo com
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um retrato fiel da realidade e ndo uma selecao limitada de fatos da realidade, delimitada pelo
editor chefe e sua equipe de redagdo, repassada através do formato e da linguagem
estabelecida previamente pela empresa jornalistica.

E na sociedade do conhecimento e das novas tecnologias da informacdo e
comunicacdo de hoje, em que a utilizacdo das redes sociais tomam uma proporcao cada vez
mais massiva na vida de grande parte das pessoas ao redor do mundo inteiro, apesar de haver
grande possibilidades de transformagdes e revolu¢do do modo de organizacdo social de forma
ampla e até mesmo radical, o padrao de pensamento e de a¢do, ou seja, os valores e crengas
no consumo como padrao organizacional e condutor da sociedade, ainda se mantém,
fortalecido e amplificado pelo grande uso de softwares e aplicativos de relacionamento
sociais, como os das empresas estadunidenses “Facebook”, “Youtube”, “Instagram”,
“Whatsapp”, “Google”, para citar as principais, cujas estratégias de vendas e de consumo
apenas se sofisticam e ganham novas roupagens, mas os pilares do modo de pensar e de
enxergar o mundo, as cosmovisdes pautadas no consumo, mantém-se e se intensificam,
mesmo com a possibilidade e efetiva producdo de conhecimento contra-hegemonico que
propaga outras visdes de mundo, a narrativa sagrada de capital e mercados ainda ¢ a
preponderante. A felicidade, a evolugdo do ser e a propria vida, continuam a se basear
exclusivamente na prosperidade financeira, e ndo na esséncia da prosperidade, abrangente e
relacionada com a abundancia da vida como um todo.

Vale ressaltar ainda que a narrativa da Economia Monetaria estd fortemente pautada
por grandes corporacdes de capital aberto, descritas como “consoércios de ativos financeiros,
protegidos por lei, cujo Unico objetivo € buscar dinheiro” (Ibid, 2018, p.54), cuja
responsabilidade ¢ focada essencialmente nos mercados financeiros globais constituidos de
computadores humanos e de supercomputadores de alta velocidade (robds), que estdo
envolvidos no desempenho e determinagdo dos pregos do mercado especulativo, sem nenhum
cuidado com o valor a longo prazo. Nesse cenario, ha grande especulacdo financeira em
prejuizo de um investimento mais legitimo e verdadeiro, ciclos continuos de crescimento que
levam ao colapso financeiro de pessoas e governos que se tornam reféns de interesses dos

operadores internacionais de capital (KORTEN, 2018):

Nesse sistema, a Economia Monetaria prospera. Seus robds corporativos usam seus
lucros para comprar cada vez mais direitos da riqueza viva da Terra, Uns poucos
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privilegiados daqueles que servem os robds desfrutam de generosas recompensas.
Aqueles que ndo estdo no circulo interno de privilégios lutam para sobreviver a
perda do emprego, ao declinio da remuneragdo real, as dividas crescentes e a
exponencial competicdo pelo que resta da riqueza vida da qual depende a sua vida.
Os economistas apontam para o crescimento do PIB e dos ativos financeiros e
garantem que a sociedade esta ficando mais rica. Eles ndo prestam atengo ao fato
de que a riqueza viva da Terra, a verdadeira riqueza da qual a vida depende, se
encontra em acelerado declinio (KORTEN, 2018, p. 56).

Korten (2018), afirma que esse sistema de robos corporativos e toda a estrutura de
pessoas que o compdem, expandiram o seu poder e controle para dentro de diversas
instituigdes vitais para a organizacao social, como a educacdo, a politica e a midia, para a
elaboragdo e consolidagao da narrativa conveniente ao sistema da economia monetaria, que
divulga de forma constante, ampliada e efetiva, as mensagens que relacionam o dinheiro e o
consumo como as causas da riqueza e da felicidade, tornando a sociedade submissa ao
dominio corporativo. Nesse cendrio, o teorico adverte que “enquanto deixarmos que os robods
cujo unico objetivo ¢ obter dinheiro moldem a nossa narrativa compartilhada e prioridades
econdmicas, eles determinardo o futuro que vamos compartilha” (Ibid, p. 56).

Esse dominio fica também evidente no setor educacional, o qual ¢ prioritariamente
organizado e estruturado para servir ao mercado. Historicamente, as profissoes consideradas
com maior destaque e notoriedade na sociedade sdo aquelas que servem ao mercado ¢ que
possuem uma perspectiva de ganho salarial maior. O estudante, de modo geral, ndo estd sendo
preparado e estimulado a buscar a sua evolucdo individual, social, profissional e espiritual,
para se tornar um cidaddo virtuoso que busque o entendimento de si para o
autodesenvolvimento, para a contribui¢ao da evolugdo da sociedade e para manutengdo da
vida na Terra como um todo, através do aprendizado de conceitos como ética, moral e
civilidade, mas ao contrario, toda a ldgica que recobre o ensino em diversos niveis, ¢ a
narrativa do capital e de mercado, com toda os preceitos e as prerrogativas da economia de
mercados, como a competitividade, o individualismo e a maximizagdao de lucros, e
consequentemente, as ideias e valores da sociedade do consumo e dos consumidores,
promovendo a as crengas ¢ o “culto” ao valor sagrado do dinheiro desde a infancia ¢ a
juventude, tornando os objetivos profissionais diretamente focado no “ganhar dinheiro” e nao
a realizagdo pessoal de um trabalho que satisfaca o profissional individualmente e

socialmente, em troca de um rendimento de acordo com o trabalho realizado.



98

O objetivo ¢ invertido, resultando em uma massa de trabalhadores que desenvolvem o
trabalho de forma quase mecénica, sem a menor possibilidade de reflexdo sobre o todo e os
mecanismos aos quais esse individuo estd inserido como uma pe¢a de uma engrenagem maior.
Nesse contexto, o ensino de profissdes mais técnicas e que contribuam para a manutengdo do
sistema sdo muito mais valorizadas como das areas das ciéncia exatas e bioldgicas, além dos
ramos ligados a economia, em detrimento das areas que fomentam a discussdo e reflexdo
critica da sociedade e do proprio ser humano como as humanidades, que sdo tidas como de
menor importancia dentro das concepgdes de uma narrativa da economia monetaria e de um
paradigma mecanicista materialista.

Kortan (2018) argumenta que as agdes resultante da crenca na narrativa sagrada de
capital e mercados criou uma “economia global suicida”, cuja racionalidade ¢ a da produgado
de dinheiro sem qualquer cuidado com as consequéncias para a vida como um todo, e que as
buscas por mitigar ou evitar um eminente colapso se foca apenas nos sintomas € nao na causa,
e representam apenas ajustes se impacto para uma real mudanga de direcdo, como a
proposicao de novas regulamentagdes, impostos, subsidios, entre outros. Isso pode ser notado
com resolucdes resultantes de grandes encontros e debates de lideres mundiais, que ao invés
de discutirem as raizes do problemas e proporem solugdes definitivas para uma nova forma de
desenvolvimento harmonico e de vida das populacdes dos seus respetivos paises, discutem e
deliberam sobre proposi¢cdes como incentivos financeiros e de mercado para a reducdo de
gases do efeito estufa provenientes da degradacdo ambiental e do desmatamento, ao invés de
discutirem sobre a mudanga nas formas de producao alimentar da pecuaria e da monocultura
para outras maneiras que combine tanto a seguranga alimentar com a preservagao da floresta.
Korten (2018) afirma que isso se dd porque ndo € possivel encontrar solu¢des dentro de um
sistema autodestrutivo respalda pela narrativa falaciosa de capital e mercados, portanto, a
solucdo estd em encontrar uma narrativa diferente, compativel com a vida.

A “Narrativa da Vida Sagrada da Terra Viva”, cunhada por Korten (2018), baseia-se na
abrangéncia do conhecimento humano e com o respeito e entendimento da interdependéncia
humana entre todos os individuos e entre estes com com a natureza, na consciéncia das
responsabilidades de livre escolha, e conferindo um significado a vida e a orientagao de um
caminho para a humanidade e para todo o planeta, mais justo, sustentdvel e democratico,

através de uma economia viva que se resulta nas seguintes dindmicas:
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“mantém um equilibrio coprodutivo entre os seres humanos e a natureza; propicia
um meio de vida saudavel e significativo para todos baseado num compartilhamento
justo e equitativo da verdadeira riqueza; e confere a cada pessoa voz ativa nas
decisdes das quais dependem o seu bem-estar ¢ o bem-estar do todo” (KORTEN,
2018, p.61)

Para a emergir a cosmologia do universo vivo, outras cosmologias contribuiram com
alguns vislumbres, porém cada uma de forma isolada pode ser considerada incompleta, e
vemos necessario expor os fundamentos de cada uma visualizarmos como sdo embasadas e
também, como cada uma delas emprestou credibilidade a Narrativa Sagrada de Capital e
Mercados, conforme ressalta Korten (2018) que busca apenas ressaltar de cada uma “as
implicagdes das expressdes mais simples, mais influentes e mais comumente reconhecidas”
de cada uma, sem um detalhamento profundo das caracteristicas, mas apenas como forma de
destacar algumas caracteristicas mais basicas e predominantes de cada uma.

Esse conhecimento da cosmologia de uma sociedade possibilita a compreensao sobre a
formar de pensar e entender dos membros que a compdem sobre as perguntas mais profundas
a respeito de quem sdo e de onde vieram, cujas implicagdes resultam na forma como vivem e
agem no mundo. Cada visdo de mundo possui os seus seguidores e defensores, e
aparentemente, existe um conflito ideoldégico uma com as outras, € para muitas pessoas
nenhuma visdo de mundo conhecida parece fazer sentido e ser verdadeira, criando um certo
vazio de entendimento sobre o mundo e¢ a vida (KORTEN, 2018), ¢ dessa forma, “os
interesses corporativos introduzem sutilmente no vazio resultante a Narrativa Sagrada de
Capital e Mercados forjada” (p. 70).

Buscaremos destacar os fundamentos das cosmologias do “Patriarca Distante”, da
“Grande Maquina”, da “Unidade Mistica” e do “Universo Vivo” para elencarmos as
diferentes interpretagdes de mundo, dos relacionamentos, da capacidade de agdo consciente
(poder de escolha) e do significado que cada uma delas fornece. Iremos expor na tabela a
seguir, as informacdes relativas a cada uma das interpretagdes por cosmologia, em forma
esquematica para facilitar a compreensao e também a comparacgdo sobre os itens citados de

cada uma delas.

Tabela 5 — Diferentes cosmologias

Patriarca Distante Grande Maquina Unidade Mistica Universo Vivo
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Génese do
pensamento

Religides abraamicas
(judaismo,
cristianismo e
islamismo)

Associada a Ciéncia (a
partir da contribuicdo
da ciéncia para o
progresso e bem-estar
humanos, para o
conhecimento e para a
tecnologia)

Raizes arcaicas nas
tradigdes espirituais
do mundo (mais
frequentemente
associada ao
budismo)

Sistemas fisicos e sistemas
bioldgicos (comportamento
das particulas, subatomicas,
do funcionamento do
COSMOS € Processos
internos de células vivas)

Conceito sobre
sobre a origem
e
funcionamento
do universo

Deus onisciente e
onipotente, que criou
tudo o que existe
durante um periodo
de dias metaféricos,
que continua a
governar a sua
criagdo a partir da sua
morada em uma
dimensao sagrada e
separada chamada
céu.

Universo parecido com
um reldgio mecanico.
Apenas o material é
real. Todos os
fendmenos fisicos sdo
uma consequéncia de
alguma combinagdo de
um mecanismo fisico
com o acaso. A vida é
um resultado acidental
de complexidade
material e ndo tem
nenhum significado ou
propdsito maior.

Segundo a visdo
classica, o que ¢
vivenciamos como
realidade material,
incluindo a
experiéncia
individual como um
ser material, € uma
ilusdo criada pelo
ego humano que se
separa da realidade
da eterna unicidade
a partir do qual
tudo ¢ manifestado.

Terra como ser vivo,
resiliente ¢ adaptativo ao
qual os seres humanos
necessitam se adaptar.
Desenvolvimento do
universo como organismo
vivo. Universo vivo que
evoca uma visao radical de
profunda intencionalidade e
proposito. Universo fisico
como um produto de uma
consciéncia espiritual que
busca conhecer a si mesma
manifestando-se em uma
jornada criativa de
autodescoberta.

Relacionament
0
tos

Para alguns adeptos o
Patriarca Distante é
um Deus amoroso;

para outros ele ¢
ciumento e vingativo.

Em ambos, a énfase é
no relacionamento

pessoal com uma
figura paterna a quem
os adeptos recorrem
para pedir ajuda e
salvacdo, e cujas
regras definem os
limites de suas vidas.
Tende a diminuir a
importancia dos
Nnossos
relacionamentos
humanos uns com os
outros e com a

natureza e a reduzir a
nossa dependéncia
das outras pessoas e

da natureza.

Competigdo
individualista pela
sobrevivéncia, territorio
e vantagem
reprodutiva. Estrutura
intelectual que despoja
a existéncia de
significado e proposito
e debilita a nogao de
responsabilidade moral
para com os outros € a
natureza. Comumente
chamada de
darwinismo, forneceu
uma justificativa
pseudocientifica para o
imperialismo colonial,
a dominagdo racial, o
capitalismo ganancioso
e o fundamentalismo
do mercado.

O relacionamento
pessoal com o
eterno compara-se
com a metafora
entre 0 oceano e a
onda. A onda possui
identidade propria
temporal,
aparentemente
distinta do oceano a
partir do qual se
manifesta, e existe
apenas (a onda),
como uma
expressao do
oceano. Os mestres
dessa tradigdo, em
geral, concentram-
se em um
experiéncia pessoal
de despertar por
intermédio da
meditacdo para o
amor e a paz
infinitos que
residem além do
mundo percebido e
muitas vezes
violento da
experiéncia do dia a

dia.

Uma qualidade que define
a nossa espécie ¢ o impulso
de vir a ser e de conhecer e
expressar as nossas
possibilidades tal qual a
consciéncia espiritual
criadora e possuidora de
um impulso insaciavel, que
irrompeu a vasta nuvem de
energia descrita pelos
astrofisicos (ha cerca de
13,8 bilhdes de anos) dando
origem ao universo
conhecido hoje.
Todos os seres (estrelas,
planetas, seres humanos,
animais, plantas, rochas e
rios) sdo a0 mesmo tempo
expressdo e agente do
espirito. A Terra e o
universo material da
experiéncia humana sao
mais do que a criagdo do
espirito, pois sdo a sua
manifestagao.
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Capacidade de |A capacidade daagdo | O livre-arbitrio ¢ a A capacidade de A capacidade da acao
acio consciente é capacidade de acdo acdo consciente é consciente € intrinseca,

consciente exclusivade um | consciente sdo ilusdes. uma ilusdo. distribuida, onipresente e

(poder de Deus extrinseco ao A consciéncia ¢ um O caminho para essencial para o
escolha) universo. artefato de processos acabar com a aprendizado criativo que se

A vidana Terra ¢ um | fisicos no cérebro. |violéncia ¢ subjugar | expressa a medida que o
teste de fé, um fardo e transcender o ego universo se expande.
a ser suportado até a por meio da pratica | A consciéncia, € ndao a
desejada ascensdo meditativa e desse matéria, ¢ a esséncia
para viver com o modo vivenciar ¢ | fundamental da realidade.
criador no Paraiso. fundir a nossa
Tudo o que acontece consciéncia
¢ por vontade de um individualizada com
Deus onisciente e a unicidade eterna.
onipotente que rege
tudo o que existe.

Sintese da  Meu relacionamento Existe um cosmo  |Os relacionamentos, Sou um participante
visdo de mais importante é interligado de uma a capacidade de inteligente, que se auto-
mundo com um Deus maneira mecanica, agdo consciente e orienta, num cosmos

distante que ¢ fonte destituido da significado sao consciente, interligado e
de toda capacidade capacidade de acdo | artefatos da ilusdo |que se auto-organiza numa
de acdo consciente e | consciente e que ndo |de separagdo criada | jornada de autodescoberta
significado. possui nenhum pelo ego; sou um s6 em dire¢do a uma
proposito ou com o Ser Unico complexidade, beleza,
significado. atemporal e eterno. |consciéncia e possibilidade
cada vez maiores.

Fonte: Elaboragao propria, baseado em Korten (2018).

Na narrativa do “Patriarca Distante” (KORTEN, 2018), existem nuances um pouco

distintas sobre o entendimento do que poderia se chamar “a vontade de Deus”, considerada
por alguns como um desejo de que a humanidade cuide da criagdo desse Deus, enquanto
outros interpretam a vida na Terra como um meio para se chegar ao paraiso, um local sagrado
e distante, em uma dimensao metafisica insondavel, ou seja, ndo existe um conhecimento real
e consensual sobre a localizagdo desse lugar. Esse discurso ¢ condizente com o que ¢
geralmente propagado pelas igrejas como “os mistérios insondaveis de Deus”, ou seja, algo
ndo passivel de investigacdo e compreensao.

Como se trata de interpretagdes e diversas retradugdes de escrituras sagradas antigas, €
notério que ha divergéncias entre as linhas de pensamento dentro de grupos que seguem essa
narrativa, por exemplo quanto ao que tange o relacionamento dos homens com a natureza. A
palavra dominar ou explorar, pode ter uma conotagdo de domina¢do em um sentido positivo
de criagdo de conhecimento da natureza para a melhoria da vida de forma harmonica, porém,
um sentido comumente utilizado ¢ o de exploracdo ¢ dominagdo desarmdnica com forte

sentimento de separagdo e subjugacdo entre 0 homem e a natureza (plantas, animais e toda a
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vida considerada extrinseca ao homem), ressonante com a ideia de separacao entre um Deus e
sua criagdo, sujeito e objeto.

Korten (2018) ressalta ainda a questdo sobre os desdobramento da adogdo da
cosmologia do Patriarca Distante pela ideia de jornada da vida baseada no medo e apreensao
de “ser salvo” e merecedor de ir a0 céu para viver em um paraiso com o criador, ou ser
condenado a ir ao inferno, gerando medo e incerteza, e uma oportunidade para que certas
autoridades religiosas possam manipular e explorar os adeptos dessa cosmologia e dos seus
templos e igrejas. Esse nogdo afeta fortemente a nogdo de incapacidade de agdo consciente, ja
que um Deus (onisciente e onipotente) rege e define tudo o que acontece com a sua criagdo
(todos os seres), exemplificado pelas expressdes “isso ¢ uma bengdo de Deus” ou “papai do
céu estd ralhando” (geralmente dita as criancas ap6s o som de um trovao). Ditos expressdes
populares demonstram a no¢do de medo e apreensdo por bengdo e castigo, ou pelo
merecimento de ir ao paraiso ou ao inferno. Essa no¢do de merecimento foi apreendida pela

narrativa sagrada de capital e mercados como demonstra Korten (2018):

Se um Deus onisciente e onipotente rege tudo o que existe, entdo tudo o que
acontece ¢ por vontade dele. Os calvinistas cristdos concluiram a partir disso que os
ricos e poderosos demonstram desse modo que sdo escolhidos de Deus. Questionar a
riqueza e os privilégios deles significa questionar o julgamento e a vontade de Deus.
A Narrativa Sagrada de Capital e Mercados adota esse tema ao afirmar que os ricos
merecem isengdes especiais, incentivos fiscais e juridicos por serem 0s mais
produtivos e respeitaveis dentre ndés (KORTEN, 2018, p.72).

Ja na cosmologia da “Grande Maquina”, como ha uma privacdo do sentido de
proposito entre os seus adeptos, também ha uma grande debilidade na nogdo de moral e ética
entre os individuos e a natureza, através de uma nocao de estrutura social darwinista em que o
individuo deve dominar a natureza e aos outros seres para que nao seja uma vitima da
dominagdo dos outros ou da natureza, conformando um estado de desespero e soliddo em um
existencial sem sentido dentro de um universo hostil, que justifica a busca por fontes que

distraiam o individuo desse cenario (Ibid, 2018):

Propagandistas a servico dos interesses corporativos intervém com a sua Narrativa
Sagrada de Capital e Mercados para nos assegurar de que fazer compras e competir
por dinheiro, por prestigio financeiro e por simbolos de status material pode
satisfazer a nossa necessidade de significado, propoésito e relacionamentos. Essas
buscas se tornam distragdes viciantes. Elas ndo proporcionam — e¢ ndo podem
proporcionar — uma verdadeira realizagdo, por mais obsessiva que seja a nossa
busca. [...] A lente social darwinista rejeita a possibilidade das comunnidades
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democraticas que se auto-organizam em torno de relacionamentos dedicados. Isso
deixa apeas duas opgdes: a autoridade publica centralizada ou o mercado. Ambas
sujeitas ao controle dos robos corporativos em busca de dinheiro, desobrigados da
responsabilidade pelo seu comportamento moralmente corrupto por uma ideologia
econOmica que se faz passar por ciéncia (KORTEN, 2018, p. 74).

Cabe destacarmos alguns pontos importantes desse pensamento. O primeiro ¢ a
incapacidade dessa cosmologia em dotar de sentido a existéncia a partir dos seus pressupostos
mecanicistas, resultando em um buscar por associag¢do de sentido a vida e ao ato de busca por
dinheiro para a aquisicao de bens materiais como simbolo de status, poder e até pertencimento
a um determinado grupo social (ou nicho).

Essa dindmica pode ser percebida pela desenfreada conduta de busca por aquisi¢des de
mercadorias em diversos ramos, mas ressaltemos aqui o setor alimenticio, que além da
associacdo simbodlica dos seus produtos com simbologias ligadas as necessidades humanas
(piramide de Maslow), com estratégias de marketing fundamentadas em um conhecimento
profundo da psiqué humana, conforme demonstrou Bernays (1928), entre outras, utiliza ainda
estratégias de utilizagdo em larga escala de ingredientes como o agucar, cujos efeitos ao corpo
sdao semelhantes ao da cocaina, levando a compulsdo alimentar em iniimeros paises, e graves
problemas de satde e a morte, como ja demonstrado pelos nimero de mortes por obesidade
no mundo.

Da mesma forma poderiamos exemplificar esse contexto com o consumo de carne de
origem animal, que sdo ingeridos de grandes quantidades, mesmo quando ha um certo
entendimento dos niveis de gordura presente nessa composi¢do, e ofertas de tipos de
alimentos mais sauddveis ao corpo humano, como frutas, vegetais, graos e raizes. O incentivo
ao consumo de alimentos provenientes de grandes indistrias e a manuten¢do do padrdo de
consumo de alta quantidade é condizente com os preceitos da cosmologia da “Grande
Maquina”, em que o individuos, proprietarios de grandes corporagdes, produzem o maximo
possivel e vendem o méaximo possivel a partir do fomento do consumo intenso e acelerado
como um pega necessario para fazer a engrenagem maquinaria funcionar, sem qualquer
reflexdo sobre as consequéncias oriundas desse mecanismo, tanto para a natureza quanto para
o proprio ser humano, ou seja, para a biosfera como um todo. E possivel observar assim
algumas caracteristicas simultaneas entre as cosmologias do Patriarca Distante e da Grande

Maquina, mesmo que haja diversas perspectivas contrastantes:
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Ambas apoiam, de maneiras sutis e ndo tdo sutis, trés caracteristicas autodestrutivas
da sociedade contemporanea: primeira, a concentragdo de poder institucional nas
corporagdes internacionais ¢ nos mercados financeiros. Segunda, um individualismo
desagregador que cria a ilusdo de liberdade no meio da tirania corporativa. Terceiro,
uma visao utilitaria da vida que induz ao declinio moral e despoja a nossa existéncia
de significado (KORTEN, 2018, p.75).

A critica feita a cosmologia da Grande Maquina, cuja bases sdo cientificas, ¢
fundamentada a partir da propria ciéncia, conforme ressalta Korten (2018), sobre os pilares do
pensamento dessa visdo que estd diretamente relacionado com a realidade material,
comprovada pelos “novos” descobrimentos da fisica quantica, sobre a verdadeira natureza do
que percebemos como material, que se caracteriza na verdade como um espago vazio
composto por poucas particulas emaranhadas de forma peculiar, que podem inclusive se
comportar como onda, a partir da intengdo do observador, fendmeno chamado pelos fisicos de
“colapso da funcdo de onda”, cuja descricao sera detalhada nos proximos topicos. O que ¢
importante destacar ¢ que as bases para o entendimento dessa cosmologia esta baseado em
uma interpretacdo erronea da realidade, que a considera por uma perspectiva mecanicista e
ndo por uma concepg¢do auto-organizadora de particulas dotadas de dualidade, que ora se
comportam como ondas, ora se comportam como particulas, mas em nenhum momento como
um reldégio mecanico.

A terceira cosmologia elencada por Korten (2018), a Unidade Mistica, tende a
satisfazer a necessidade humana de integracdo j4 que considera que toda a existéncia esta
interligada e que a percep¢ao de matéria ¢ na verdade uma ilusdo, cujas concepgdo sao em
grande parte ratificadas pelas descobertas da fisica quantica que discorre sobre a natureza dual
da matéria (como onda e particula simultaneamente) e pela constitui¢ao tltima ndo so6lida de
todos os elementos que existe, partindo das concepcao do atomos. Mesmo existindo particulas
ainda mais elementares que o atomo segundo a fisica, como os quarks, a questdo ¢ destacar
que nessa cosmologia ha um “profundo discernimento no reconhecimento da tradigdo de que
todos os seres estdo inextricavelmente conectados e sdo coemergentes, de que mal que
causamos aos outros também causamos a nés mesmo, ¢ de que véu da ilusdo ¢ uma fonte de
sofrimento e violéncia” (p. 77).

No contexto dessa cosmologia, alguns lideres como o ativista internacional busdista
Sulak Sivaraksa fomenta um debate sobre o reconhecimento, a partir do ensinamento social

budista, sobre os mecanismos que as principais corpora¢des transnacionais encorajam a
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violéncia em detrimento da vida (KORTEN, 2018) e busca estimular a mudanga de apelo de
“despertar e separar” para “despertar e se mobilizar”.

Korten (2018) considera que apesar das cosmologias mais estabelecidas na sociedade
a nivel planetario ainda serem ligadas as concepgdes do Patriarca Distante, da Grande
Méquina e da Unidade Mistica (em um sentido estrito), resultando no supremo
estabelecimento da narrativa sagrada de capital de mercados, h4 uma continua perde de
credibilidade dessa visdo de mundo, devido o aumento da consciéncia sobre as bases imorais
e ilogicas, estando em desacordo tanto com o ponto de vista cientifico, quanto com a
experiéncia cotidiana. E em concomitancia, cria-se um momento sem precedente para o
debate sobre a reinvencdo da nova narrativa, € em consequéncia, as novas instituicdes, as
novas formas sociais, culturais e econdmicas que organizagdo da sociedade, € ao mesmo
tempo, também um novo futuro composto por uma intengao positiva, coletiva e consciente, tal
qual a cosmologia do Universo Vivo, em que a consciéncia ¢ esséncia da realidade (e ndo a

matéria):

A cosmologia do Universo Vivo descreve um universo que se aprece muito mais
com uma semente que brota para se expressar como uma magnifica arvore florifera
do que com um reldgio mecéanico que passa a funcionar mais devagar a medida que
vai ficando sem corda. Ela oferece a estrutura basica para uma narrativa de Vida
Sagrada e Terra Viva que, por sua vez, modelo uma Economia Viva para uma Terra
Viva (KORTEN, 2018, p. 93).

A mudanca de da “Narrativa Sagrada de Capital e Mercados” para uma “Narrativa da
Vida Sagrada e da Terra Viva”, mudara fundamentalmente a forma de visdo de uma sociedade
sobre qual ¢ a sua riqueza e quais sd3o os valores sagrados e, portanto, basilares para a
organizacdo em sociedade. Mudar para uma narrativa em que a vida € a raiz da constitui¢ao
da riqueza, significa deixar de aceitar uma narrativa em que o acesso aos meios basicos da
vida depende do dinheiro, o poder supremo da sociedade ¢ o poder de criar e distribuir
dinheiro, e consequentemente, retirar das maos de robds corporativos o exercicio do poder
(em segredo) de buscar dinheiro de forma livre de responsabilidade democratica,

representando um instrumento supremo da tirania (KORTEN, 2018):

A tirania prevalecerd enquanto aceitarmos a narrativa de que o dinheiro ¢é riqueza,
que ganhar dinheiro é o propdsito definidor da economia, e que os lucros de uma
empresa definem o seu valor para a sociedade. Dentro da estrutura dessa narrativa,
as instituicdes financeiras de larga escala que colhem lucros superdimensionados
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provenientes da especulagdo e da sofisticada manipulagdo dos mercados financeros
merecem respeito e deferéncia como criadoras de riqueza mais produtivas da
sociedade — embora nada produzam de valor, criem estabilidade financeira e
induzam aos poucos uma desigualdade injusta (KORTEN, 2018, p. 166).

Vale lembrar que a importancia de entendermos as cosmologias para a compreensao
dos elementos que constituem as narrativas que estdo no bojo da sociedade e que permitem e
suportam os valores e crencas que constituem o pensamento, 0s sentimentos € as acdes
econOmicas, sociais, culturais e ambientais de uma determinada civilizagdo. Para Korten
(2018) o fundamental ¢ a mudanca da narrativa, para que se possa mudar a crenga que
legitima o seu poder. A reestruturacdo da sociedade baseada na narrativa da Terra Viva,
reorganiza todas as relagdes econdmicas para uma economia vida, readequando os indicadores
de desempenho, substituindo o PIB por indicadores que se concentram na melhoria da saude
das pessoas, da comunidade e de todo o planeta, como um organismo vivo, reordena os
direitos e as responsabilidades legais, deixando de priorizar os direitos das corporagdes para
priorizagdo dos direitos das pessoas vivas e da natureza como um todo, conferindo os direitos
naturais exclusivamente aos seres vivos da Terra viva, garantindo ainda o direito a vida, a
liberdade e a a felicidade, diretamente relacionados a saude e a integridade da Terra viva.

Korten (2018) ressalta que a mudanga para a narrativa da vida sagrada e da Terra viva,
também h4 uma mudanga nos valores sobre a propriedade, o trabalho e os meios de produgao,
deslocando o poder de propriedade das maos das corporagdes financeiras internacionais, que
defendem a mdaxima de ganhar dinheiro, para ser distribuido entre pessoas vivas em
comunidades vivas, cujo direcao ¢ ganhar a vida, considerando a Terra Viva como “criagdo ¢ a
heranca comum de todos os seres vivos da Terra” (p.164), considerando como um deturpacao
moral a ideia de alguns possuirem o direito a Terra em detrimento de outros, e ainda
representa uma deturpacgao, além de moral também logica, a dinamica de dar direitos de posse
da Terra aos robds corporativos em busca de dinheiro em detrimento da exclusdo dos
humanos, considerando que a propriedade privada de pessoas e grupos familiares sdo
fundamentais para a criagdo dos meios de existéncia compativeis com as suas necessidade de
forma harmonica a evolugao da Terra e de uma Economia Viva (Ibid, 2018).

Toda a forma de organizacdo da sociedade, baseada na narrativa socialmente
compartilhada e aceita, ¢ estruturada com base nos valores e crengas desenvolvidas desde a
génese do pensamento enraizado na mente coletiva. A mudanga da narrativa para uma Terra

Viva também resultard na mudanga de toda a estrutura dos servicos financeiro, na qual o
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dinheiro nao sera mais o simbolo supremo da riqueza e sim um simbolo contéabil, bem como
na governanca que ao invés de ser baseada em um governo que possui como fungao
primordial manter a ordem primordial de contratos e dos direitos de propriedade dos robos
corporativos e do livre mercado, busque politicas publicas que propiciem as pessoas e a
natureza a se auto-organizarem em comunidades vivas saudaveis,com regras democraticas,
politica fiscal e instalagdes publicas adequadas, possibilitando mercados justos (Ibid, 2018).
Outro ponto fundamental destacado por Korten (2018) ¢ a mudanca no campo
académico com a adog¢do de uma nova narrativa da Terra Viva, considerando que a narrativa
permeia todas as estruturas de ensino, a cultura e os programas académicos dessas
instituicdes. Dentro da cosmologia da Grande Maquina, as institui¢des de ensino sdo
organizadas por areas académicas delimitados por fronteiras disciplinares que fragmentam o
conhecimento e retiram a capacidade natural dos individuos de perceberem, entenderem e se
relacionarem com a Terra como um organismo vivo, através isolamento intelectual entre as
disciplinas e do isolamento fisico pelos muros que cercam as institui¢des dos seus entornos.
Algumas estruturagdes sao propostas pro Korten (2018) para a reorganizagao da produgdo de
conhecimento nas instituicdes académicas com a mudanca da narrativa sagrada de capital e

mercados para a narrativa da vida sagrada e da terra viva, elencados na tabela abaixo:

Tabela 6 — Campo académico na Narrativa da Vida Sagrada e da Terra Viva

Conceito ou Segmento da Agao de reestruturagdo
Proposta
Organizagao académico e Remover os muros intelectuais que isolam as disciplinas do mundo académico
institucional do acesso ao umas das outras e os muros fisicos que isolam o aprendizado formal do mundo
conhecimento vivo.

Organizagdo académica e  |Organizar o corpo docente ¢ os alunos em equipes de aprendizado interdisciplinares

institucional de docentes, que se aproximem das inciativas de aprendizado social baseadas na comunidade,
alunos e das formas de envolvendo-se com elas, apoiando-as e aprendo com elas.
aprendizagem.

Objetivo do aprendizado Mudar o foco dos programas universitarios especializados de pré-emprego para a
promocao do aprendizado para toda a vida.

Narrativa e metafora Substituir a metafora da maquina pela metafora do organismo vivo como a estrutura
intelectual definidora.

Ensino de Biologia e Ecologia [Prover os departamentos de biologia e ecologia de bidlogos e ecologistas que vejam
a vida através da lente de sistemas vivos.

Ensino de Histoéria Oferecer cursos de historia que examinem através de uma lente de sistema holistico
com a transformagao social em grande escala ocorreu nas sociedades humanas e
extraiam li¢Ges relevantes para agentes de mudanga contemporaneos.
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Ensino de Economia e Substituir os departamentos de ciéncias econdmicas por departamentos de ecologia
Administragdo ¢ administra¢do de unidades familiares vivas cujos membros sejam especialistas
em ecologia aplicada. Restringir o ensinamento da teoria econdmica neoclassica a
cursos em busca de licdes de varios exemplos historicos de desgracas intelectuais
autodestrutivas.

Ensino de Politicas Publicas Substituir o programa de politica empresarial e ptblica projetado em torno dos
valores e da logica da teoria econdmica da riqueza ilusdria por um concebido em
torno dos valores e da l6gica da teoria econdmica da riqueza viva.

Ensino de Engenharia, Substituir os programas de engenharia, arquitetura ¢ planejamento urbano baseados
arquitetura e planejamento | na criacdo de uma infraestrutura auto-orientada que reprime a natureza e nos isola
urbano da vida por programas que respaldem a criacdo de uma infraestrutura voltada para a

vida que nos conecte uns com os outros € com a natureza como membros vivos de
uma comunidade vida.

Direito Introduzir cursos de direito que investiguem a natureza, a estrutura e as doutrinas
de um sistema legal de leis da Terra e direitos da natureza.

Fonte: Elaboragao propria, com base em Korten (2018).

Além do entendimento sobre as cosmologias que ddo origem as narrativas partilhadas
pela nossa sociedade, ¢ fundamental também a compreensdo sobre os paradigmas que se
estabeleceram e até que se desenvolveram a partir das cosmologias e, principalmente, dos
fundamentos cientificos, e que exercem uma grande poder de nortear as agdes, visoes, crengas
e sistemas de pensamento que organizam a sociedade, incluindo a defini¢do dos modelos de
desenvolvimento para uma regido e um pais. Portanto, o proximo topico deste capitulo ird
versar sobre o0s conceitos subjacentes dos paradigmas e modelos filosoficos de
desenvolvimento, que estdo no cerne do entendimento das discussdes sobre o estabelecimento

e mudanca dos padrdes de consumo no campo agropecuario.

.2.4.2 Conceitos e modelos de desenvolvimento

Para o entendimento sobre os modelos de desenvolvimento estabelecidos na
sociedade, ¢ necessario o entendimento da constitui¢do do conceito de desenvolvimento, tao
fortemente imbricados na organizacdo social, fortemente entrelagado com outras categorias
como progresso € crescimento econdmico, principalmente no pensamento ocidental. As
discussdo, que sdo amplas, diversas e sistémicas, em geral buscam realizar a critica aos

modelos através da andlise historica do que ja foi implementado, e assim, analisar as
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consequéncias e possiveis criagdes de novos modelos mais justos, democraticos e viaveis para
toda a sociedade.

Rist (2002) realiza uma critica sobre a crenga ocidental no conceito de
desenvolvimento a partir de uma abordagem historica e cultural, na qual realiza a critica sobre
a formacdo do 1imaginario ocidental e a profunda associacdo do desenvolvimento com
progresso e crescimento econdmico como agdes de podem continuar indefinidamente, e ainda
destaca que a hegemonia desse pensamento foi contundentemente possivel gracas ao
estabelecimento do que ele chama de “ilusdo semantica” da ideia de subdesenvolvimento,
forjando uma ruptura e pretensa superioridade da cultural ocidental em detrimento das demais
nas dicotomias entre selvagens e civilizados, culturas orais e culturas escritas, sociedades
historicas e sociedades ndo historicas. Segundo Rist (2008), o discurso de desenvolvimento
possui forga, ao mesmo tempo, de seduzir, encantar, fascinar ¢ também abusar e enganar,
afastando-se da verdade. O termo crenga ¢ utilizado para demostrar como determinadas
concepgdes, crengas e rituais, sdo utilizados tal como na religido, “religido € a crenga de um
determinado grupo social em certas verdades indiscutiveis, determinam o comportamento
obrigatorio de forma a fortalecer os coesao” (p. 20), refletindo na forma de expressdo e
experienciamento da sociedade, semelhante ao que Korten (2018) chama de narrativa sagrada
de uma sociedade, representando o conjunto que forma as crengas e pressupostos individuais
dos membros que compde determinado grupo ou sociedade.

O autor busca primeiramente destacar a definicdo do conceito de desenvolvimento,
através das origens na Grécia antiga, passando pela reinterpretacdo crista e as mudancas
decorrentes da fase do iluminismo, os resquicios coloniais da concep¢do de hoje sobre
desenvolvimento, para em seguida analisar de forma critica o surgimento do conceito de
subdesenvolvimento, pelo entdo presidente dos Estados Unidos Truman, e suas implicagdes
para a mudanga de rumo da historia, para por fim, fazer um critica ao obsoleto paradigma
econdmico (RIST, 2008). Dessa forma, Rist (2008) considera que o desenvolvimento estd
intimamente ligado a caracteristica da mudanga ‘desenvolvimentista’ que faz uma distin¢do
das sociedade modernas das sociedades anteriores, partindo da definicdo de desenvolvimento
da seguinte forma, de acordo com as concepgoes vivenciadas hoje na chamada sociedade de

mercado:
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'Desenvolvimento' consiste em um conjunto de praticas, as vezes parecendo conflitar
entre si, que exigem - para a reproducdo da sociedade - a transformacao geral e
destrui¢do do ambiente natural ¢ das relagdes sociais. Seu objetivo ¢ aumentar a
producdo de mercadorias (bens e servigos) voltadas, por meio de troca, a demanda
efetiva (RIST, 2008, p.13).

Rist (2008) faz uma andlise critica sobre as definicdes de desenvolvimento na
contemporaneidade, destacando trés exemplos extraidos do dicionario Petit Robert
(desenvolvimento como crescimento, progresso, expansao, etc), do relatério da comissao do
sul, que buscou reunir as aspiragdes politicas dos paises chamados “em desenvolvimento”
(desenvolvimento como processo que permite aos seres humanos realizar o seu potencial,
desenvolver autoconfianga; processo de crescimento; e libertagdo das pessoas do medo da
escassez e exploracdo) e por fim, a definicdo extraida do relatério de desenvolvimento
humano (o objetivo basico de desenvolvimento humano ¢ ampliar o leque de escolhas das
pessoas tornar o desenvolvimento mais democratico e participativo), e ressalta quais as
definigdes e pressupostos intrinsecos a essas defini¢des e até o questionamento sobre a

natureza veridica dessas defini¢oes:

Podemos comentar detalhadamente essas definicdes e demonstrar seus varios
pressupostos: evolucionismo social (alcangando o industrializados), individualismo
(desenvolvendo a personalidade de seres humanos), economismo (alcangar
crescimento e acesso a maiores renda). Também podemos mostrar como as proprias
defini¢des sdo normativo (o que deve acontecer) ou instrumental (qual € o objetivo),
e registrar o uso abundante de intensificadores (por exemplo, 'mais democraticos e
mais participativo '), que na verdade apontam para coisas que atualmente' faltam '

ou deficiente. a questao mais importante, no entanto, ¢ se essas realmente sdo
defini¢oes (RIST, 2008, p. 9).

Ressalta ainda que o consenso sobre a existéncia do conceito de desenvolvimento
pode ser percebida e legitimada através das agdes empreendidas e instituigdes criadas em
torno da ideia da existéncia do desenvolvimento, que corroboram a sua presenga na

sociedade:

O 'desenvolvimento' existe, de certa forma, através das agdes que legitima, através
das institui¢des que mantém vivas e do sinal que atesta sua presenga. Como se pode
negar a existéncia de paises desenvolvidos e em desenvolvimento, projetos de
desenvolvimento, ministros de cooperagdo para o desenvolvimento, um Programa
das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento, um Banco Internacional de
Reconstrug@o ¢ Desenvolvimento (mais conhecido como Banco Mundial), institutos
para estudos de desenvolvimento, ONGs responsavel por promover o
desenvolvimento e muitas outras instituicdes e atividades com o mesmo objetivo
declarado. Em nome desse termo fetichista - que também ¢ uma palavra
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portmanteau ou palavra 'plastica’ - escolas e clinicas sdo construidas, exportagdes
sdo incentivadas, pogos cavados, estradas colocadas, criangas vacinadas, fundos
arrecadados, planos estabelecidos, or¢amentos nacionais revisados, relatorios
redigidos, especialistas contratados, estratégias elaboradas, comunidade
internacional mobilizada, barragens construidas, florestas exploradas, desertos
reflorestados e de alto rendimento inventadas, comércio liberalizado, tecnologia
importada, fabricas abertas, empregos assalariados multiplicados, lancamentos de
satélites espides. Quando tudo estiver dito e feito, toda atividade humana moderna
pode ser realizada em nome do desenvolvimento (RIST, 2008, p.10-11)

Rist (2002) destaca trés maneiras possiveis para responder a perguntar sobre “o que
fazer?” para estabelecer uma uma oposi¢ao ao funcionamento do sistema atual, cujas linhas
de pensamento e de critica sdo distintas e ndo coordenadas entre si, trazem atores distintos e
também conduzem a diferentes direcdes, mas nos cabe essa tentativa de busca da génese e das
implicacdes do status quo do pensamento dominante sobre desenvolvimento para podermos
ter uma compreensao mais abrangente dos processos conflitantes e das narrativas que
sustentam a conceituagdo dominante.

Conforme Rist (2002), primeiramente discute sobre as acepcdes adotadas por
Christian Comelia, que discorre sobre as raizes do ‘“desenvolvimento” nos valores
ocidentais e sobre como houve uma generalizagao e legitimacao do modelo que se forja como
“obrigatdrio e impossivel”, e assim realiza uma critica a pratica hegemonica da economia
produtivista e de mercado, cuja finalidade ultima e univoca ¢ a sua expansao indefinida,
provocando a inclusdo de quem participa do jogo econdmico e a exclusdo de quem nao
participa.

Essa discussdao nos remete a nogao de ideologia e de dominagao através das produgdes

simbolicas empreendidas pela cultura dominante, como discorre Bourdieu (1989):

As ideologias, por oposi¢do ao mito, produto coletivo e coletivamente apropriado,
servem interesses particulares que tendem a apresentar como interesses universais,
comuns ao conjunto do grupo. A cultura dominante contribui para a integragdo real
da classe dominante (assegurando uma comunica¢do imediata entre todos os seus
membros e distinguindo-os de outras classes); para a integragdo ficticia da sociedade
no seu conjunto, portanto, a desmobilizacdo (falsa consciéncia) das classes
dominadas; para a legitimacdo da ordem estabelecida por meio do estabelecimento
das distingdes (hierarquias) e para a legitimagdo dessas distingdes (BOURDIEU,
1989, p.10).

Para Bourdieu (1989) a cultura dominante ¢ resultado desse efeito ideoldgico,

provocando a dissimulagdo do efeito de divisdo na fun¢do de comunicagdo, pois a “cultura

1 Christian Comeliau, Les relations Nord-Sud, Paris, La Découverte, 1991.
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que une (intermediario de comunicagdao) ¢ também a cultura que separa (instrumento de
distingdo) e que legitima as distingdes compelindo todas as culturas (designadas como
subculturas) a definirem-se pela sua distancia em relacdo a cultura dominante” (p. 11).

Dessa forma, as primeiras propostas destacadas por Rist (2002) para a resposta a
referida pergunta, conforme as acepg¢des de Comeliau, focam na melhoria das condi¢des de
vida dos paises que sdo considerados como pobres, controlando a estrutura para favorecer a
producdo de bens considerados como prioritarios, no contexto de considerar o crescimento
como um objetivo legitimo, com a possibilidade de manter a op¢do de oferta de crédito
(prosseguindo com o endividamento), porém assegurando a garantia de devolug¢do, uma
integracdo seletiva dos paises do sul ao mercado internacional conforme as vantagens que
cada um desses paises podem obter com essa integragdo, em detrimento da aceitagdo sem
precaucao dos critérios de livre comércio, a regulamentacdo de acordos internacionais sobre
as matérias-primas através do estabelecimento de precos de forma a ser favoravel para todas
as partes, e por fim, a transferéncia de tecnologias de multinacionais aos paises do “sul”,
quando forem demandados (RIST, 2002).

A segunda acepcao exposta por Rist (2002) para a resposta sobre o que fazer para se
fazer frente ao modelo de desenvolvimento hegemonico, possui uma conotagdo totalmente
distinta da anterior, ja que ¢ mais enfatica na contraposi¢do do atual modelo, incorporando
uma logica de renuncia da espera por solugdes adequadas e justas advindas seja de governos
ou de cooperagdo internacional. Ao contrario, buscam a organizagdo entre si, através da
estruturacao e criacdo de novas interagdes sociais € formas de assegurar a propria existéncia,
sendo uma onda de movimentos sociais muito diversos tanto socialmente quanto

geograficamente que possuem peculiaridades, mas que compartilham certas visdes de mundo:

No curso das ultimas décadas, todas as medidas que foram tomadas em nome do
“desenvolvimento” conduziram a expropriacdo material e cultural. Seu fracasso tem
sido de tal calibre que ¢ inutil querer preservar esse caminho. Os resultados serdo o
crescimento da pobreza e da desigualdade. Em consequéncia, a tarefa principal
consiste em devolver a autonomia politica, econdmica e social das sociedades
marginalizadas (RIST, 2002, p. 9).

Esses movimentos nao esperam grandes mudangas vindas de acordos internacionais e
do Estado, buscando deste apenas assegurar a ndo repressao e liberdade dos grupos de base. O

foco ¢ garantir que cada grupo e sociedade possa ter o direito de buscar por si propria e de
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acordo com as proprias ideias, conceitos € modos de vida, os seus modos de existéncia, dando
limites a esfera econdmica, com uma pratica de rentincia da acumulagdo de capital e bens
materiais, tipico da logica da sociedade de mercado, criando condigdes para o fomento da
criatividade e da participacdo nas decisdes em que sejam diretamente afetados (RIST, 2002),
“¢, portanto, apesar do "desenvolvimento", organizar-se para inventar novos modos de vida,
situados entre uma modernizagdo em que se sofre, embora oferega algumas vantagens e uma
tradicdo na qual é possivel se inspirar, mesmo sabendo que serd impossivel fazé-la reviver”
(Ibid, 2002, p.9).

A terceira via apontada por Rist (2002) para responder a perguntar se refere a
necessidade do questionamento dos conceitos e pressupostos econdmico que baseiam a ideia
de desenvolvimento na cultura ocidental que originou o imaginario econdmico, para se poder
construir outros pressupostos e conceitos, ¢ indica alguns desafios para essa empreitada
metodologica e ontoldgica como os seguintes questionamentos: “Se nos recusarmos a nos
colocar unicamente no nivel das relagdes internacionais, se nos proibirmos de falar em nome
de outras pessoas e se levarmos a sério a inser¢ao do "desenvolvimento" na cultura ocidental,
sera necessario questionar os conceitos - e especialmente os orgamentos economicos - nos
quais essa idéia se baseia e gera outros. Uma ag¢do radical no sentido de colocar o problema
em sua raiz para criticar o imaginario econéomico. A principal dificuldade dessa acepgdo para
Rist (2002) ¢ em como tornar evidente a estrutura religiosa subjacente que envolve a
constituicdo do conceito de desenvolvimento, assim como de que maneira paralisar a
dinamica de autoprotecao imbricada na logica dominante em que a economia foi estruturada e
ainda, a ‘“carga mitica” que supervaloriza de forma positiva toda a ideia e conceituagdo de
crescimento associada ao desenvolvimento. Em suma as trés proposta para se pensar um

mundo de um pds-desenvolvimento, podem ser descritas da seguinte forma (RIST, 2002):

O primeiro ¢ gerenciar sem ilusdes um sistema perverso. Considerando que nao se
pode permanecer de bragos cruzados diante da miséria do mundo, convém definir,
sobre a base em valores explicitos, alguns objetivos gerais que tentardo alcancar a si
mesmos, modificando a seu favor, na medida do possivel, tendéncias que lhe sdo
contrarias. Renuncia a enfrentar o imenso problema que supde passar da norma para
sua aplicagdo. O segundo ¢ apostar nos aspectos positivos da exclusdo. Neste, os
marginalizados fazem da necessidade uma virtude e tentam fazer com que a
proibi¢do que os impede de acessar os espolios do desenvolvimento se revele em seu
beneficio. Do pior, o melhor pode nascer. A aposta é ousada, porque as condi¢des
para fazé-la sdo incontrolaveis. E, no entanto, os testemunhos coincidem: ha lugares
em que isso ndo ¢ apenas possivel, mas foi alcancado. Se o "desenvolvimento"
propde esperanca, a rejeicdo do "desenvolvimento" produz novas riquezas. O
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terceiro, finalmente, parte das experiéncias historicas e se inclina para a teoria. Nao
pelo prazer da especulag@o, mas para superar o pensamento circular da crenga. Para
rejeitar as abordagens de "desenvolvimento", é necessario proceder a uma critica
externa que ndo seja desorientada diante das aparéncias cientificas, nem diante do
senso comum (RIST, 2002, p.12).

Rist (2002) ressalta que essas trés proposi¢cdes de caminhos para uma mudanga no
sentido do desenvolvimento ndo possuem a pretensdao de acabar com o desenvolvimento, mas
sim em criar condicdes para pensar um pods-desenvolvimento € ndo um “‘anti-
desenvolvimento”, sendo estratégias de transgressao de um modelo, cujas estratégias apesar
de distintas conforme suas origens, lugares e contextos, possuem uma proposta em comum de
pensar a crenga majoritaria sobre o conceito, “as vezes, combatendo a hegemonia do mercado
em nome da logica ndo mercantil, outros olhando para longe das ilusdes do ‘desenvolvimento’
para imaginar outros modos de vida, outros lutando contra a predominancia de paradigmas
econdmicos superados” (RIST, 2002, p.12).

Castro (2017) faz uma critica a razdo cientifica ocidental, que associa os conceitos
economicistas de produtividade e eficacia do tempo como matrizes de produgdo da ciéncia, tal
como na ideologia econdmica classica de Adam Smith, e mesmo considerando os avangos da
ciéncia e da tecnologia a partir da revolucdo industrial, enfatiza que a nocdo de separacio
entre homem e natureza foi aprofundada pelo pelo ilusionismo e separacdo cartesiana,
forjando o “humano que conhece e o ndo-humano que sé pode ser conhecido, e por isso,
dominado até o extremo, que ¢ a ndo-vida [...] um universalismo que emerge da separacao
daquilo tudo que ndo € universal, a nomeacao pressupde o outro, € o outro nao ¢ universal”
(2017, p. 43), por isso enfatiza que a pratica da interdisciplinaridade possibilita a criacdo de
uma base que possibilita outras matrizes de conhecimento e fomenta a inversao do olhar.

Bourdieu (1989) utiliza uma abordagem mais socioldgica através da sociologia critica
para o debate sobre o desenvolvimento, utilizando categorias como capital social, capital
simbdlico, campo, habitus, dentre outras para desvelar como se constitui a percepcdo da
realidade e as relagdes de poder através das lutas entre os agentes que compdem determinado
campo social, contribuindo para a compreensao de como se constituem as regras que regem
determinado processo de desenvolvimento de um campo.

Além das abordagens historicas, sociologicas, antropoldgicas, culturais a cerca do
estudo sobre desenvolvimento, hd dentro do campo académico uma grande énfase em

pesquisas que analisam o conceito de desenvolvimento pelo viés economico, principalmente
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sobre as diversas ramificagdes que essa conceituagao pode desdobrar, em detrimento de uma
perspetiva sobre a origem do conceito, que geralmente nesse dmbito de estudos, ¢ dado como
algo predeterminado ou inquestionavel e intrinseco a sociedade. Prefere-se a busca por formas
inovadoras sobre a conceituacdo de desenvolvimento € ndo um questionamento sobre as suas
origens. Nessa linha as pesquisam versam sobre temas como o desenvolvimento econdmico, a
economia politica do desenvolvimento, a economia do desenvolvimento, conceitos e
mudangas  institucionais, estado e  desenvolvimento, desenvolvimentismo e
neodesenvolvimentismo, pds-desenvolvimento, desenvolvimento sustentdvel (NIEDERLE,
RADOMSKY, et. al., 2016), além de categorias incorporadas pelo governo brasileiro como
“grandes projetos de desenvolvimento” e desenvolvimento regional para representar e
legitimar agdes de implantagdo de projetos de grandes projetos de infraestrutura em todo o
pais, e principalmente na Amazonia.

Essas abordagens sdo as mais comumente utilizadas na producao de pesquisas a cerca
do conceito de desenvolvimento, seja de forma critica, para analisar a inviabilidade dos
modelos que estdo postos na sociedade, sua origem histdrica, as implicacdes sociais e
culturais, e a insustentabilidade nas questdes ambientais e climaticas resultantes dessa forma
de organizagao de crescimento e a busca por alternativas de modelos de desenvolvimento que
sejam mais justos, democraticos e sustentaveis ambientalmente, socialmente e culturalmente,
seja de forma a garantir a manuten¢do da legitimidade do poder dos modelos de
desenvolvimento implantados na sociedade, através das categorias citadas mais associadas ao
crescimento econdmico € ao progresso.

Cabe aqui destacar também aqui destacar também uma abordagem da filosofia do
desenvolvimento, que apesar de ser menos utilizada na producdo académica, vemos como de
fundamental importancia para o entendimento da raiz filosofica sobre as origens do
pensamento que molda a ideia e o conceito de desenvolvimento, partindo das teorizagdes de
Hegel (1770-1831) e Spinoza (1632-1677). Mesmo na abordagem cultural-histérica de Rist
(2002), o teorico ja assinala a ideia de desenvolvimento como um mito, com grande forca e
capacidade de seducdo através da linguagem e dos significados associados ao conceito como
as categorias ja mencionadas de crescimento econdmico, progresso, entre outras.

Segundo Bazzanella e Birkner (2018), a legitimidade do conceito de desenvolvimento

e sua centralidade nas anélises e produgdes académicas, e como eixo norteador da organizagao
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da sociedade, efetivou-se com o estabelecimento do conceito de vida oriundo das ciéncias
humanas, a partir da forte correlagdo entre as categorias analiticas e discursivas sobre
desenvolvimento e as conceituagdes das ciéncias humanas, e esse vislumbre pode facilitar as

compreensoes tedricas e praticas sobre as dindmicas do desenvolvimento. A vida ao qual os

r

autores se referem, ¢ a vida qualificada na “medida em que representa o mundo em seu
entorno, na medida em que transforma a natureza criando objetos, e ao cria-los constitui a si
proprio, potencializando seu pensamento na busca de sua realizagdo pessoal e coletiva, na
busca da felicidade, do bem viver” (Ibid, 2018, p.54). Consideram ainda fundamental a

distin¢do entre as filosofias do progressos e as filosofias do desenvolvimento:

A afirmacdo das ciéncias humanas em sua triade tedrica e conceitual contribuiu
juntamente com a filosofia e as demais areas do conhecimento humano, para um
reposicionamento do humano no mundo. Ao compreender, ou mesmo problematizar
aspectos tidos como estabelecidos no que concerne aos seres humanos, as ciéncias
humanas corroboraram para a critica das filosofias do progresso e
concomitantemente, para a transigAo e constituicdo das filosofias d
desenvolvimento, que em seus fundamentos constitutivos implicam em reconhecer
os pressupostos cientificos, técnicos, econdmicos, sociais, culturais, politicos,
linguisticos e bioldgicos sobre os quais se apresenta o humano. Enquanto, as
filosofias do progresso enfatizavam os avancos da ciéncia e da técnica no mundo, a
natureza ¢ o humano, as filosofias do desenvolvimento vinculadas prioritariamente
as ciéncias humanas procuram refletir o humano como resultantes da qualidade de
vida em sua multiplicidade de possibilidades constitutivas (BAZZANELLA;
BIRKNER, 2018,p.60).

Para Malimsky (2012) o sistema dialético hegeliano pode ser compreendido como um
processo de desenvolvimento, tanto pelo ambito racional (desenvolvimento como progressao
da consciéncia), quanto pelo enfoque historico (desenvolvimento como progressiva
manifestagdo do espirito) e politico através da progressdo da consciéncia do sujeito em
relag@o ao objeto na busca da apreensdo do seu contetido universal. Esse processo possibilita a
constituicdo de um conceito verdadeiro, imprescindivel para a formacdo do ser e para a

manifestacdo do espirito (Geist):

O conceito reflete uma consciéncia e uma determinagao infinita, de modo a encerrar
um elemento normativo. O conceito, segundo Hegel, ¢ o grau maximo da
consciéncia, e a filosofia, por sua vez, ¢ a consciéncia do espirito. [...] a progressao
da consciéncia rumo ao conceito filoséfico e ao espirito constitui um
desenvolvimento, um desdobramento gradativo de uma verdade. A progressao da
consciéncia ¢ um desenvolvimento do sujeito a partir de uma verdade subjetiva para
uma verdade objetiva, norteada por uma verdade absoluta. A perspectiva dialética
hegeliana permite perceber o sujeito de conhecimento como co-autor da verdade na
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medida em que sua agdo reflexiva é necessaria para a revelagdo da verdadeira
esséncia do objeto, em consondncia com uma nogdo de “criagdo continuada”
(MALINSKI, 2012, p.229-330).

Conforme Malinski (2012), tal como a progressdo da consciéncia, o desenvolvimento
do espirito, inicialmente subjetivo, estd em relagdo a si mesmo (espirito de si e dentro de si), e
ja desenvolvido de forma objetiva, o espirito objetivo se expressa como realidade enquanto
um “dever-ser” de algo produzido por ele, como parte de uma busca do sujeito pelo
conhecimento verdadeiro que “desenvolve o sujeito no sentido de dotd-lo de consciéncia e
esséncia-para-si; a busca do sujeito pelo conhecimento verdadeiro também desvenda a
verdade divina, tornando o ser humano (finito) parte da sintese (infinito)” (Ibid, 2012, p. 230).

Bazzanella e Maciel (2017) esclarecem que para o entendimento filosofico do
desenvolvimento ¢ necessario a compreensao do conceito, a partir da investigagcdo da esséncia
do “ser-em-si” do desenvolvimento, seguindo a perspectiva do sistema filosofico hegeliano
em que a razao que se imanentiza resulta na historia, a qual possui as raizes sobre a ideia do
desenvolvimento, possibilitando a a reconstrucdo da trajetéria civilizatoria construida de
forma légica na busca pela liberdade, representada como justificagdo racional das etapas
percorridas pelo espirito, materializando-se nas leis e nas instituicdes do Estado, constituido

pela religiosidade que conforma o espirito do povo (BAZANELLA, MACIEL, 2017):

A realidade se apresenta como real e racional. O presente ¢ fruto da Histéria que ¢
resultado da imanentiza¢do da razdo que acontece como processo. A Histéria é
movimento e a realidade se justifica a partir da dialética que é constituida de
negacdes e contradi¢des. Ou seja, o Espirito que se manifesta na humanidade nega a
realidade em curso buscando sua realizagdo, ao passo que, se constitui a etapa
seguinte como superagdo da realidade anterior estabelecendo o novo. O real que se
manifesta na razdo, ou seja, que também ¢ racional assume-se como condigdo
historica na conformagdo da mesma. Ou dito de outra forma, o que se perpetua na
Historia a partir do reconhecimento para a superagdo, se apresenta como racional e
real. Sob tais pressupostos, cabe a ciéncia filosofica abranger esta realidade que ao
mesmo tempo ¢ racional e se encarna na Histéria (BAZANNELLA; MACIEL,
2017, p. 101).

E importante salientar a aparente contradi¢do em buscar o entendimento da histéria
(histdria filosofica) a partir de um sistema filos6fico como requer Hegel, ja que a histdria esta
vinculada aos acontecimentos factuais e temporais e a filosofia, ao contrario se compode de
uma pretensao universal e atemporal, conforme ressalta Santos (2016), que vé a dissolugao
dessa superficial contrariedade, pela propria filosofia hegeliana que “revelaria o sentido

ultimo da histdria, deixando a esta ciéncia o papel de se ocupar com os fatos empiricos a luz
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daquele fio condutor. Assim, ndo haveria contradicdo, mas complementaridade - com

privilégio logico para a primeira; o nd, portanto, logo se dissipa” (SANTOS, 2016, p.128). O

desenvolvimento da consciéncia de liberdade e a realizagdo dessa liberdade pelo Espirito

conforma a propria historia do mundo (HEGEL, 2001):

Este desenvolvimento implica um progresso gradual, uma série de diferencia¢des
cada vez mais reais, resultantes da idéia de liberdade. [...] Aqui se mostra que ele ¢
autodeterminado, que assume formas sucessivas a que vai sucessivamente
transcendendo e, através desse mesmo processo de anulagdo e transcendéncia, obtém
uma forma afirmativa, cada vez mais enriquecida, mais concreta e mais
determinada. Aqui devemos adotar apenas um de seus resultados — cada fase, sendo
diferente da outra, tem o seu principio caracteristico e preciso. Na historia, o
principio ¢ a diferenciagdo do Espirito, ¢ um espirito nacional particular. Nesta
forma particular, um espirito nacional expressa concretamente todos os aspectos de
sua vontade e de sua consciéncia, toda a sua realidade. Esse principio define os
tracos comuns de sua religido, sua constituicao politica, sua moral, seu sistema legal,
seus costumes e até de sua ciéncia, sua arte e sua habilidade técnica. Estas
caracteristicas especiais devem ser compreendidas a luz da particularidade universal,
que € o principio particular que caracteriza um povo. Por outro lado, aquele
universal pode ser percebido no detalhamento factual das particularidades (HEGEL,
2001, p. 115).

A histéria do mundo, a qual se refere Hegel (2001), situa-se no ambito do Espirito, e o

“mundo” inclui tanto a natureza fisica, quanto a psiquica, sendo que a primeira desempenha

uma fung¢do na histoéria do mundo no bojo das relagdes naturais fundamentais, no entanto, “o

Espirito e o rumo de seu desenvolvimento sdo a matéria da historia. Nao devemos contemplar

a natureza como um sistema racional em si, em seu dominio particular, mas apenas em sua

relagdo para com o Espirito”. (Ibid, 2001, p. 61), considerando o surgimento do homem, apds

a criagdo da natureza, ¢ este como antitese do mundo natural, compondo os dois reinos

inseridos na consciéncia universal, o da natureza e o do espirito:

O reino do Espirito consiste naquilo que ¢ apresentado pelo homem. Pode-se ter
todo tipo de idéias a respeito do Reino de Deus, mas sempre havera um reino do
Espirito para ser claramente compreendido e realizado no homem. O reino do
Espirito abrange tudo, inclui tudo aquilo que alguma vez interessou ou interessara
ao homem. O homem ¢ ativo nele — seja o que for que faga, o homem ¢ a criatura
na qual o Espirito obra. Por isso ¢ interessante, no correr da historia, aprender a
conhecer a natureza espiritual em sua existéncia, ou seja, 0 ponto em que se unem o
Espirito e a Natureza, que integram a natureza humana. Ao falar de natureza
humana, queremos dizer algo permanente. O conceito de natureza deve adaptar-se a
todos os homens e a todas as eras, passado e presente. Este conceito universal
poderd passar por infinitas modificacdes, mas, na verdade, o universal ¢ a
mesmissima esséncia em suas mais variadas modificagdes. A reflexdo racional
menospreza as variagdes e atém-se ao universal, que sob todas as circunstancias
estd ativo na mesma modalidade e se manifesta no mesmo interesse. O tipo
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universal aparece até mesmo no que mais parece afastar-se dele; em sua forma mais
distorcida podemos ainda distinguir o ser humano [...] Ao contemplar a histéria do
mundo, devemos considerar seu objetivo final. Este objetivo final é aquilo que é
determinado no mundo em si. De Deus sabemos que é o mais perfeito, Ele pode
controlar apenas a si mesmo ¢ ao que ¢ como Ele. Deus e a natureza de Sua vontade
sd0 a mesma coisa; a isto chamamos, filosoficamente, a Idéia. Por isso temos de
contemplar a Idéia em geral, em sua manifestacdo como espirito humano. Mais
precisamente, a idéia de liberdade humana. A mais pura forma em que a Idéia se
manifesta ¢ o Pensamento em si. Neste aspecto a Idéia ¢ tratada na Logica. Uma
outra forma ¢ a de Natureza fisica. Finalmente, a terceira forma ¢ a de Espirito em
geral.] O Espirito apresenta-se em sua realidade mais concreta na fase em que o
observamos, a de histéria do mundo (HEGEL, 2001, p. 62).

Essa longa citacdo da Razdo na Historia, fez-se necessario para tentar ressaltar a
natureza do Espirito, a sua forma de ser histéria no mundo, assim como a relagdo entre
Espirito e Natureza enquanto composi¢do da natureza humana, no ambito da natureza
espiritual da existéncia, cujas conceituagdes e teorizagdes parecem nao fazer qualquer sentido
se o olhar analitico estiver restrito ao paradigma cartesiano materialista em que apenas a coisa
solida, sentido pelos instintos deve ser considerada como objeto ou campo de investigagdo da
ciéncia, enquanto que o nao soélido e imaterial deva fazer parte do campo religioso dogmatico
e irreconcilidvel com o campo cientifico, ainda que na ciéncia ha um consenso e comprovacao
matematica que matéria € equivalente a energia.

A busca pela imposi¢ao de limites sobre o que ¢ de uma campo ou de outro, sobre o
que pode ser passivel de investigacao ou ndo e do que € considerado natural ou sobrenatural, ¢
caracteristico da forma de pensamento materialista e da racionalidade instrumental.

Cabe ratificar conforme Bazzanella e Maciel (2017), portanto, que para Hegel a
realizacdo da histdria ¢ racional e que a racionalidade é o fio condutor da historia, sendo a
Razao realizada na Historia “como processo de efetivagdo em dire¢do ao reconhecimento e
superagdo, ao passo que o movimento do tempo que constitui a Histdria a aprisiona,
limitando-a. O progresso ¢ parte integrante do tempo presente no movimento e, do movimento
presente no tempo” (p.104) e ambos sdo pressupostos fundamentais para a conceituagdo do

desenvolvimento:

A realizagdo de um determina a existéncia do outro, que se concretiza de
forma logica, historica, dialética e constitui a realidade dentro da dindmica do
tempo em constante reconhecimento e superagdo, materializando-se na
percepc¢do e no conceito de progresso e desenvolvimento. Isto ocorre de
forma a negar a condi¢@o em que se encontra para assumir outra que possui a
mesma natureza, porém superando a primeira. O conceito de progresso que
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se apresenta aqui é pressuposto para fundamentar o desenvolvimento a partir
de Hegel. O principal pressuposto reside no fato de que ¢ possivel reconhecer
tanto na historia natural como na histéria humana uma inexoravel evolucdo a
niveis de um processo seletivo (BAZZANELLA, MACIEL, 2017, p.104)

As discussdo sobre a constitui¢do do conceito de desenvolvimento a partir de uma
perspectiva filoséfico, nos possibilita ir ao encontro da raiz da formagdo da ideia de
desenvolvimento e sua relagdo com o conceito de progresso, para podermos compreender a
significagdo, a centralidade e a conformacdo dada ao processo de desenvolvimento
contemporaneo. Bazzanella e Maciel (2017) consideram que ¢ possivel verificar em certa
medida os limites do desenvolvimento e sua dependéncia com varidveis naturais € humanas,
“cuja efetividade nem sempre € previsivel e alcangével na forma de sua projecao historica”
(p.104) e destacam ainda o papel da individualidade e da coletividade na constituicdo da

historia:

O espirito se constitui na Historia e a partir da Historia. E resultado da conformagio
de um povo que possui individualidade constituida em conformidade com a
coletividade, ao passo que esta individualidade possui caracteristicas de autonomia,
esta ¢ concomitante com a coletividade que se conforma a partir das
individualidades. O universal (coletivo) se apresenta no particular (individuo) e o
particular esta presente na universalidade (BAZZANELLA; MACIEL, 2017, p.104).

Por isso que para a compreensdo dos modelos de desenvolvimento em uma
perspectiva filosofica ¢ fundamental o entendimento das cosmovisdes e dos paradigmas que
que permeiam a consciéncia individual que resulta na formacdo da consciéncia coletiva de
uma sociedade, representando os padrdes e a qualidade do desenvolvimento, como um
processo dialético de progressao de reconhecimento e superagdo, sendo a a razdo o “resultado
do descobrir-se da consciéncia como autoconsciéncia que se descobre razao e, esta por sua
vez, se apresenta como espirito em direcdo do absoluto” (Ibid, 2017, p.105). Dessa forma,
quando a consciéncia individual da maioria da populagdo estiver conduzida pelo paradigma
materialista e pelo consumismo, e cada vez mais em processo de afastamento e negacdo da
realidade da dimensado espiritual da vida, a sociedade tende a entrar em decadéncia, a ndo
experimentar a evolugdo plena, e a tomar escolhas destrutivas para o desenvolvimento da vida
como um todo. Mesmo com a melhoria dos indices do PIB, da renda e dos padrdes de
consumo, ndo ¢ possivel haver um desenvolvimento efetivo, quando afastados da finalidade

maior da existéncia humana.
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Capra (2002), utiliza a expressao “teia da vida” e vida espiritual (espiritualidade) para
demonstrar como podemos perceber a unidade e o pertencimento ao universo como um todo,
como um experiéncia que supera a dualidade corpo e mente e evoca uma perspectiva
transcendental a partir das perspectivas cientificas da vida, distanciando-se das cosmovisdes

mecanicistas e das abordagens materialistas:

E evidente que essa nogdo de espiritualidade é coerente com a nogdo de mente
encarnada que esta sendo desenvolvida pela ciéncia da cognigdo. A experiéncia
espiritual ¢ uma experiéncia de que a mente e o corpo estdo vivos numa unidade.
Além disso, essa experiéncia da unidade transcende ndo s6 a separagdo entre corpor
¢ mente,mas também a separagdo entre o eu e o0 mundo. A consciéncia dominante
nesses momentos espirituais ¢ um reconhecimento profundo da nossa unidade com
todas as coisas, uma percepgdo de que pertencemos ao universo como um todo. Essa
sensacdao de unidade com o mundo natural é plenamente confirmada pela nova
concepgio cientifica da vida. A medida que compreendemos que a fisica e a quimica
basicas sdo as proprias raizes da vida, que o desenvolvimento da complexidade
comecou muito tempo antes da formagdo das primeiras células vivas e que a vida
evoluiu por bilhdes de anos usando sempre os mesmos padrdes e processos,
percebemos o quanto estamos ligados a toda a teia da vida (CAPRA, 2002, p.81-82)
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.3. INDUSTRIA DA AGROPECUARIA NA AMAZONIA: CAMPO EM DISPUTA

Diversas pesquisas ja demonstraram que uma das atividades econdmicas que mais
gera impactos ao meio ambiente e a principal responsavel pelo desmatamento na Amazonia,
resultando em graves consequéncias negativas para as populacdes locais, para os animais €
toda a biodiversidade das florestas e ainda, para todo o planeta, ¢ a pecuaria. Essa atividade
necessita de grandes areas de terras desflorestadas para a criagdo de bois, prejudicando tanto o
solo, quanto toda o ecossistema a nivel local e global. A crise climatica que estamos
vivenciando hoje e as projecdes futuras das consequéncias da agdo exploratoria do homem
que desencadeou um desequilibrio no meio ambiente, resultou no cendrio catastrofico do
clima que vemos hoje através de pesquisas e através da observacdo das mudangas no proprio
dia-a-dia das sociedade pelo mundo.

Mesmo assim, essa ¢ ainda uma das principais atividades econdmicas de muitos paises
assim como o Brasil, cujos niimero sé crescem. Governos e empresas ainda ndo encararam o
colapso climatico evidenciado pelos climatdlogos e cientistas de diversas areas como algo
realmente sério e fatal para toda a espécie humana. No caso do atual governo do presidente
Jair Bolsonaro, o que esta ocorrendo nesse momento ¢ um verdadeiro desmonte do Estado e
um desfazimento das instituigdes que protegem o direito a terra, constituidas historicamente
por lutas e reivindicagdes de agentes que trabalham em prol dos direitos do meio ambiente. O
desmanche do Estado e das politicas de prote¢do ambiental, podem ser simbolizadas pela fala
do Ministro do Meio Ambiente, Ricardos Sales, que sugeriu aproveitar esse momento de
comoc¢do em torno das mortes da pandemia para “ir passando a boiada, ir mudando todo o
regulamento, ir simplificando normas [...] dar de baciada a simplificacdo regulatoria que nos
precisamos, deixando ‘passar a boiada’ dos grandes projetos de infraestrutura, do setor de
energia e do agronegécio, sugerindo a utilizagdo de  ‘reformas infralegais’, através de
portarias, instru¢do normativas e atos administrativos que dispensem a autorizacdo do
congresso, sugerindo uma total desregulacdo e isencdo do debate publico através de
dispositivos chamados de “parecer” e “caneta”, termos utilizados pelo ministro, conforme
destacam Bronz, Zhouri e Castro (2020), demonstrando o explicito assalta a terra e logica

extrativista sobre o pais € a Amazonia:

12 Fala do entdo Ministro do Meio Ambiente Ricardo Sales em reunido ministerial ocorrida no dia 22 de abril de 2020

(Bronz; zhouri; Castro, 2020)
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a submissdo do pais ao rentismo internacional impde a destinag@o de seus territorios
ao jogo de poder dos grupos vinculados ao neoextrativismo — agronegocio,
minera¢do e megaprojetos de infraestrutura energética —, os quais exigem cada vez
mais a desregulacdo ambiental como forma de diminuir custos e de rapido atalho
para a acumulacdo, o que tem gerado graves consequéncias para a defesa dos
direitos dos grupos submetidos a processos historicos e sucessivos de
vulnerabilizagdo (BRONZ, ZHOURI, CASTRO, 2020, p. 12).

Nessa logica, a riqueza do Brasil s3o queimadas e s6 saem extrativistamente, ou seja,
a terra ¢ extraida do que ela tem como um explicito e institucionalizado saque das riquezas
naturais, da biodiversidade, da energia humana, animal e vegetal, seguindo a mesma logica do
saque colonial, em uma mesma narrativa de pensamento sobre o Eldorado, em um imaginario
de extracdo dos bens do outro (terra, animais, indios, vegetais, minerais, floresta) em favor de
si. Séculos se passaram, mas se mantém o pensamento colonial € a narrativa sobre a riqueza
como extrativista. A constru¢ao dessa narrativa atual da riqueza do Brasil ¢ analisada nos
capitulo 5 e 6 da tese.

Esse modelo econdmico de exploragdo e financeirizagdo da natureza em prol de uma
narrativa de progresso, estd baseado no paradigma cientifico e cultural em que vivemos hoje
cujas raizes estao fincadas no cartesianismo materialista que coloca 0 homem como sujeito ¢ a
natureza como objeto separado do sujeito, e portanto, passivel de ser dominada e explorada. A
natureza e toda a biodiversidade, incluindo todas as formas de vida, sdo dispostas como objeto
a ser colocado a servigo do homem como meio de evolu¢do material, pois € o materialismo
que embasa o pensamento filosofico e cientifico em todo o mundo, mas principalmente no
ocidente.

O paradigma cartesiano materialista que norteia a acdo humana em todas as areas da
vida, normatiza os padrdes culturais, econdmicos, cientificos e sociais dos individuos, das
empresas ¢ dos governos, através da disseminagao de informagdes que retroalimentam a
filosofia do paradigma vigente, validando o conhecimento produzido dentro do ambito desse
sistema de valores, crengas e padrdes culturais que compdem o conjunto de verdades
assumidas pelo escopo paradigmatico da época, ndo sobrando muito espaco para a discussao
sobre o conhecimento que extrapola os limites desse sistema de pensamento, desvalorizando
ou até mesmo repelindo quaisquer conhecimentos que ndo correspondam com a estrutura de

pensamento vigente.
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No entanto, a experiéncia empirica das consequéncias catastroficas que estamos
vivenciando hoje pelos efeitos da crise climatica a nivel planetario, coloca em cheque todo o
sistema filosofico do capitalismo que esta pautado no paradigma materialista e extrativista dos
grandes projetos de desenvolvimento, especialmente na Amazonia, ¢ abre possibilidades para
a expansao do debate sobre os novos paradigmas dos modelos de desenvolvimento e evolucao
ndo apenas econdmico, mas de toda a humanidade como espécie.

Um das lupas em que ¢ possivel notarmos uma tendéncia de recusa ao paradigma
materialista e aos modelos exploratdrios da natureza e dos animais ¢ a mudancga gradativa dos
padrdes de consumo de carne de origem animal oriundos da agropecudria, através dos
individuos que estdo transformando a maneira de consumir produtos alimenticios, vestuarios e
acessorios, através da ado¢do de novas formas de consumo mais sustentaveis € menos
prejudiciais aos animais e a natureza, através da ingestdo de produtos sem origem animal, da
reducao de uso de plasticos, da opcao por produtos ndo testado em animais, e da preferéncia
por produtos organicos e veganos.

O poder econdmico e simbolico adquirido pelas corporagdes econdmicas como as da
industria da agropecuaria, ¢ oriundo das altissimas taxas de lucro dessas empresas que
possuem forte parceria com outra grande industria, a midia, que através de propagandas,
programas e até mesmo do jornalismo, criam um sentido de normalidade e consenso sobre os
padrdes de consumo e de produgdo econdmica, bem como sobre todo o estilo de vida a ser
adotado e considerado como a norma pela sociedade, além ¢ claro de todo o apoio e parceria
recebidos pelo Estado. As massas de individuos em geral, seguem as normas midiaticamente
construidas e socialmente compartilhadas, baseadas no paradigma atual, sem grandes
possibilidades de discussdes sobre as bases do paradigma em si. Quando hé polaridades sobre
determinada pauta incluida na opinido publica, as discussdes e posigdes podem ser
antagdnicas e completamente contraditorias sobre determinado assunto, porém permanecem
dentro de um paradigma de conhecimento e informag¢des que considera a realidade como
materialista e cartesiana, bem como a natureza como um objeto apartado do ser humano, cuja
logica € a da referéncia ao capital e cuja valoracao da sociedade, das pessoas, da natureza e de
todas as coisas, pode ser medida através do seu valor econdmico, inclusive o tempo. O que

gera valor € o capital.
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A revelia desse paradigma exploratorio e desigual das concepgdes cartesianas e
materialista da vida, da razao racionalista e extrativista, co-existem outros paradigmas que sao
discutidos e vividos por outros grupos da sociedade, que compartilham cosmovisdes sobre o
mundo diretamente contrarias aos conceitos da logica do capital, como as cosmologias
indigenas, a ecologia politica, as narrativas da terra viva, algumas tradi¢cdes orientais,
filosoficas, e ainda a filosofia da fisica quantica e relativista.

Nesse cenario, podemos perceber uma movimentacao no jogo econdémico da produgdo
de carnes de origem animal através do posicionamento de consumidores insatisfeitos com o
consumo de carnes, € que portanto, transformam os seus padrdes de consumo por diversos
motivos, sendo que alguns buscam uma vida mais saudavel, outros agem por senso de justi¢a
e empatia aos animais e a natureza, assim como alguns estdo mais focados na recusa aos
modelos de desenvolvimento que s@o corrosivos ao meio ambiente e mais alguns outros
motivos que serao abordados na tese.

E interessante notar, que apesar de minoria, esses consumidores que por algum
determinado motivo estdo mudando os seus padrdes de consumo de produtos em geral,
especialmente as carnes, estdo em constante crescimento em termos quantitativos, o que
ocasiona algumas novas cartadas dos agentes hegemonicos do mercado para se posicionarem
de forma mais estratégica para o atendimento dessa crescente demanda por novos tipos de
produtos, sendo esta uma tendéncia a nivel global. O inusitado nessa situacdo de mudanga nos
padrdes de consumo ¢ o fato dele nao ter sido instigado pelo mercado através da midia ou da
industria cultural, mas sim por diversos outros motivos que estdo levando uma mudanca de
consciéncia sobre o consumo, sobre a industria e sobre o paradigma de desenvolvimento
vigente. Entraremos a fundo nos detalhes sobre o que ocasiona essas mudanga nos estilos de
vida dos consumidores, que em alguns casos sdo autodenominados “conscientes”.

Portanto, acreditamos ser de extrema necessidade a investigagdo sobre essas mudanga
ndo apenas no consumo, mas no estilo de vida como um todo dos individuos que se
sobrepuseram a cultura e aos paradigmas dominantes para pensar e agir através de uma outra
logica de existéncia, cujo impacto ndo parece se dar apenas ao nivel individual, mas esta
resultando em diversas jogos economicos que podemos observar através das estratégias de
producdo de produtos veganos por grandes players do mercado como Nestlé, Mc’Donalds,

JBS, Sadia, dentre tantos outros.
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Neste capitulo, entraremos a fundo no debate sobre a industria da agropecuaria, com
foco na producdo de carnes de origem animal, evidenciando os dados de produgdo e consumo
desse mercado, realizando a conexao com o desmatamento e as mudancas climaticas,
mostrando os dados da parceria mercado-midia para a consolidagdo e manutengdo do padrio
cultural do consumo de carnes de animais e ao final do capitulo faremos o contraponto com
dados do mercado vegano em ascensdo, especialmente sobre a producdo de carnes de origem

vegetal.

.3.1 AMAZONIA E DESENVOLVIMENTO

A loégica da implantacdo dos chamados grandes projetos de desenvolvimento na
Amazdénia como a mineragdo, madeira, soja, rodovias e estradas, portos, hidrelétricas,
agropecuaria, e todos os projetos de infraestrutura logistica e extragdo de matérias-primas,
seguem as diretrizes do grande capital em uma estratégia latino-americana que visa a
maximizacao da lucratividade e redugdo dos custos, em ressonancia com 0s parametros
adotados em uma grande empresa, cujo objetivo estd diretamente focado no lucro, cuja
racionalidade ¢ extrativista e o paradigma ¢ materialista cartesiano, em uma dinamica de
valorizagdo do mercado e com menor atuacdo do Estado. A mercantilizagdo da regido, a
financeirizagdo da natureza e a transformacdo de matérias-primas naturais € animais em
produtos para consumo interno e exportagdo, segue as diretrizes do mercado global e pouco
considera os impactos sociais € ambientais trazidos por tais atividades empreendidas na
regido.

Mesmo com pesquisas criticas que analisam os danos causados ao meio ambiente, aos
animais e as populagdes locais realizadas ha anos por pesquisadores e institutos de pesquisa
reconhecidos, o avanco do capital nacional e estrangeiro nos projetos desenvolvimentistas na
Amazodnia de exploragdo do meio ambiente, segue em expansdo sem grandes empecilhos
dentro do paradigma do mercado de dominagdo da natureza para maximizac¢ao dos lucros. No
entanto, a intensifica¢do de certas atividades como a extragdo madeireira e a agropecudria na
regido amazonica, resultam em graves impactos ambientais a nivel regional e também nivel

global, no ambito da crise climatica mundial enfrentada pela humanidade hoje, cujas
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perspectivas sdo desastrosas para todos os seres, com grande comprometimento ao equilibrio
ambiental, climatico e a vida como um todo, inclusive a preservagdo da espécie humana.

Essas consequéncias nefastas para a regido, e consequentemente, para todo o planeta,
intensificam diretamente esses ciclos climaticos que estdo compondo uma das maiores crises
mundiais vividas pela humanidade. O desequilibrio tem gerado situacdes que colocam em
perigo a sobrevivéncia de todos os seres vivos da Terra e essa situacdo nao foi provocada de
forma natural, e sim de forma racional, pensada e planejada pela agdo do homem, que segue a
logica do capital e dos mercados, cujo Gnico parametro de valorizacao ¢ o acimulo do capital
e a produtividade, ou seja, a ldgica de mercantilizagdo da natureza e das relagdes sociais
(RIST, 2018) ¢ a dinamica que deve ser seguida e os impactos negativos resultantes dessa
exploragdo deve ser considerado como externalidades ou custos de operagdo, entdo tudo deve
ser valorado através do dinheiro, para que possa ser compensado. Como se fosse possivel
haver uma compensagao justa apos a eliminagao da floresta nativa, da degradagdo dos solos e
das aguas, da exploragdo animal, dentre outras consequéncias negativas e danosas, € muitas
vezes irreversiveis.

Recentemente vivenciamos uma grande consequéncia negativa do exercicio de
atividades do mercado de animais para a alimentagdo em uma cidade chinesa, que resultou em
uma pandemia vivenciada por todos os paises do mundo, com grandes impactos na sociedade,
na economia, na politica e em todos os ambitos da vida, inclusive no aspecto psicologico dos
individuos que presenciaram uma mobilizacdo mundial para a contengao e superagao do virus
disseminado através da ingestdo de carne de animais silvestres portadores do virus em sua
versdo mais forte, fator ocasionado pelo proprio ambiente de mercado de animais silvestres
para alimentagdo. Essa situacdo, que até o momento ndo estd contida, pode provocar uma
reflexdo coletiva sobre os modos de desenvolvimento econdmico baseado na acumulagao de
capital e tendo o dinheiro como principal parametro valorativo da sociedade, justificando
todas as agdes econdmicas tomadas para o acimulo desse recurso financeiro, assim como
pode também ndo gerar uma reflexdo mais filosofica sobre a situagao.

Especificamente em relacdo a regido amazonica, que exerce um papel fundamental
para o equilibrio e continuidade da vida em todo o planeta, sendo a ultima floresta tropical
umida continua do mundo, torna-se essencial a preservacdo de toda biodiversidade que a

floresta comporta para a conservagdo da natureza e consequentemente também para a
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preservacao da propria espécie humana. Porém, mesmo sendo 6bvio que essa grande regiao
seja de importancia vital para a Terra, a 16gica do capital de exploragdo e derrubada da
floresta em pé, da financeirizagdo da natureza, da explora¢do de animais e perda continua da
biodiversidade, as dindmicas desenvolvidas na Amazonia, desde as décadas de 60 e 70,
seguiram um caminho oposto ao da preservacdo e conservagdo, com a implantacdo de
politicas e incentivos fiscais dos governos brasileiros a empresas nacionais e principalmente
estrangeiras que se dispuseram a “dar uma logica mercantil” para a regido, com o saque € a
exploragdo de todas as suas riquezas naturais para a exporta¢ao, impondo para a amazonia um

papel de fornecedora de matérias-primas para os paises industrializados do norte:

O crescimento econdmico se montou sobre o saque de coldnias ex-coldnias, da
exploragdo intensiva da natureza, de exaustdao de suas energias, assim como foram e
sdo exploradas as forgas de trabalho de imensa parcela da populagdo mundial que,
agora, com a uberizagdo-ifoodizagdo do mundo instala-se outra dimensao das formas
de dominagao global do trabalho.(CASTRO, 2019, p.37)
Fazendeiros, empresarios e donos de terras que se instalaram na regido amazonica para
a exploragdo dos seus recursos naturais, tiveram apoio do governo brasileiro, mas também,
em diversos casos, beneficiaram-se de forma ilicita de a¢des criminosas de grilagem de terras
que facilitaram a derrubada da floresta e a promog¢ao dessa situa¢ao calamitosa que vemos
hoje de taxas altissimas de desmatamento da floresta, no Brasil e em toda a América Latina,
que evidencia o “crescimento das taxas de desmatamento na Amazodnia, ou os conflitos
socioambientais que crescem em todos os paises, mostram as proporgoes irreversiveis dos
desastres e os eventos extremos” (CASTRO; CAMPOS, 2015, p. 17). Acdes legais e ilegais
que resultaram no intenso processo de desflorestamento que perdura e se intensifica a cada
momento, conforme o avango tecnoldgico permite. A 16gica nefasta do grande capital ¢ a da
eficiéncia para a obtengdo dos lucros. Quando mais rapido a floresta for derrubada, mais
eficiente se mostra a tecnologia, que neste caso € usava para intensificar o processo de
extracdo de matérias-primas e da biodiversidade para a criagdo de commodities, evidenciando
o movimento que rege os modelos desenvolvimentistas na Amazonia.
Porém esse modelo de desenvolvimento da Amazonia nem sempre foi o0 dominante e a
historia oficial, refere-se ao periodo apds a colonizagdo portuguesa e de outros povos ao
Brasil, iniciando um ciclo de luta, dominacdo e subjugacdo dos povos originarios como raizes

do projeto modernizante, racionalista e desenvolvimentista que ¢ realizado nos dias de hoje.
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Castro e Campos (2015) destacam o trabalho de Ana Roosevelt realizado nos anos de
1990 a 1992, que demonstrou a ocupagdo na regido amazonica ha mais de 11.200 anos,
através de sociedades que ocupavam a planicie amazdnica de inundacdo e tornaram possivel
os achados historicos dessa época devido as pinturas rupestres que evidenciaram os saberes e
os conceitos de arte, plantas, animais e formas de assinaturas proprias dos individuos
representadas pelas pinturas da mao de adultos e criangas, localizadas na Caverna Pintada na

cidade de Monte Alegre, no Estado do Para.

No entanto, a historia oficial da Amazonia € contada a partir do projeto colonizador
das Américas, por diversos paises europeus, que buscavam a ampliacdo dos seus territorios e
do projeto mercantil, em uma logica de subjugag@o dos povos originario que ja ocupavam os
territorio do continente, e através do estabelecimento de relagdes de poder entre colonizador e
colonizado, nas quais a visdo colonial e a cultura eurocéntrica sdo tomadas como superiores,
estabelecendo a determinagdo das crengas e percepcdes dos colonizadores como referencial
do seu proprio universo, possibilitando a qualificacdo do outro (colonizado) como “inferior,
ignorante e vazio” (CASTRO, CAMPOS, 2015, p. 21), tomando a razdo colonial como a

validadora do processo de violéncia e conflito realizado na ocupagdo desses territorios:

“O inicio da colonizag@o portuguesa, desde os primeiros viajantes que subiram o rio
Amazonas e seus afluentes no século XVI até a fundacdo de Belém, com a chegada
de forcas militares e instituigdes religiosas, representa um passo decisivo no
processo politico que envolvia o dominio e a garantia das possessoes coloniais. Até
o presente, contam-se varios séculos de ocupagdo territorial nada pacifica, marcada
por relacdes de dominagdo, de violéncia, de conflitos, de disputas e também de
aliangas entre os colonizados eu ripeus ¢ os povos indigenas. Mas, também aliangas
e conflitos destes, com os povos africanos, arrancados de seus territorios pelas
estruturas mercantis da escraviddo. A logica escravista que unira a América a Africa,
desde entdo, era a mesma moldada pelas instituigdes mercantis e mercenarias, sob
principios eurocéntricos e evolucionistas, empreendida sob a forma de saque, nos
territdrios africanos.” (CASTRO; CAMPOS, 2015, p. 19)

Os povos originarios que ja ocupavam o territério desde muito tempo antes do
processo civilizatorio, eram portanto, qualificado como individuos inferiores, despojados de
cultura e de alma, passiveis de serem dizimados ou preenchidos a semelhanca do colonizado,
a “categoria de identidade vista como a da civilizagdo e o processo mercantil como
civilizador, subjaz a razao colonial” (CASTRO; CAMPOS, 2015, p. 21).

A historia da colonizagdo da Amazdnia ¢ marcada pela logica do capital de exploragao

e subjugacdo, dos indios e povos originario, que viviam em toda a regido com estruturas
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sociais organizadas, dos individuos africanos, deslocados de forma compulséria do seu
continente e transformados em escravos, dos animais e da natureza, que até os dias de hoje
ainda sdo consideradas como objeto de exploragdo para o acumulo de capital. E a narrativa e o
paradigma da produgdo de conhecimento sobre a formagdo socioecondmica da regido
amazonica se baseia nas concepgdes dominantes do modelo de desenvolvimento que estd
centrado nos parametros da exploragdo e extracdo da biodiversidade, no entanto outras
abordagens de pesquisa buscam a produ¢do de conhecimento de forma disruptiva com o

mainstream do modelo econdmico atual de logica racional e material:

Em outra perspectiva, abordagens vindas de grupos de pesquisadores, que buscam
produzir reflexdes criticas e pds-coloniais, de formagdes diversas, tém procurado
romper com certos paradigmas dominantes nas interpretacdes sobre o
desenvolvimento a partir da critica a modernidade, ao colonialismo ¢ ao
evolucionismo, matrizes ainda estruturantes, como crengas presentes na sociedade
contemporanea (CASTRO; CAMPOS, 2015, p. 32).

Castro (2019) cita a necessidade de deslocarmos e descentralizarmos o enfoque para
conseguirmos enxergar outros paradigmas que poderiam ser fundamentais para o
entendimentos de varias dinamicas da sociedade e dos novos fendomenos que geram diversos
processos conflituosos ligados a questdes sociais e territoriais como processos de didspora e
racializacdo, que resultam em um deslocamento compulsoério de grandes volumes de pessoas
em diversas partes do mundo.

No entanto, o arcabougo tedrico sobre os conceitos de desenvolvimento que norteiam
a atuacdo empresarial e governamental nas atividades econdmicas de exploracdo dos recursos
naturais, se baseiam em narrativas de crescimento econdmico e produtividade através da
utilizagdo de tecnologias que facilitam a lucratividade, em contraposi¢cdo aos resultados
negativos no ambito social e ambiental como consequéncia da agdo do grande capital, sendo
desconsiderados como elementos da concepgdo tedricas de desenvolvimento elaboradas no
século XX (CASTRO, et al. 2018).

Essa légica desenvolvimentista busca o que Habermas (1999) chama de consenso
racional instrumental no qual os fins justificam os meios, portanto, o ideal de progresso e
crescimento econdmico como principal parametro balizador do desenvolvimento, justifica os
meios para tal objetivo, como a exploracdo e degradacdo da natureza e os conflitos sociais,

culturais ¢ ambiental resultantes dessa acao:
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Essa ideia de dominio da razdo, ou de sua hegemonia, ¢ vista também como um
processo de secularizacgdo, pois valoriza mais o conhecimento cientifico em relagéo
a filosofia e a religido e, em ultima andlise, a cultura e todas as dimensoes a ela
inerente que derivam da construcdo de saberes e de praticas sociais. Ela esta ligada a
concepcao historica de progresso, ou seja, de progresso civilizatorio, entendendo-o
como o “caminho natural” para todas as sociedades. [...] Para Habermas (1987), a
modernidade coloca o homem diante de dificeis dilemas. Sdo impasses e
contradi¢des de uma sociedade que caminha cada vez mais rapido em direcdo a um
futuro que secciona a vida social e cultural. A andlise da modernidade feita por
Habermas (1987) ¢é certamente uma critica profunda a razdo que, para ele,
instrumentaliza a vida em nome do progresso econdmico (CASTRO, et al. 2018, p.
6)

Algumas concepcdes de desenvolvimento estritamente ligadas crescimento
econdmico, cujo objetivo ¢ a maximiza¢do da producdo de mercadorias, em provocado
embates e conflitos entre grupos dominantes e grupos dominados, promovendo a destruicao e
transformagdo da natureza e dos agentes integrantes aos grupos nao hegemonicos, € a
perpetuagdo do poder dos agentes dos grupos hegemodnicos (CASTRO, et. al., 2018), como
pode-se observar nos conflitos envolvendo a implantacdo de projetos na Amazonia
consonantes com essa logica instrumental racionalista, cujo poder de decisdo e agdo ¢
exercido pelos agentes empresariais executantes de determinado grande projeto de
desenvolvimento, apesar das incontaveis ocorréncias de conflitos, envolvendo os grupos de
menos poder como as comunidades locais que vivem nos territorios alvo das grandes
corporagdes, territorios indigenas, além de todos os desastres ambientais causados pela falta
de insercao e priorizagdo de acdes de contingéncia e de prevencdo de danos causados ao meio
ambiente, evidenciando os conflitos envolvendo esses e outros agentes do campo de
implantacdo de projetos desenvolvimentistas na Amazonia, incluindo aqueles que Habermas

denomina como sociedade civil (1997):

A sociedade civil compde-se de movimentos, organizacdes e associagdes, 0s quais
captam os ecos dos problemas sociais que ressoam nas esferas privadas, condensam-
nos e os transmitem, a seguir, para a esfera publica politica. O ntcleo da sociedade
civil forma uma espécie de associagdo que institucionaliza os discursos capazes de
solucionar problemas, transformando-os em questdes de interesse geral, no quadro
de esferas publicas. [...] Ela representa uma rede supercomplexa que se ramifica
espacialmente num sem numero de arenas internacionais, nacionais, regionais,
comunais e subculturais, que se sobrepdem umas as outras; essa rede se articula
objetivamente de acordo com pontos de vista funcionais, temas, circulos politicos,
etc., assumindo a forma de esferas publicas mais ou menos especializadas, porém,
ainda acessiveis a um publico de leigos (HABERMAS, 1997, p. 99-107).
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E mesmo no ambito das esferas publicas politicas, econdmicas ou midiatizadas, existe
uma grande conflito pelo sentido e pelos discursos empreendidos, neste caso, o sentido de
desenvolvimento imposto pelo paradigma do progresso e do crescimento, portanto, a esfera
publica composta pela sociedade civil ¢ permeada dos conflitos inerentes a este modelo e a
logica desenvolvimentista. Alguns dos inimeros conflitos envolvendo os agentes dos diversos
campos que fazem parte da implantagdo dos grandes projetos na Amazonia ja foram
pesquisados e documentas por diversos pesquisadores em diversas categorias de projetos,
como no caso dos conflitos resultantes de mega projetos de infraestrutura portudria ¢ de
transportes, debatidos por Castro, Hazeu, Rodrigues e Alonso (2014), referente a estrutura
logistica implantada para subsidiar o sistema de producdo de commodities e para o
agronegocio. Outras pesquisas apontam para as consequéncias dos conflitos da éarea da
exploragdo minerdria na Amazonia, com grande foco de tensdo na cidade de Barcarena
(HAZEU, RODRIGUES, 2019), conflitos na area dos projetos hidrelétricos (NASCIMENTO,
2011; 2016; CARREIRA, 2015), envolvendo comunidades locais e indigenas, dentre tantos
outros conflitos desse ambito.

Esse debate sobre as questdes e conflitos ligados ao meio ambientes nos grandes
projetos de desenvolvimento, colocou o debate em discussdo apos a segunda metade do
século passado, com os conceitos de ecodesenvolvimento e desenvolvimento sustentdvel,
tornando acentuada a critica ao desenvolvimento e resultando na critica ao conceito de
crescimento enquanto sinénimo de desenvolvimento (CASTRO, et. al., 2018), ¢ mesmo com
algumas questdes colocadas em pauta no debate sobre desenvolvimento na perspectiva dessas
concepgdes que agregam a perspectiva mais ampla do social e do meio ambiente, a questdo
central sobre a reproducdo capitalista permanece:

O entendimento mais proximo de interesses coletivos pode dizer respeito a
possibilidade de melhorias no padrdo de vida. Este seria marcado pela ideia de
aumento do bem estar, para além do aumento simples da renda per capita. Além
disso, o desenvolvimento econdmico, sustentavel ou endogeno sdo incluidos na
mesma concepgdo no que diz respeito as regides: eles serviriam, dentro da nogdo de
desenvolvimento regional, para atenuar desequilibrios entre regides, perspectiva no
entanto que ndo resolve o principal problema do carater da acumulagdo e¢ da
concentragdo de capital, como movimentos essenciais na reproducdo capitalista, o
lucro e a mais-valia, a desigualdade social e, também, a intensa e continua
transformagdo da natureza, por diferentes formas de extrativismo (GUDYNAS,

2015; LEFF, 2003) que tem formado a base do desenvolvimento. (CASTRO, et. al.,
2018, p. 33-34)
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Entao mesmo com o avanco das discussoes das dimensdes ambiental e social sobre
modelo desenvolvimentista na Amazonia e em outras regides, colocando em pauta as
consequéncias negativas da acdo desses grandes projetos na sociedade e na natureza, a critica
de fundo sobre a logica do capital permanece, porque nao hé espago para a discussdo sobre a
perspectiva do paradigma e da filosofica dos modelos de desenvolvimento, cujo enfoque
permanece no crescimento econdmico, ou nas “externalidades” e mitigacdes vinculadas aos
projetos e programas, que podem em certa serem regulados e mediados pelo Estado
(MARTINS; ROSSIGNOLI, 2018), mas ainda com muitas lacunas a serem preenchidas sobre
0s impactos negativos sobre os recursos naturais, que nao sao contabilizados e incluidos como
externalidades ambientais, portanto, “a industria ndo tem custo por liberar fumaga e poluir o
ar e ndo paga também por despejar dejetos nas aguas dos rios. Tais comportamentos podem
ocasionar mortandade de peixes, ou chuvas dacidas, que sdo externalidades negativas a
producao” (Ibid, 2018, p. 140).

Portanto, mesmo com um certo avan¢o no debate sobre as externalidades e processos
compensatorios que envolvem um numero grande de pesquisadores e técnicos das empresas,
do governo e consultorias que debatem sobre a valoragdo desses custos ambientais e sociais, 0
habitus (BOURDIEU, 1989) desses agentes econdmicos € governamentais sobre o territorio,
permanece com a mesmo paradigma racionalista extrativista de acumulagdo do capital, com

forte presenca das concepgdes coloniais:

Dentro desse quadro de crescimento econdmico, desenvolvimento e capitalismo, a
Amazonia aparece como uma regido de fronteira, mas fronteira para a producio
capitalista. A tragédia maior ¢, certamente, a incapacidade de se pensar para além
dos parametros coloniais que tem informado as estratégias de agentes publicos e
privados, as politicas e as agOes direcionadas para esta regido (CASTRO, et al,
2018, p. 8).

A critica destacada pelos autores sobre a defini¢do da regido amazonica como fronteira
de expansdo do grande capital nacional e internacional, enfatiza a permanéncia do sentido que
¢ dado para o territorio da Amazodnia dentro de uma ldégica de passividade por ser alvo de
politicas definidas por agentes externos da regido, seja dos governos federais, seja de acordos
com empresas multinacionais, bem como a continuidade de um paradigma desenvolvimentista
extrativista. Na realidade a sociedade local e regido, ndo participa de forma efetiva nas
decisdes politicas e econdmicas tomadas para a Amazonia, havendo uma centralizagdo de

decisdes entre os agentes hegemonicos do campo de projetos de desenvolvimento da regido,
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que sdo integrantes do mercado e do estado, compondo grande parceria juntamente com a
midia corporativa, que juntos investem na produc¢ao de sentido para a regido em conformidade
com a ideologia de desenvolvimento imposta para a regido, facilitando as estratégias de
implantacdo de grandes projetos de desenvolvimento, sendo na maioria dos casos muito
danosos para o meio ambiente e para as populagdes locais, como no caso das hidrelétricas
(CARREIRA, 2015).

Essa producdo de sentido (RODRIGUES, 2007) dado a Amazdnia ¢ permeada por
estratégias de discurso que reforcam e consolidam no imaginario coletivo, a imagem da regiao
atrelada a categorias como ‘“natureza abundante”, “povos da floresta”, “vazio humano”,
“vocacdo natural”, “desenvolvimento sustentavel”, “indigenas como entrave” (CARREIRA,
2015; DUTRA, 2009), dentre outros, que objetivam enfatizar e justificar as narrativas
impostas para a regido pelo modelo de desenvolvimento e pelo sentido de conceitos que
invisibilizam a populagdo da regido e marginalizam a natureza, corroborando com a agdo
predatoria do meio ambiente a exemplo do continuo desmatamento da floresta e
contaminac¢do dos rios por minérios (NASCIMENTO, 2019).

Dentre os discursos sobre a Amazdnia, que geram sentido no imaginario coletivo da
sociedade, como se fosse um decodificador de informacao, tornando e o significado do que ¢
falado, inteligivel para quem escuta, pois ¢ familiar e um conceito integrante da cultura a qual
determinado ouvinte pertence. A relagdo harmonica entre o mercado, o estado e a midia,
funciona para a criacdo, fomento e consolidagdo de determinado sentido e conceito sobre a
regido amazodnica, favorecendo a reducdo das barreiras e entraves provocados por outro grupo
de agentes dessa campo de conflito de grandes projetos, a saber, a sociedade, os movimentos
sociais contra-hegemonicos e em diversos casos, as sociedades indigenas e populagdes
tradicionais, portanto a disputa pelas decisdes, planejamento e implantacao dos projetos na
Amazonia € também exercida no campo comunicacional e midiatico, através da criacdo da
opinido publica (HABERMAS 1999), que pode auxiliar ou dificultar o processo de execugdo
do programa ou projeto, conforme analisa Carreira (2015) no processo de planejamento de
hidrelétricas na regido do Oeste do Para.

Risk (2002) fala do conceito de desenvolvimento como um crenca ocidental,
associando-o ao crescimento ou como progresso de forma indefinida, com um discurso capaz

de seduzir com a ideia de um método que pudesse eliminar as desigualdades e a pobreza, mas
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no entanto ¢ o responsavel por intensificar esses processos entre paises do norte e do sul, sem
no entanto, provocar uma ruptura epistemologico ou uma investigagcdo mais profunda sobre as
raizes da criacdo dessas concepgdes que formaram o conceito e a crenga, demonstrando uma
estratégia da comunidade internacional, detentora do sistema, em manter a outorga ¢ a

centralidade do conceito de desenvolvimento ao mundo:

Essa perspectiva implica um ponto de vista que se convém definir para que se
dissipem as ilusdes de objetivismo ou exaustividade. Quanto a esta ultima, néo era o
tempo para discutir, uma a uma, todas as teorias que alimentaram a controvérsia
sobre o "desenvolvimento" desde a Segunda Guerra Mundial. Trata-se melhor de
estabelecer os "textos fundamentais "que, em cada periodo, tentaram propor uma
solugdo original para obter luz a légica que os anima. Quanto a objetividade, sabe-se
que ¢é apenas uma ansiedade inutil, desde que nos recusemos a reconhecer que o
objeto ¢ sempre uma construgdo de quem observa. A este respeito, o caso do
"desenvolvimento" tem um valor exemplar. As representacdes que estao associadas a
ela e as praticas que ela implica variam radicalmente de acordo com a adogdo do
ponto de vista do "desenvolvedor", comprometido em trazer felicidade para outros,
ou os "desenvolvidos", forcados a modificar seus relacionamentos, sociais € com a
natureza, para entrar no novo mundo prometido. Sem mencionar o tecnocrata
encarregado de escrever um texto que mostre a originalidade da instituicdo que o
contratou, nem o pesquisador determinado a demonstrar que os indicadores que ele
selecionou sdo os Unicos capazes de explicar o fendmeno que estdo estudando.
(RISK, 2002, p. 1-2)

Essas nocoes decorrentes da revolucao industrial, como iluminismo, racionalidade e
modernidade se referem ao processos de mudancas e estdo diretamente associadas ao conceito
de desenvolvimento, da constituicdo da sociedade e da economia capitalista e também com as
narrativas totalizantes que conformam a representacdo da sociedade moderna (CASTRO;
CAMPOS, 2015).

Em uma perspectiva local e regional, vemos iniciativas de instituicdes de pesquisa e
extensdo como a Incubadora de Politicas Publicas da Amazonia (IPPA) que trabalham na
busca de indicadores de desenvolvimento em um viés de sustentabilidade que identifiquem
diversas dimensdes (econOmica, social, ambiental e institucional) para subsidiar a formulacao
de politicas publicas que convirjam para agdes que busquem promover a sustentabilidade a
partir da realidade de cada municipio dos estados integrantes da Amazodnia Legal (SILVA,
2015). Resultando na criagdo do indice de Sustentabilidade Municipal da Amazonia (ISMA)
cujo objetivo foi de demonstrar a dinamica do desmatamento e identificar as politicas de
gestdo socioambiental da regido. A seguir podemos perceber o quao baixo sdo os resultado

sobre sustentabilidade em toda a regido, quando se utiliza metodologias com o ISMA que
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considera as diversas dimensodes ja citadas e nao segue os métodos ortodoxos tradicionais que

consideram exclusivamente ou com grande enfoque na dimensdo econOmica e seus

categorias:

Figura 3 - Indice de Sustentabilidade Municipal da Amazonia (ISMA)

ISMA AMAZONIA 2010

Legenda

ISMA

[ 0,182692 - 0,499000 MUITO BAIXO 734
771 0,499001 - 0,599000 BAIXO 34
[""10,599001 - 0,699000 MEDIO 3
[77710,699001 - 0,799000 MEDIO ALTO

[ 0,799001 - 1,000000 ALTO

Fonte: SILVA et al. 2015.

Dentre os projetos de desenvolvimento que mais causam o desmatamento estd a
pecudria, que ¢ o objeto de estudo da presente tese, e portanto, iremos aprofundar as

informagdes sobre esse setor nos topicos a seguir, com os dados de producao e consumo.

.3.2 DADOS DA INDUSTRIA DA AGROPECUARIA NO BRASIL E NA AMAZONIA

Nesse topico faremos um levantamento de exposicdo dos dados da producdo de
consumo da agropecudria na Amazodnia, especialmente sobre a Pecudria no que tange ao
comércio de carnes de origem animal, que apesar de algumas iniciativas e programas de
preservagdo e de uso sustentavel do solo, e Pecuaria e a Madeira ainda sdo as responsaveis
pela maior parte do desmatamento na Amazonia (CAMPOS, 2012). Para isso, utilizaremos

como base de coleta de dados, principalmente os dados do censo agropecuario de 2017:

13
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O Censo Agropecuario 2017 identificou as atividades da pecuaria desenvolvidas em
cada estabelecimento, tanto na data de referéncia (30.09.2017), quanto no periodo de
referéncia (de 01.10.2016 a 30.09.2017). Cabe ressaltar que, para as espécies de
bovinos e bubalinos, a data de referéncia adotada situou-se, na linha do tempo, em
um momento anterior ao periodo de maior ocorréncia de nascimentos. (IBGE, 2017,
p.27)

Os tipos de criacao de animais que serdo considerados nessa se¢ao sao os seguintes:
Criagao de bovinos (bois e vacas); Criagao de bubalinos (bufalos e bufalas); Criagao de
equinos (cavalos e éguas); Criacdo de asininos (jumentos e jumentas); Criacdo de muares
(burros e mulas); Criacdo de suinos (porcos e porcas); Criagdo de caprinos (bodes e cabras);
Criagao de ovinos (carneiros e ovelhas); Criacao de galinhas, galos, frangas, frangos e pintos;
Criacdo de codornas; Criacao de outras aves; Criacao de coelhos; Criacao de abelhas; Criacao
de peixes, camardes e moluscos (aquicultura); Criacdo de ras; Criacdo de bicho-da-seda; e
Pesca. Considerando na contagem os animais que estavam no local no ato da coleta de dados
do censo, em transito, ou em pose de terceiros por meio de arrendamento ou aluguel (Ibid,
2017). Na tabela 1 mostramos a ocupacdo do territério (por hectare - ha) com
estabelecimentos agropecuarios por Estado, onde podemos verificar que a maioria estd
localizado na regido centro-oeste (112.004.321 ha), seguido do nordeste (70.894.864 ha),
norte (65.213.349), sudeste (60,302.969) e sul (42.875.310), com 83,49% das terras indigenas
e 74,94% de unidades de conservacao situadas na regido norte, sendo o Para o Estado com a
maior quantidade de estabelecimentos agropecudrios da regido norte com 43,57% do total

para a regido.

A data de referéncia do Censo Agropecuario 2017 foi o dia 30 de setembro de 2017 relativamente as
informagdes sobre pessoal ocupado, estoques, efetivos da pecuaria, lavouras permanentes e silvicultura, entre
outros dados estruturais. Para o periodo de referéncia, ao qual foram relacionados todos os dados sobre
propriedade, producdo, area, volume de trabalho durante o periodo, entre outros aspectos, adotou-se o intervalo
de 12 meses, de 1o de outubro de 2016 a 30 de setembro de 2017. (BRASIL, Censo Agropecuario, 2017)
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Tabela 7 - Areas territorial, de estabelecimentos agropecuarios, de terras indigenas e de

unidades de conservagio, segundo as Grandes Regides e Unidades da Federagdo - 2017

Area (ha)
Grandes Regides e
Unidades da Federagio Territorial Estabelecimentos Terras Unidades de
agropecudrios indigenas conservacao

Brasil 851 487 659 351 289 816 117 639 837 151895 335
Norte 385332720 65 213 349 98 220 085 113838 290
Rondédnia 23757616 9219 883 5 016 651 5527354
Acre 15258 138 4232 700 2 388 746 53194356
Amazonas 157 074 568 4018 578 45 498 085 46603 092
Roraima 22429898 2636 279 10 439 327 4307 082
Para 124768 951 28419 453 31 040 103 39352150
Amapa 14281 458 1506 294 1189 895 89728562
Tocantins 27762091 15180 162 2 647 279 3756 326
MNordeste 155 425 696 70 893 864 2 651 507 18170473
Maranhao 33198 329 12 238 489 2131710 6333664
Piaui 25152918 10 009 858 - 2825507
Ceara 14 882 560 6908179 16 868 1065 557
Rio Grande do Norte 5279679 2723148 - 1001 505
Paraiba 5643 983 3 424 540 34333 59136
Pernambuco 98311861 4471 219 121 550 633 342
Alagoas 2776766 1636 712 25218 193030
Sergipe 2191034 1 460 860 3882 111238
Bahia 56 469 266 28 020 859 317 947 5947 494
Sudeste 92 451127 60 302 969 216 943 8359 048
Minas Gerais 58 652829 38 168 688 119 896 3670547
Espirito Santo 4607 751 3 246 763 19 355 159 465
Rio de Janeiro 4 369 605 2375373 2649 880 760
Sao Paulo 24 820942 16 512 145 75044 3648 276
Sul 57 640 9586 42 875 310 30817 2 967 996
Parana 19931 485 14 741 967 109179 1962913
Santa Catarina 9534618 6 448 785 75802 377330
Rio Grande do Sul 28174853 21 684 558 12319 627 754
Centro-Oeste 160 637 148 112 004 321 16 243 131 8559528
Mato Grosso do Sul 35712496 30 549 179 945 491 1510677
Mato Grosso 90335790 54 922 850 15 2568 650 4 586 043
Goias 34 008 669 26 275 245 38990 1885695
Distrito Federal 580193 257 047 - 577113

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.
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Ja no gréfico 1, mostramos a variagao na utilizacao da terra nas regides do Brasil por
pelos principais tipos de utilizacdo (lavouras, pastagens naturais, pastagens plantadas, matas e
florestas) através da comparacdo com o penultimo censo realizado de 2006, demonstrando
uma muita variagdo na distribuicdo do uso da terra, com o aumento da utilizagao da terra em

matas naturais e plantadas.

Figura 4 - Variacao percentual da utilizagdo das terras, por Grandes Regides, segundo os principais tipos de

utilizagdo — 2006/2017

Gréfico 2 - Variacao percentual da utilizacao das terras, por Grandes Regides,
segundo os principais tipos de utilizacédo - 2006/2017
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

No comparativo nos censos de 2006 e 2017 (11 anos), na regido norte, verificamos um
aumento significativo na utilizagdo de pastagem plantada (30,75%) e em matas e florestas
(14,41%), com discreta reducdo na utilizagdo de lavouras (2,10%) e na pastagem natural

(1,45%), representando um aumento total de 17,43%.

1 (1) Lavouras temporarias e cultivo de flores, inclusive hidroponia e plasticultura, viveiros de mudas, estufas de

plantas e casas de vegetacdo e forrageiras para corte na data de referéncia. (2) Pastagens plantadas, em mas condigdes por
manejo inadequado ou por falta de conservagdo, e em boas condigdes, incluindo aquelas em processo de recuperagdo em na
data de referéncia. (3) Matas e/ou florestas naturais destinadas a preservagdo permanente ou reserva legal, matas e/ou
florestas naturais e areas florestais também usadas para lavouras e pastoreio de animais na data de referéncia (IBGE, Censo
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Nas tabelas a seguir, iremos explicitar os dados do mercado da agropecuaria nos
Estados da regido norte e Maranhdo, seguidas do mapa dos estabelecimentos agropecuarios
por municipios, para que possamos visualizar as principais informagdes da industria na
Amazodnia, bem como identificar quais sdo as principais atividades por Estado e a relagdo da
utilizacdo de terras em relagdo a 2006, para que possamos entender as correlagdes. Em

seguida daremos o enfoque aos dados especificos da Pecuaria.

Tabela 8 — Dados da Agropecuaria no Estado do Amazonas (Regido Norte)

Area: 4 milhdes ha (% de reduciio | ou acréscimo 7 em relaciio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — 2,6 | Naturais — 8,6 1 Naturais — 62,6 1
Temporarias —3,0 | [Plantadas — 19,8 7 Plantadas — 0,0 |
Pecuaria

[Efetivo de Bovinos Aves Leite de Vaca
1,3 milhdo de efetivo 4,3 milhdes (galinhas, galos, 65 milhées de litros
de bovinos frangos e frangas)

Amazonas Lavouras Temporarias

389 mil toneladas — Produciao de mandioca (58 mil estabelecimentos)
271 mil toneladas — Producio de cana-de-acucar (5,9 mil estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

70 mil toneladas - Producio de Banana (21 mil estabelecimentos)
21 mil toneladas — Produciao de Acai (8,5 mil estabelecimentos)

Pessoal ocupado

331 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuérias)

Fonte: Elaboragdo propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)

agropecuario, 2017)

15 Segundo o Censo Agropecuario 2017, havia, em 30/09/2017, entre produtores e pessoas com lagos de parentesco
com eles, que trabalhavam no estabelecimento, ¢ empregados temporarios ¢ permanentes, 15 105 125 pessoas ocupadas nos
estabelecimentos agropecudrios; uma média de 3,0 pessoas ocupadas por estabelecimento. Do total de pessoas ocupadas nesta
data, o grupo de produtores e trabalhadores com lagos de parentesco com eles representou 74% (11 101 533 pessoas).
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Figura 5 — Mapa de Estabelecimentos Agropecuarios no Estado do Amazonas

[ ] Até 350
[]De3512500  [H De 100123000
[]De501a1000 [ Acima de 3000

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 9 — Dados da Agropecuaria no Estado de Roraima (Regido Norte)

Area: 2,6 milhdes ha (% de reduciio | ou acréscimo 7 em relaciio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — 1,3 | [Naturais — 25,2 1 Naturais — 46,7 |
Temporarias — 2,7 | Plantadas — 17,1 | Plantadas — 1,6 1
Pecuaria

[Efetivo de Bovinos  |Aves Leite de Vaca
681 mil de efetivo de 1 milhao (galinhas, galos, 18,8 milhoes de litros
bovinos frangos e frangas)

Roraima Lavouras Temporarias

80,4 mil toneladas — Producio de soja em griao (58 estabelecimentos)
40 mil toneladas — Produciao de mandioca (8,2 mil estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

53 mil toneladas - Produc¢ao de Banana (3,4 mil estabelecimentos)
S mil toneladas — Producio de Laranja (942 estabelecimentos)

Pessoal ocupado

67 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuarias)

Fonte: Elaboragao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)
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Figura 6 — Dados da Agropecudria no Estado de Roraima
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 10 — Dados da Agropecuaria no Estado do Amapa (Regido Norte)

Area: 1,5 milhdo ha (% de reducio | ou acréscimo 7 em relagiio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — 1,4 | Naturais — 25,7 1 Naturais — 59,5 1
Temporarias — 2,9 | [Plantadas — 4,1 | Plantadas — 3,8 |
Pecuaria

Efetivo de Bovinos  |Aves Ovos
224 mil de efetivo de 212 mil (galinhas, galos, 302 mil duzias
bubalinos frangos e frangas)

Amapa Lavouras Temporarias

36,2 mil toneladas — Produ¢ao de mandioca (4,8 mil estabelecimentos)
33,5 mil toneladas — Producao de soja em griao (16 estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

9 mil toneladas - Producao de Acai (1,9 mil estabelecimentos)
4 mil toneladas — Producio de Banana (1,5 mil estabelecimentos)

Pessoal ocupado

31 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuarias)

Fonte: Elaboracao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)



143

Figura 7 — Dados da Agropecuaria no Estado do Amapa
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 11 — Dados da Agropecuaria no Estado do Para (Regido Norte)

Area: 28,4 milhdes ha (% de reducio | ou acréscimo 7 em relaciio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas

Permanentes — 2,7 | Naturais — 6,8 | Naturais — 38,3 |

Temporarias — 3,2 | Plantadas — 44,3 1 Plantadas — 0,7 1

Pecuaria

Efetivo de Bovinos |Aves Leite de vaca e Ovos

14,3 milhoes de 29,3 milhoes (galinhas, 647 milhoes de litros

efetivo de bovinos |galos, frangos e frangas) 77milhoes de duzias
Para Lavouras Temporarias

1,2 milhdo toneladas — Producao de soja em grao (579 estabelecimentos)
913 mil toneladas — Producao de cana de ac¢tcar (1,9 mil estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

816 mil toneladas - Producio de Dendé/coco (863 estabelecimentos)
242 mil toneladas — Producao de Ac¢ai (35,4 mil estabelecimentos)

Pessoal ocupado

980 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuarias)

Fonte: Elaboragao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)
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Figura 8 — Dados da Agropecuaria no Estado do Para
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 12 — Dados da Agropecuaria no Estado do Tocantins (Regido Norte)

Tocantins

Area: 15,2 milhdes ha (% de reducio | ou acréscimo 7 em relagiio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — 1,1 Naturais — 15,7 | Naturais — 32,4 |
i Plantadas —40,0 1 Plantadas — 0,6 1
Temporarias — 6,9
T

Pecuaria
[Efetivo de Bovinos Aves Leite de vaca e Ovos
6,5 milhées de 7,1 milhées (galinhas, galos, 236,5 milhdes de litros
efetivo de bovinos frangos e frangas) 22 milhoes de duzias

Lavouras Temporarias

2,0 milhdes de toneladas — Producio de soja em grao (1086 estabelecimentos)
2,4 milhoes toneladas — Producao de cana de acgticar (1,6 mil estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

18 mil toneladas - Producao de Banana (1,5 estabelecimentos)
1,9 milhao de frutos de coco-da-baia (128 estabelecimentos)

Pessoal ocupado

204 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecudrias)

Fonte: Elaboragao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)
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Figura 9 — Dados da Agropecudria no Estado do Tocantins
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 13 — Dados da Agropecuaria no Estado de Rondonia (Regido Norte)

Area: 9,2 milhdes ha (% de reduciio | ou acréscimo 7 em relaciio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas

Permanentes — |Naturais — 2,5 | Naturais — 26,2 |

14| Plantadas —63,6 1 Plantadas — 0,3 7

Temporarias —

3,51

Pecuaria

Efetivo de Aves Leite de vaca e Ovos

\Bovinos

10 milhdes de 6,3 milhées (galinhas, galos, 900 milhdes de litros

. efetivo de frangos e frangas) 53 milhoes de duzias

Rondonia bovinos

Lavouras Temporarias

647 mil de toneladas — Produc¢ao de milho em griao (4,5 estabelecimentos)
800 mil toneladas — Producio de soja em grao (402 estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

47,5 milhoes toneladas — Pe$ de café colhidos (17 mil estabelecimentos, sendo
35 mil de café canephora e 870 café arabica)

Pessoal ocupado

271 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecudrias)

Fonte: Elaboracao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)
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Figura 10 — Dados da Agropecuaria no Estado de Rondonia
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Tabela 14 — Dados da Agropecuaria no Estado do Acre (Regido Norte)

Acre

Area: 4,2 milhdes ha (% de reducio | ou acréscimo 7 em relacio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — 0,6 Naturais — 0,0 | Naturais — 61,3 |
! Plantadas — 34,8 1 Plantadas — 0,0 |
Temporarias — 1,4
!

Pecuaria
[Efetivo de Bovinos Aves Leite de vaca e Ovos
2,1 milhoes de 2,3 milhées (galinhas, galos, 38 milhdes de litros
efetivo de bovinos [frangos e frangas) 6 milhdes de duzias

Lavouras Temporarias

647 mil de toneladas — Producio de milho em grao (4,5 estabelecimentos)
800 mil toneladas — Producio de soja em griao (402 estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

47,5 milhées toneladas — Pes de café colhidos (17 mil estabelecimentos, sendo
35 mil de café canephora e 870 café arabica)

Pessoal ocupado

271 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuarias)

Fonte: Elaboragao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)
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Figura 11 — Dados da Agropecuaria no Estado do Acre

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.
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Tabela 15 — Dados da Agropecuéria no Estado do Maranhdo (Regido Nordeste/Integrante da Amazdnia Legal)

Maranhao

Area: 4,2 milhdes ha (% de reduciio | ou acréscimo 7 em relaciio a 2006)

Lavouras Pastagens Matas
Permanentes — Naturais — 0,0 | Naturais — 61,3 |
0,6 | Plantadas — 34,8 1 Plantadas — 0,0 |
Temporarias —
14

Pecuaria
[Efetivo de Aves Leite de vaca e Ovos
\Bovinos
2,1 milhées de 2,3 milhées (galinhas, galos, 38 milhdes de litros
efetivo de frangos e frangas) 6 milhdes de dizias
bovinos

Lavouras Temporarias

647 mil de toneladas — Producio de milho em grao (4,5 estabelecimentos)
800 mil toneladas — Producgio de soja em grao (402 estabelecimentos)

Lavouras Permanentes

47,5 milhoes toneladas — Pes de café colhidos (17 mil estabelecimentos, sendo
35 mil de café canephora e 870 café arabica)

Pessoal ocupado

271 mil (pessoas ocupadas em atividades agropecuarias)
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Fonte: Elaboragao propria (IBGE, Censo agropecuario 2017)

Figura 12 — Dados da Agropecuaria no Estado do Maranhdo
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

A quantidade de pessoal ocupado nos estabelecimentos agropecuarios ¢ de 15.105.125
pessoas distribuidas em 5.073.324 estabelecimento. O perfil do trabalhador se carateriza por
homens (81%) e em minoria por mulheres (19%), sendo que a maior parte dos produtores
possuem idade entre 45 e 64 anos conforme o grafico 2, com um niimero relativamente baixo
para jovens até 24 anos, demonstrando uma tendéncia grande redugdo de envolvimento de

pessoas mais jovens.

Figura 13 - Numero de estabelecimentos agropecuarios por sexo e idade do produtor

75 anos e mais 73.991 310,47
65 a 74 anos 136.185 649,444
55 a 64 anos 202.738 9583.964
45 a 54 anos 212.857 1.011.631
35a 44 anos 174.591 729,552
25 a 34 anos 113.797 355.271
até 24 anos 29.916 70.441

Mulheres
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Outros dados importantes sobre os produtores dessa industria € o baixo nivel de
escolaridade dos produtores, conforme vemos no grafico 3, que indica que apenas 5,58%
possuem nivel superior, sendo a grande maioria possuinte apenas uma escolaridade do antigo
primario. E dentre o total de produtores, 73% possuem lagos de parentesco com o produtor e

apenas 27% nao possuem vinculo de parentesco.

Figura 14 - Numero de estabelecimentos agropecuarios por sexo e idade do produtor

Nunca frequentou escola

Classe de alfabetizacao - CA

Alfabetizacdo de jovens e adultos - AJA

Antigo primario {elementar)

Antigo ginasial {meédio 1° ciclo)

Regular do ensino fundamental ou 1° grau

EJA - educacdo de jovens e adultos e supletivo do ensino fundamental ou...
Antigo centifico, classico, etc. (médio 2° ciclo)

Regular de ensino médio ou 2° grau

Técnico de ensino medio ou do 2° grau

EJA - Educagdo de jovens e adultos e supletivo do ensino médio ou do 2° ...

Superior - graduagio

Mestrado ou doutorado

Naoseaplica [

o
*

2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24%

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.

Os dados nos mostram o perfil do produtor da agropecuaria no Brasil e na Amazonia
como homem (branco ou pardo), com pouco grau de escolaridade, e principalmente acima de
35 anos, mostrando uma reducdo na participagdo de jovens nesse setor. No grafico 4
mostraremos os valores da producao da agropecuaria no ano de 2017, evidenciando um maior
percentual dos valores de producdo vegetal (maior parte de lavouras temporarias), em
comparagdo com o de producdo animal, sendo a maior parte desse proveniente de animais de

grande porte, seguido da producao de aves (IBGE, 2017).



Figura 15 — Valor da produgéo no Brasil em 2017

Animal
grande porte

Animal
médio porte

Aves

Pequenos
animais

Lavouras
permanentes

Lavouras
temporérias

Horticultura

Floricultura

Silvicultura

Extragao
vegetal

12 668 471

29971 188

3863 732

40221 838

8 645 766

1753 807

17 631174

2376619

50000 000

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017
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Em seguida, mostramos o grafico 5 com as informagdes sobre as despesas dos

estabelecimentos agropecuarios, com itens como salarios, arrendamento de terras, contratacao

de servigos, agrotoxicos, energia elétrica, dentre outros, porém nao foi informado como item

de despesa a utilizacdo de dgua tanto para a agricultura, quanto para a pecudria e segundo a

Agéncia Nacional de Aguas (ANA), a producdo agricola e pecuaria utiliza 81% da agua do

pais (ANA, 2019), em um contexto em que diversos governantes e politicos como os

integrantes da subcomissdo de segurancga alimentar da camara dos deputados e do conselho

nacional de seguran¢a alimentar (CONSEAS), apontam uma necessidade de mudanca no

modelo agropecudrio do Brasil, para que se evite o desperdicio de 4gua que ocorre hoje nesse

16 Agéncia Nacional de Aguas (ANA), 2020
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setor (Ibid, 2019). Dentre os itens, o de maior frequéncia declarado pelos produtores foi a
despesa com energia elétrica totalizando 3% e o de maior impacto em relagdo a despesa total é

a despesa com salérios 15%, mesmo com uma reducdo de 4,07% em relagdo ao censo de 2006

(IBGE, 2017).

Figura 16 — Composigdo de despesas — Brasil - 2006/2017
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Agrotoxicos 10,48
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T ted d :
ransporte da produgao 3.69
Medicamentos veterinarios 3.21
1,78
Sal, ragao e outros suplementos 424
11,14
2,23
Sementes e mudas 5,84
. . 558
Energia elétrica 3,21
- - 819
C d :
ompra de animais 9,52
P - 5,79
Combustiveis e lubrificantes 7,66
Qutras despesas 10,26
6,30
%
0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00
2006 2017

Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017

Os dados do ultimo censo apontam a reducdo percentual de quase todos os itens de
despesas, porém destacamos o aumento do nimero de arrendamento de terras, que mesmo

com criticas ao sistema censitario por falhas na coleta dessa informagdo, segundo Guedes,
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Cazella e Capellezo (2018), houve um aumento maior do que o dobro em comparagao com o

anterior. Ao mesmo tempo em que esse recurso para acesso as terras ganha destaque nos

ultimos anos, a metodologia de coleta de dados do censo e a elaboragdo de politicas publicas

ndo dao muita énfase a esse mecanismo € 0 motivo para a subestima desses dados pelo IBGE

¢ o receio dos agricultores da perda de acesso a certas politicas publicas e também a

categorizagdo unica de proprietario mesmo que o produtor possua terras proprias e

arrendadas, o que indica a necessidade de novas politicas publicas que regulamentem e

organizem esse mecanismo de acesso as terras no Brasil (GUEDES et. al. 2018). O grafico 6

mostra a distribuicao das despesas no Brasil no ano de 2017 de acordo com a informagao

repassada pelos estabelecimentos.

Figura 17 - Distribuicdo das Despesas — Brasil — 2017
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Comprade maquinas e veiculos 3,12
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017.
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O grafico indica que a despesa mais frequente informa por 82% dos proprietarios de
estabelecimentos agropecuarios foi a energia elétrica, correspondendo a 3,04% do total, e
indica que os itens de maior peso nas despesas sdo os saldrios (14,71%), informado por
32,41% dos produtores, os adubos e corretivos (13,30%), informado por 43,28% dos
produtores, sal, adubos e suplementos (10,54%), informado por grande parte dos produtores
(59,70%) e agrotoxicos (9,91%), informado por 33,19%.

Segundo os dados coletados do ltimo censo, o valor correspondente a 95% da receita
dos estabelecimentos agropecuarios, provenientes das atividades agropecudrias totaliza 394
bilhdes de reais, sendo os demais 5% provenientes de outras fontes da agroindustria, da
exploragdo mineral, do turismo rural, da tecelagem e artesanato, entre outros (IBGE, 2017). O
PIB do agronegocio representou 21,4% do total do PIB brasileiro no ano de 2019, com
crescimento do setor pecuario de 23,71% (CEPEA, 2020).

E possivel observar um aumento na produtividade das principais lavouras da
agricultura, segundo os dados do ultimo censo, como o algoddo herbaceo, a soja que
aumentou em 123% na sua producdo, o milho que aumentou em 56%, o arroz, a cana-de-
acucar, o feijdo, o café, a laranja, entre outros. Especificamente a pecuaria, cuja atividade
predomina em 57% dos estabelecimentos agropecuarios, representando 34% do total da
producdo agropecuaria (IBGE, 2017), sendo contabilizado 172,7 milhdes de bois em 2017 em
uma area total de 159 milhdes de hectares, com a reducdo na taxa de lotacdo devido o

equilibrio no numero de animais com a area ocupada, conforme podemos ver no grafico 7.

17

Os dados sao do Cepea (Centro de Estudos Avangados em Economia Aplicada), da Esalq/USP, calculados em
parceria com a CNA (Confederagéo da Agricultura e Pecudria do Brasil) e com a Fealq (Fundagdo de Estudos Agrarios Luiz
de Queiroz)
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Figura 18 — Numero de bois, area de pastagem e taxa de lotagdo de bovinos — Brasil — 1940 — 2017
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017

O grafico 8 indica a producdo de leite de vaca em um comparativo entre os censos de
1970 e 2017, indicando a métrica de produtividade através do céalculo de litros de leite obtidos
por vacas em cada ano. Nesses dados sobre a produgdo leiteira, assim como nos demais,
podemos ja perceber o quanto a logica de mercado do paradigma materialista extrativista esta
presente na semantica e nos parametros adotados para expor os dados sobre a indlstria e a
relacdo dos produtores com os animais, nomenclaturados como matérias-primas de
determinada cadeia de producdo através de termos oriundos da gestdo de negdcios como no
seguinte trecho: “Houve reducdo no total de vacas ordenhadas, o que significa um aumento de
produtividade da pecudria leiteira em 62%, de 1 618 litros por vaca no Censo Agropecuario
2006 para 2 621 litros por vaca no Censo Agropecuario 2017” (IBGE 2017, p. 93) e como

podemos observar no grafico abaixo:
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Figura 19 — Produgdo de leite de vaca no Brasil — 1970/2017
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Fonte: IBGE, Censo agropecuario 2017

Essa forma de exposicdo dos dados com terminologias de mercado e gestdo de
empresas, deixa claro a logica do paradigma do qual as indUstrias da agropecudria operam,
categorizando a vaca como um insumo ou instrumento de producdo que deve ser o mais
produtivo possivel, ou seja, deve render mais em menos tempo, em detrimento de outros
paradigmas que consideram os animais € a natureza como um seres integrantes de um todo.
Portanto, no atual paradigma materialista extrativista, o homem € o sujeito que se utiliza dos
meios de producdo (incluindo os animais) e da tecnologia sempre para melhorar as suas
proprias condigdes de trabalho e a produtividade, como podemos ver no trecho: “As
tecnologias emergentes como a automacgdo e a robdtica tendem cada vez mais a substituir o
trabalho manual e deverdo melhorar a qualidade de vida de quem vive no campo e
aumentardo a eficiéncia da atividade” (VILETA, et. al., 2017, p.10). E quando hé a insercao

sobre o bem-estar animal na literatura (SILVA, efc. al. 2019), o debate ¢ sempre justificado e
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acompanhado pelo aumento de produtividade, coerente com as concepgdes da logica de
mercado e do paradigma vigente. No entanto as pesquisas sobre o bem-estar animal e os
resultados positivos na qualidade do leite produzido a partir de melhores condi¢des do trato
animal ja s3o impulsionadas por parte da academia e também pela Organizagdo Mundial de
Satide Animal para a identificagdo do nivel de bem-estar animal, os comportamentos e
necessidades para que esse setor produtivo possa ter pardmetros de melhores praticas de
tratamento dos animais.

Também houve um aumento no numero de animais efetivos na comparacio entre os
censos de 2006 e 2017, com um aumento de 26% de suinos (total de 39.346.192), e aumento
de 55% dos animais vendidos, assim como as aves (galinhas, galos, frangas, frangos e pintos)
que tiveram um aumento de 19% no periodo (total de 8.198.339.913), com aumento de mais
de 213% nas vendas em relagdo ao censo de 2006, e com a mesma tendéncia na producao de
ovos de galinhas com crescimento de 68% (total de 1.362.253.509), conforme os dados
apresentados pelo ultimo censo (IBGE, 2017).

Uma parte dessa produ¢do agropecudria ¢ realizada pela agricultura familiar que ocupa
77% dos estabelecimentos agropecudrios, representando 23% do total dos estabelecimentos,
equivalente a 81 milhdes de hectares (IBGE, 2017), em contraponto aos grandes produtores
que apesar de estarem em menor percentual em relagdo ao nimero total de estabelecimentos
agropecuarios, ocupam a maior quantidade de terras, pois os seus estabelecimentos sdo de

maior porte.

3.3 PECUARIA, DESMATAMENTO E CRISE CLIMATICA NO CONTEXTO DA
AMAZONIA

Antes de entrarmos nas causas de efeitos danosos que o desmatamento traz para toda a
regido amazonica, para a biodiversidade, para os animais e para todo o planeta, enquanto local
fundamental para o equilibrio de todo o globo, ¢ importante salientar que o projeto
desenvolvimentista de abertura de estradas, rodovias, implantagdo de grandes projetos ligados
principalmente a atividades agroextrativistas, causam também grande impacto no aumento da
pobreza da regido, em paradoxo com o grande volume de lucro gerado para as empresas

extrativistas, mineradoras e grandes agropecuaristas, intensificando a imensa desigualdade
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social e de renda entre a regido e o restante do pais, e entre as elites produtivas e a populagao
trabalhadora tanto rural, quanto urbana.

A escolha desses processos produtivos associados ao projeto de desenvolvimento para
a Amazonia, desde a abertura da rodovia Belém-Brasilia, que marcou a implantacdo de
diversos projetos de infraestrutura logistica e todos os processos produtivos ligados ao
extrativismo, a pecudria, a aquisi¢do de novas terras e consequente desflorestamento, projetou
a regido como local de grande conflito, aumento do ntimero de homicidios (SANT’ANNA,
2017), violéncia e dominagdo de agentes hegemodnicos comprometidos com o projeto
desenvolvimentista e com as tarefas que eram exigidas para a execu¢do dessa narrativa
econdmica dada a regido amazonica. A forma de exploragao dessas atividades produtivas ¢
marcada por processos de violéncia tanto fisica quanto simbodlica aos povos locais, moradores
rurais, aos povos tradicionais como indigenas e ribeirinhos, incluindo os animais e a natureza

como um todo, intensificando um quadro geral de pobreza para a populagdo da regiao:

Este quadro de pobreza rural e urbana ndo pode ser encarado como um fenomeno
isolado, a pobreza ¢ uma totalidade complexa que s6 pode ser explicada nas suas
multiplas dimensdes. Se pensarmos geograficamente, a pobreza rural e a pobreza
urbana na Amazonia sdo aspectos de um conjunto de fendmenos associados entre si.
Estes fenomenos sdo uma consequéncia tanto da historia de ocupagdo da regido
quanto do desenvolvimento de um conjunto de atividades que tém no extrativismo e
na incorporacdo de novas terras com a consequente exploracdo dos recursos
advindos desta exploragdo como elemento mais basico. Mas também € importante
ressaltar as formas violentas de exploragdo na realizacdo do trabalho nos processos
extrativistas. Dominagdo ¢é, portanto, uma varidvel-chave na compreensdo da
subalternidade e da pobreza que marcam a histéria social da regido. A trajetoria da
recente ocupagdo da Amazdnia, com baixo capital, pecudria extensiva, baixa
produtividade ¢ a fonte da pobreza e a manuten¢do da mesma dindmica produtiva,
uma causa da sua perpetuagdo (CASTRO et. al., 2018, p. 13-14)

Essa situacdo se perpetua até os dias de hoje em diversos estados da regido. O bioma
amazonico teve a sua estrutura modifica nas ultimas décadas com continua modifica¢cdo no
uso do solo por conta das atividades agroflorestais desenvolvidas por diversas agentes sociais
em areas produtivas familiares, sendo alguns dos estados mais afetados o Maranhao, o Par4, o
Mato Grosso e Ronddnia. O historico dessas atividades evidencia que a regido se tornou ao
longo do tempo, um espaco de grande luta e conflito e tensdes entre os diversos agentes
sociais que tornam a Amazonia um local de oportunidades e capitalizagdo, resultando em um

processo de constante desmatamento e perda da biodiversidade florestal e animal,



158

evidenciando também as diferencas sociais ¢ economicos desses atores envolvidos nesse
processo, demonstrando que a principal tendéncia para a utilizagdo da regido continua sendo
desflorestamento para a transformacdo da floresta em areas degradas para a criagdo de pastos
para a pecudria e para a agricultura, especialmente a monocultura de graos (CASTRO, 2005).

E necessario entfio o entendimento sobre as correla¢des entre o desflorestamento com
as cadeias produtivas que sustentam essa atividades, em muitos casos ilegais, na area da
pecudria e da agricultura, que historicamente resulta de perdas ainda ndo calculadas de
riqueza da biodiversidade e também de animais. A pressao pela extragdo dos recursos naturais
e a decisdo sobre as agdes tomadas pelos atores locais deve ser entendida a partir das
dinamicas e das conexdes entre o global e o local na analise do mercado transnacional, o qual
a regido ¢ vista como um fronteira de expansdo do grande capital e espago de produgdo de
commodities com a vantagem de viabilidade do escoamento para o mercado mundial
(CASTRO, 2001). Considerando também a relagdo de parceria e fortalecimento entre os
agentes hegemonicos da politica e do mercado (incluindo a midia corporativa) sendo os
primeiros pressionados pelos segundos para a facilitagdo e viabilizagdo das suas acdes em

todo o continente e especialmente na regido:

Empresas transnacionais ¢ organismos multilaterais, como atores globais, tém
pressionado a esfera politica para modificar dispositivos legais e institui¢des a fim
de adequa-los a nova economia. Os Estados nacionais continuam a ter papel
importante na regulagdo social, politica ¢ econdmica, ¢ permanecem protagonistas,
mas sob uma ldgica liberalizante do capital, tendo, inclusive, sucumbido a certos
acordos de agéncias reguladores internacionais e penalizado as relagdes de trabalho,
como se observa na atual crise dos paises da Comunidade Econdémica Europeia
(CEE). Nesse quadro da economia mundial, a competi¢do intercorporagdes e inter-
redes tende a intensificar-se. [...] Produtos como minério, madeira, gado ¢ pescado,
na Amazdnia, continuam a sair para o mercado por cadeias curtas ¢ com reduzido
padrao tecnologico (CASTRO, 2012, p.45-59).

A cidade de Manaus ¢ um grande exemplo palpavel do projeto civilizador que busca a
concretizacao de agdes modernizantes conservadoras demonstrando a intrinseca combinacao
entre a globalizacdo, o comércio a nivel mundial e o desenvolvimento cujas diretrizes ja estdo
incorporadas nas agendas governamentais (CASTRO, 2005). Uma das principais capitais do
estado do Amazonas, através do desenvolvimento do polo industrial da cidade vivenciou uma
situagdo de enclave por conta das formas como o deslocamento do capital também promove o

deslocamento do trabalho e de pessoas que buscam por oportunidades de emprego ao mesmo
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tempo em que se estabelece uma industria com uma producao que busca continuamente mao
de obra barata e com baixa organiza¢do (LIMA, 2013).

Cabe aqui ratificar que as decisdes tomadas sobre o planejamento da regido
amazonicas foram exogenas a populagdo local, pois o que ocorreu e ainda ocorre ¢ a execugao
de planos e projetos que sdo deliberados a nivel de Brasil sob uma logica do capital global,
porém com um discurso tanto de inclusdo de participagdo da populacdo regional nas decisdes,
quanto um conjunto de discursos favoraveis a escolha do projeto desenvolvimentista na
amazoOnia, pautado em retdricas que buscam convencer sobre aquilo que ja esta decidido (em
uma instancia de governo federal e pelo mercado), com estratégias discursivas como a
“vocagdo natural” da regido para a produ¢do de hidrelétricas, de minérios, da pecuaria, assim
como um “local de abundancia inesgotavel da biodiversidade”, “vazio humano”, dentre outras
estratégias discursivas adotadas tanto pelo governo, quanto pelo mercado com apoio da midia
e da publicidade para garantir o apoio da opinido publica e da sociedade regional no
planejamento e execucdo dos projetos (CARREIRA, 2015).

Essas estratégias dificultam a mobilizagdo em torno da reflexdo e reacdo contra o
modelo de desenvolvimento decido para a regido, pautado na degradacdo da floresta, no
deslocamento compulsério de familias do campo para a cidade, na exploracdo madeireira e
mineraria, na pecudria de leite e de corte, na producdo de energia através de grande
hidrelétricas,na abertura de estradas, portos, rodovias e hidrovias, nas plantacdes de
monoculturas,e entre outras atividades embasadas na ldgica desenvolvimentista, ou seja, na
pratica, a maioria das pessoas, inclusive as elites locais, governos locais e imprensa local,
apoia o modelo de desenvolvimento destinado para a regido, mesmo que compreendam que
h4 pontos de melhorias, mas o debate mais a fundo sobre a decisdo sobre o modelo de
desenvolvimento que ¢ destinado a regido permanece acessivel apenas aos agentes
dominantes do politica e do mercado, seguindo a logica do capital internacional. Mesmo que
haja diversos episodios de resisténcia contra a a¢do desses agentes hegemonicos por parte dos
agentes de menor poder, como indigenas, produtores familiares, popula¢do local, com
pontuais vitérias, a for¢a e o poder dos agentes hegemonicos ainda prevalece nesse campo de
desenvolvimento na Amazonia pautado com intenso conflito entre os diversos agentes.

O modelo desenvolvimentista decido para a AmazoOnia, por motivos politicos e

econdmicos, discutidos por agentes desses dois campos que sdo externos a regido, além de



160

nao possibilitar a participagao da regido no processo de planejamento e discussao sobre outras
formas de producdo e desenvolvimento para a regido, que seja mais harmonica para toda a
biodiversidade, resulta pelo contrario, em grande desarmonia entre os seres humanos e a sua
logica produtivista e a natureza como um todo. Dentre as diversas agdes dessa logica
extrativista produtivista que que foi definida para a regido e ¢ evidenciada através das
diversos setores produtivos implementados, a pecudria foi e continua sendo a responsavel pelo
maior indice de desmatamento da Amazoénia. Domingues e Bermann (2012) confirmaram
através da andlise de mapas da regido amazonica, que é de fato a pecudria a maior responsavel
pela devastagdao da floresta e apontam que a produgdo de soja estd ligada diretamente com
essa atividade, ja que os solos que sdo descampados e erodidos do pasto pela pecudria sdo
utilizados para a producdo desse grdo, por isso a importancia de analisarmos a relagcdo da

pecuaria e das atividades ligadas direta e indiretamente como responsaveis pelo

desflorestamento:

Embora a floresta amazdnica seja desmatada por inimeras razdes, a criagdo de gado
ainda ¢ a causa predominante. As fazendas de médio e grande porte sdo responsaveis
por cerca de 70% das atividades de desmatamento. O comércio da carne bovina ¢é
apenas uma das fontes de renda que faz com que o desmatamento seja lucrativo. A
degradagao da floresta resulta do corte seletivo, dos incéndios (facilitados pelo corte
seletivo) e dos efeitos da fragmentacdo e da formacdo de borda. A degradacdo
contribui para a perda da floresta. Os impactos do desmatamento incluem a perda de
biodiversidade, a redugdo da ciclagem da agua (e da precipitagdo) e contribui¢des
para o aquecimento global. As estratégias para desacelerar o desmatamento incluem
a repressdo através de procedimentos de licenciamento, monitoramento e multas. O
rigor das penalidades deve ser suficiente para impedir os desmatamentos ilegais,
mas ndo tdo grande que as impegam de ser executadas. Uma reforma politica
também ¢ necessaria para discutir as causas primordiais do desmatamento, incluindo
o papel do desmatamento no estabelecimento da posse da terra (FEARNSIDE, 2005,
p- 113).

E possivel perceber que as acdes politicas e econdmicas que buscam minimizar os
impactos profundos causados pelos projetos que compdem a grande diretriz
desenvolvimentista da regido, principalmente o desmatamento da floresta amazonica
resultantes da acdo das atividades pecuarias, sojeira € o comércio de terras desflorestadas,
evidencia alguns pontos importantes para o entendimento da relagdo entre o desmatamento, a
pecudria e crise climatica mundial. Primeiro que por mais que essas acdes de combate ao
desmatamento sejam tidas como prioridades do governo e das institui¢des internacionais, o
resultado dessas iniciativas que geralmente possuem um viés punitivo tém se mostrado

totalmente ineficaz pois conforme ressalta Fearnside “os indices de desmatamento na regido
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parecem aumentar ¢ diminuir independentemente desses programas. A repressdo, ainda que
indubitavelmente necessaria, precisa ser repensada e as causas subjacentes devem ser
tratadas™ (2005, p. 119), assim como podemos verificar pelos altos indices de desmatamento
continuo da regido, por conta da continuidade dessas atividades. E ainda, entendendo que
mesmo essas agdes que buscam o controle do desmatamento tendem a focar no pequeno
produtor e ndo nas grandes industrias agropecudrias, que sao as maiores responsaveis pela
devastacdo da maior parte das areas.

Segundo que ¢ fundamental a reversdao sobre a concepcdo de lucro associada ao
desflorestamento, por conta do comércio de terras, entdo tem-se em mente um discurso que de
para se dar um ldgica mercantil para a regido e obter lucro da natureza, a floresta deve ser
destruida para a cria¢do de grandes campos para as demais atividades. Geralmente em grande
parte, um debate dialético entre a floresta em pé conservada de um lado, e o desflorestamento
de outro, com a obtencao no lucro, sem um maior enfoque em outras visoes de poderia trazer
solugdes mais harmonicas e equilibradas do ponto de vista tanto econdmico, quanto
ambiental.

E terceiro, a questdo de fundo que norteia todas agdes produtivas da regido e as agoes
de mitigacdo em decorréncia da primeira, estdo fortemente embasadas em um modelo
filosofico de desenvolvimento em que o homem ¢ o sujeito e a natureza ¢ o objeto, e portanto
separados um do outro, e assim um subjugado do outro, sendo a natureza vista como algo a
ser apropriado, explorado e dominado em nome da produ¢do de riqueza, e nesse caso a
riqueza ¢ o dinheiro, o lucro que ¢ obtido por esse processo de mercantilizagao da natureza.
Essa ¢ a 16gica subjacente ao modelo de desenvolvimento escolhido para a regido amazonica
e portanto, as discussdes sobre acdo governamental e econdmica estardo sempre sob essa
narrativa de criagdo de mercadorias a partir da floresta e da biodiversidade, em um paradigma

de desenvolvimento a partir da dominagao da natureza:

Mais do que polissemia, o debate sobre desenvolvimento implica uma leitura critica
do processo de estruturagdo do pensamento ocidental, suas matrizes tedricas,
ideoldgicas, seus crivos politicos e sua intencionalidade, mais preponderante e
veloz a partir do capitalismo industrial. Essa ¢ a razdo pela qual o tema do
desenvolvimento ¢ das formas de apropriacdo da natureza se constitui como um
campo complexo a compreensao, uma vez que para além do debate académico e de
formulagdo de estratégias e ac¢des governamentais, implica um projeto bem
concreto de sociedade (CASTRO, et. al., 2018 p.15).
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Sendo assim, nessa linha de pensamento e de agdo, os fins (mercantilizagdo da
natureza) justificam os meios (derrubada da floresta), porque o enfoque das discussdes nao
trata sobre a mudanca dos padrdes de agdo econdmica e politica em torno do projeto elegido
para a regido, mas sim sobre como sera implementado e quais serdo as agdes desenvolvidas
para integrar a Amazonia ao Brasil de forma produtiva e lucrativa, calculando os custos
ambientais dessa ac¢do, pois como a narrativa ¢ de mercados, a visdo sobre a regido ndo esta
ligada a toda a vida que existe e que se desenrola em harmonia entre seres humanos e
natureza, mas sim em como a regido pode gerar lucros e divisas para o restante do pais. E nao
¢ possivel dizer que todas as pesquisas académicas apontavam para esse caminho pois desde
os anos 70 “alguns estudos sobre os desdobramentos das politicas publicas na Amazonia ja
apontavam os graves problemas ambientais que poderiam ocorrer em fung¢do de um modelo
de desenvolvimento que ignorava os impactos ambientais” (CASTRO, 2005, p. 12), mas
somente na década de 80 esse efeitos danosos ganharam mais notoriedade pois estavam mais
evidentes apos a implantagdo dos programas de migracdo oficiais e também pelos fluxos
espontaneos de migragdo, que estavam vinculados ao conceito de fronteira que compde as

diretrizes de desenvolvimento da regido:

Esses projetos de colonizagdo estavam subordinados ao projeto mais amplo de
modernizagdo institucional e economica do Pais. Por isso, a tensdo entre modelos ¢
possibilidades de desenvolvimento e,em consequéncia, também a violéncia
tornaram-se o corolario da ocupagdo dessas novas fronteiras [...] A expansdo das
frentes pioneiras em dire¢do a floresta tropical representava, para as elites nacionais
interessadas na abertura de novos territérios de recursos, uma oportunidade de
mercado. A dindmica econdmica refez os fluxos de migrantes e acabou envolvendo
novos segmentos da sociedade nacional [...] Tratava-se de um processo com outros
significados politicos, que também atendia aos interesses de controle das fronteiras
continentais ¢ de afirmacdo do compromisso com o projeto de modernizagdo
nacional (CASTRO, 2005, p. 11).

Como ja foi mencionado anteriormente, a consolidacao e perpetuacao desse modelo de
desenvolvimento para a regido estd fortemente atrelado a estratégias discursivas midiaticas
tanto no campo da publicidade quanto no campo do jornalismo que delimitam a fronteira da
discussdo sobre a acdo do mercado e as politicas econdmicas da regido, criando uma
atmosfera de consenso a partir do que ja foi decidido anteriormente e até mesmo de livre

discussdo sobre novas proposi¢cdes para a mitigacdo das agdes e compensagoes aos mais

atingidos diretamente pelos projetos da pecuarios, da soja e de todos os outros projetos
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desenvolvimentista, mas ndo permitindo a possibilidade de um reflexdao mais profunda sobre
as raizes do paradigma de desenvolvimento da Amazodnia. Portanto, hd um conflito no campo
comunicacional (MARTINO, 2006) e na esfera publica (HABERMAS, 1997) sobre o
significado dado ao desmatamento como algo inevitavel e assim se torna ainda mais dificil a
ampliacao do debate critico sobre a relagao direta entre o desmatamento, a pecuaria e a crise
climatica, dificultando a reflexdo critica de toda a sociedade sobre a ligacdo entre essas
questdes, ja4 que hd um forte relacdo de parceria entre o campo econdOmico, politico e
midiatico, conforme serd mais exposto no topico a posterior.

Entao mesmo sem essa conscientizacdo ampliada pela sociedade sobre a relacao direta
entre as causas da intensificacdo da crise climatica nos ultimos anos, o desmatamento na
Amazonia, a pecuarias e as atividades correlacionadas, ¢ necessario seguirmos demonstrando
a evidéncias e os fatos das consequéncias negativas a nivel regional e global da unido dessas
atividades. E para isso, ¢ necessario o entendimento da racionalidade economica e as
estratégias politicas desses agentes para a compreensdo sobre o desmatamento na Amazonia
(CASTRO, 2005), aceitando que ndo hd uma unica causa do desmatamento, mas diversas
questdes que devem ser consideradas no entendimento de toda essa dinamica de
desvalorizagao da floresta em pé: 1. A diferenca na racionalidade dos atores e das suas
estratégias; 2. A organizagdo espacial estd estreitamente ligada a estrutura social desigual em
renda e oportunidade, e a capacidade de acumulac¢do pelas condigdes de fronteira; 3. A
inser¢do do pais e da Amazdnia com a economia mundial globalizada; 4. E aos arranjos
politicos e as disponibilidades de recursos naturais no territorio (Ibid, 2005), “no entanto,
embora todos os atores contribuam para o desmatamento, a pecudria ¢ a atividade
responsavel, por exceléncia, pela maior parte do desflorestamento, em fun¢ao das crescentes
extensoes de terra por ela ocupadas, da padronizacdo do uso do solo e da decorrente
concentracdo fundiaria” (Ibid, 2005,p. 9). A figura 10 nos mostra de modo geral, a
comparag¢do da utilizagdo do solo no bioma amazdnico do ano de 1985 até 2018 pela atividade

pecudria (em amarelo) através da plataforma MapBiomasH, tornando possivel a visualizagdo

18 O projeto MAPBiomas esclarece que Esta é a Colecdo 4.1 do MapBiomas que inclui dados anuais de cobertura e

uso do solo para o periodo de 1985 a 2018. Esta colegdo ¢ fruto dos primeiros 4 anos de trabalho do projeto MapBiomas e
estd em constante desenvolvimento. Os mapas apresentados ainda possuem uma série de imperfeicdes entre as quais
destacam-se possiveis inconsisténcias espaciais nas classificagdes tematicas, na linha temporal e entre classes tematicas e
temas transversais (ex: agricultura e pastagem). O MapBiomas ¢ uma iniciativa do SEEG/OC (Sistema de Estimativas de
Emissdes de Gases de Efeito Estufa do Observatério do Clima) e ¢ produzido por uma rede colaborativa de co-criadores
formado por ONGs, universidades e empresas de tecnologia organizados por biomas e temas transversais.
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do avango da fronteira da pecudria. A seguir apresentaremos outros mapeamentos para expor a
convergéncia das informagdes, visto o desafio em captar dados de alta precisdo sobre o uso da

terra e sobre o desmatamento da Amazonia.

Figura 20 — Utilizagdo do solo no Bioma Amazdnico por atividade pecuaria - 1985-2018

Fonte: Plataforma MapBiomas (2020)

O comparativo do uso do solo nos anos de 1985 e 2018 confirmam a grande utilizagdo
da terra para a atividade pecudria, que é considerada até os dias de hoje como a principal
responsavel pelo desmatamento na Amazonia. J& o grafico 9 exibe as taxas de desmatamento
de todos os Estados da Amazodnia legal no periodo de 1988 até 2019, seguido do grafico 10
que mostra a taxa de desmatamento acumulados por cada Estado, evidenciando as maiores
taxas no Para, Mato Grosso, Ronddnia, Amazonas e Maranhao, respectivamente, através dos
dados do PRODES (Monitoramento do desflorestamento da floresta amazonica brasileira por

satélite).
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Figura 21 — Taxa de desmatamento na Amazonia Legal — Estados
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Fonte: PRODES (2020)

Figura 22 — Taxa de desmatamento acumulados - Amazonia Legal - Estados

1° - PARA : 152.165,00 km?® - (34.12%)

2° - MATO GROSSO : 146.142,00 km? - (32.77%)
3° - RONDONIA : 61.665,00 km? - (13.83%)

4° - AMAZONAS : 26.959,00 km? - (6.04%)

5° - MARANHAO : 25.395,00 km? - (5.69%)

6° - ACRE : 15.079,00 km? - (3.38%)

7° - TOCANTINS : 8.699,00 km? - (1.95%)

8° - RORAIMA : 8.324,00 km? - (1.87%)

9° - AMAPA : 1.591,00 km? - (0.36%)

[ I T Tl
Ok 50000km2 100000km2 150000k

Fonte: PRODES (2020)

Os dados apontam que mesmo com uma significativa reducdo no desmatamento a
partir de 2004 nos estados da Amazodnia legal, o processo ¢ continuo e voltou a acelerar desde
2014, principalmente nos estados ja citados conforme podemos ver no grafico 11 que mostra a
evolucdo em cada um. Os dado exibidos abaixo também condizem com as pesquisas que

mostram o avango de culturas industriais dentre as quais esta a soja que nos estados do Para,
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Mato Grosso e Ronddnia que tiveram um grande impulsionamento nas tltima décadas através
de politicas publicas e privadas que possibilitaram os investimentos em infraestrutura e uma
série de incentivos fiscais, ressaltando que “a soja exige extensas areas de terra e tem impacto
direto sobre o desmatamento, e sua expansdo na Amazonia, principalmente no Para, tem sido
de maneira intensa, visando atender principalmente o mercado internacional” (CASTELO;

ALMEIDA, 2015, p. 101).

Figura 23 — Taxa de desmatamento por Estados — Amazonia legal
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Fonte: PRODES (2020)

As taxas de desmatamento no estado do Para continuam altas, e mesmo com a queda
de 2012, voltaram a subir em 2019, reflexo da intensidade dos projetos agropecuarios,
principalmente da industria da pecudria. Castelo e Almeida apontam que mesmo no periodo
de maior redu¢do do desmatamento por conta da acdo governamental dos projetos “Plano de
Acdo para a Prevencdo e Controle do Desmatamento na Amazonia Legal em 2004 e em o
“Plano Amazonia Sustentavel” em 2008, a correlagdo entre as atividades de producdo da
lavoura permanente com o desmatamento teve correlacdo negativa (-0,4824), assim como a
relagdo entre a lavoura temporaria e o desmatamento (-0,4708), ou seja, quanto maior foi o
crescimento da producdo agricola das lavouras, menor foi o desmatamento, porém com a
atividade da pecudria a correlagdo com o desmatamento foi positiva (0,9326), entdo quanto
menor foi o desmatamento, menor foi o crescimento do rebanho bovino, indicando a rela¢ao

direta entre a pecuaria e o desmatamento (2015, p. 110). A figura 11 mostra o
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desflorestamento anual no periodo de 2008 a 2018 e também a mascara de desmatamento
(4rea total desmatada) do bioma amazdnico no periodo de 1988 a 2007, que esta destacada na

cor amarela.

Figura 24 — Desmatamento anual Bioma Amazonico — 2008/2018
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Fonte: PRODES (2020)

Dentre as instituicdes que visaram a criacdo de incentivos fiscais e financeiros para
fomentar a pecuaria como a atividade prioritaria de produgdo para a ocupacao da fronteira do
Para, estava a Superintendéncia de Desenvolvimento da Amazdénia (SUDAM) e o Banco da
Amazodnia (BASA) ma década de 1990, porém com o aumento alarmante dos indices de
desmatamento na Amazonia, especialmente no Estado do Para, o governo do entdo presidente
Fernando Henrique Cardoso, adotou medidas que visavam a reducdo e a minimizacao das
perdas continuas das floresta, como a extingao da politica de incentivos fiscais setoriais e a
propria extingdo da SUDAM, porém, os resultados em termos de redu¢do do desmatamento
ndo foram efetivos e os nimeros continuaram a subir, “a pecuaria de corte teria sido
responsavel por 38% da perda da cobertura florestal da regido amazonica, entre 1967-1975,

com 90% desse desmatamento florestal sendo causado pelas empresas agropecuarias
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incentivadas pela SUDAM” (CARVALHO, 2012, p. 75). A fronteira paraense foi
caracterizada como um espaco de muito conflito de terras entre agentes do mercado, grileiros,
posseiros, produtores rurais, ambientalistas, chamando a aten¢do de entidades internacionais
como o banco mundial, e organiza¢des ndo governamentais do setor ambiental, devido a
grande perda de riquezas e da biodiversidade com a destrui¢ao da floresta.

Outra questdo fundamental a ser correlacionada com a atividade da agropecuaria como
um todo e principalmente pela pecudria é a crise climatica. Esse ¢ um dos assuntos mais
prioritarios vivenciados hoje por toda a humanidade. A acdo antrépica ja demonstrou ser
capaz de alterar o equilibrio energético e climatico do planeta de forma significativa e
continua. E como o assunto ¢ transversal e interdisciplinar, entendemos que todas as
atividades que estdo ligadas as emissdes de gases que estdo provocando o efeito estufa e as
mudangas climaticas drasticas, devem ser analisados com pelo menos dois objetivos, sendo o
primeiro o proprio entendimento sobre a situacao, as causas e os efeitos diretos e indiretos em
varios ambitos e atividades humanas, econdmicas e sociais, € o segundo para que se possa
buscar agdes solucdes conjuntas e coordenadas em diversos setores com um objetivo comum,
o reequilibrio da energia e do meio ambiente planetario.

Os projetos desenvolvimentistas na Amazonia € em todo o mundo, contribuem para as
emissoes dos gases que contribuem para o aumento da temperatura planetaria, principalmente
as industrias que utilizam a queima combustiveis fosseis, assim como outros projetos que
possuem um discurso de sustentabilidade e energia limpa (CARREIRA, 2015), como a
implantacao de grandes centrais hidrelétricas que comprovadamente também emitem gases do
efeito estufa (dioxido de carbono e metano) em diversas etapas da implantagdo dos projetos
(FEARNSIDE, 1997), assim como outros grandes projetos de infra-estrutura e
desenvolvimento. A agricultura também possui uma parcela de responsabilidade pela emissdo
dos principais gases e pela contaminacao do solo e dos rios € mares, pois sdo largamente
utilizados fertilizantes e agrotoxicos que contribuem para a intensificacdo da contaminagao,
bem como a pecudria que contribui com a emissao de pelo menos trés do principais gases que
provocam o aquecimento global. De acordo com os objetivos do trabalho, iremos expor as
informacdes da correlacdo entre a atividade da pecuaria na Amazdnia € o agravamento da

crise climatica.
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Cabe ressaltar que o debate sobre as mudancas climaticas consideram que a todo o
momento estamos vivenciando ciclos climaticos naturais que de forma ciclica promovem a
mudanga na temperatura e nas condi¢des ambientais do planeta como ja ocorreu em ciclos
passados de era glacial, no entanto a pressdo que o modelo econdmico e de desenvolvimento
adotado pelas sociedades mundiais associado as elevadas taxas populacionais, representam
um estilo de vida econdmico e social altamente insustentdvel ambientalmente, o que provoca
a aceleracdo e intensificacdio nas mudancas e ciclos climaticos, ocasionando um grande
desequilibrio energético no planeta como podemos ver na figura 12 que traca um comparativo

das anomalias na média global de temperatura.

Figura 25 — Sistema climatico século XX
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Fonte: NOBRE/INPE, 2012

O resultado das pesquisas de pesquisadores do Instituto Nacional de Pesquisas
Espaciais (INPE), demonstra o funcionamento do sistema climatico com base na observacao
da temperatura média a superficie durante o século XX, sendo a linha preta representagcdo das
anomalias da temperatura média global, sendo a linha vermelha no primeiro grafico, a
representacdo das forgas antropogénicas (emissdes por queima de combustiveis fosseis,
industrias, agropecudria, entre outros) € naturais (erup¢ao vulcanica, variagdo solar que atinge

a terra, entre outros), € no segundo grafico, a linha em azul exibe as projecdes resultando

exclusivamente de forgantes naturais, indicando que “a melhor explicagdo para esse aumento
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da temperatura nos ultimos 50 anos mostrado na Figura 4 ¢ o acimulo dos gases de efeito
estufa (GEEs) na atmosfera” (NOBRE, et. al. 2012, p. 14).

Portanto, vamos analisar a contribui¢do da atividade da agropecuaria, principalmente a
pecuaria de corte e leiteira, com a emissdo dos principais gases do efeito estufa que estdo
provocando a intensificacdo das mudancgas climaticas mundiais vivenciada hoje. Estudos ja
comprovaram que os impactos na emissdo de trés gases do efeito estufa (CHa4, N2O, CO2)
estdo relacionados diretamente com essas atividades sendo que tanto o CH4,, quanto o gas

N20 e o CO2 aparacem com os maiores indices nas atividades de gado de corte e leiteira
(ARTUZO, et. al. 2016). O mapa da figura 13 mostra o mapa das emissdes totais dos
principais gases do efeito estufa no Brasil entre os anos no ano de 1970 e a figura 14 mostra o
avanco das emissoes através dos dados de 2018. Podemos verificar que o conceito de fronteira
relacionado a implantagdo dos grande projetos de desenvolvimento na Amazonia ¢€
confirmado pela leitura dos dados das emissdes que evidenciam o aumento drastico nos

Estados da fronteira amazonica.

Figura 26 — Emissdes do gas CH4 N20, CO2 por emissdes totais Brasil — Ano 1970
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Figura 27 — Emissdes do gas CH4 N20O, CO2 por emissoes totais Brasil — Ano 2018
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As estimativas totais incluem os dados de emissdes da agropecuaria, energia,
processos industriais, residuos e da mudanca do uso da terra (SEEG, 2019), sendo que alguns
desses setores sdo diretamente correlacionados e outros também sdo de forma indireta. A
pecuéria e a mudanga no uso da terra estdo diretamente vinculados, portanto, para a estimativa
de emissdes para esse setor deve considerar a participagdo em todos os setores envolvidos. A
figura 14 e a figura 15 mostram o comparativo dos anos de 1970 e 2018 apenas do setor da
agropecuaria (sem a somatoria da mudancga do uso da terra), destacando os valores de dois dos
principais dos gases CH4, que corresponde a 70,57% das emissdes totais do pais e o N20,
correspondente a 85,38% do total de emissdes para o ano de 2018, considerando que a

poténcia de aquecimento global do CH4 e o N20 chega a ser 21 e 310 vezes maior que o
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CO2, respectivamente, sendo esses dois os principais gases emitidos pela agropecudria

(SEEG, 2019, p. 8).

yenne

Figura 28 — Emissdes do gas N20 no setor da Agropecuaria - Ano 1970-2018
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1 Segundo (SEEG, 2019) os principais gases emitidos pela agropecuaria sdo o CH4e N2O. Entretanto, os solos
utilizados pela agropecudria também podem emitir ou remover (sequestrar) CO2da atmosfera através da variagdo nos
estoques de carbono do solo. Essa variagdo ocorre em fun¢do douso ¢ manejo do solo e ndo ¢é reportada nos inventarios
nacionais devido a dificuldade em se obter os dados de atividade (tamanho da area e respectivas condi¢des e manejo) e
fatores de emissdo e remogdo para a efetuagdo desse calculo, assim como aspectos ligados a permanéncia do carbono

estocado no solo.
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Figura 29 — Emissdes do gas CH4 no setor da Agropecuaria - Ano 1970-2018
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Nota-se que tanto as emissdes de N20 e CH4 pela atividade agropecudria condizem
com o avango das atividades na fronteira amazdnica, principalmente nos estados do Pard,
Mato Grosso, Rondonia, Tocantins e Maranhdo. As fontes de emissdes na agropecudria de
gases do efeito estufa se referem as seguintes categorias: fermentagdo entérica (producdo de
metano através da ruminacdo), manejo de dejeto de animais, cultivo de arroz, queima de
residuos agricolas (cana de agucar e algoddo), manejo de solos agricolas. No entanto
Fearnside (2002) ressalta que hd grande quantidade de emissdes de gases do efeito estufa
durante o processo de queimadas para o desflorestamento destinado as atividades de
agricultura e pecuaria.

Na figura 16 podemos ver que a soma da atividade agropecuaria com a mudancga de
uso da terra sdo as maiores emissoras com elevada alta entre 2002 e 2007, e com emissdo de

1,939 bilhoes de toneladas de gases do efeito estufa medidas em gés carbonico equivalente
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(COze@). As categorias para a mudanga no uso da terra sdo: alteragdes de uso do solo;
calagem; remocdo em dareas protegidas;, remog¢do por floresta secundaria; remogdo por
mudanga de uso da terra; remocdo por vegetagdo secundaria; remocdo de areas protegidas;

residuos florestais.

Figura 30 — Emissdes de gases do efeito estufa no Brasil — Ano 1990-2018
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O Brasil ¢ um dos maiores produtores de carne bovina do mundo e ¢ grande produtor
de outros setores da industria da agropecuaria, sendo portanto, um grande responsavel por
emissoOes de gases nocivos para o equilibrio do planeta e umas das principais atividades para
isso sdo a mudanca no uso da terra e e a pecuaria de corte e leite, tanto pelo solo, quanto pelo
uso de animais na industria, sendo essas atividades relacionadas entre si. Fearnside (2002)

explicita o desmatamento com crucial para a intensificacdo das emissodes a longo prazo:

As quantidades de gases de efeito estufa liberadas pelo desmatamento sdo
significantes tanto em termos do impacto presente quanto do potencial para
contribui¢do a longo prazo com a continuacdo do desmatamento da vasta area de

20

CO2 equivalente - E uma medida utilizada para comparar as emissdes de véarios gases de efeito estufa, baseada no
potencial de aquecimento global de cada um, de acordo com a Decisdo 17/COP-8. O diéxido de carbono equivalente ¢ o
resultado da multiplicagdo das toneladas emitidas de GEE pelo seu potencial de aquecimento global (a saber, CO2 = 1,
CH4 =21, N20 = 310, HFC-125 = 2.800, HFC134a = 1.300, HFC-143a = 3.800, HFC-152a = 140, CF4 = 6.500, C2F6
=9.200, SF6 =23.900). (MMA, 2020).
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florestas restante no Brasil. [...] Emissdes liquidas comprometidas representam a
contribuicdo a longo prazo para transformar a cobertura florestal em uma nova
paisagem, usando como base de comparagdo o mosaico de usos da terra, resultado
de uma condiggo de equilibrio criada por projecdo das tendéncias atuais. Isto inclui
emissoes de decomposi¢do e de requeimada dos troncos que ndo queimam quando a
floresta é derrubada e queimada inicialmente (emissdo comprometida), e absor¢do
de carbono pelo crescimento de florestas secundarias em locais abandonados
depois de uso em agricultura ¢ em pecuaria bovina (absor¢do comprometida)
(Fearnside 1997) (FEARNSIDE, 2002, p. 99-100)

As emissoes de gases por uso do solo ocorre principalmente pela categoria “alteragdo
do uso do solo”, quando hé a emissdo de CO2 por conta da conversdo de floresta em pastagem
ou agricultura, quando ocorre a perda de quantidades de carbono devido a derrubada e queima
da floresta, e também quando se realiza o processo inverso a exemplo da transformacgdo de
uma pastagem em floresta secundaria, havendo nesse caso um sequestro de CO2 da atmosfera
para o aumento da estocagem de carbono por hectare (SEEG 7, 2020). Outros tipos

importantes para as emissdes sao os residuos florestais e a calagem como vemos na figura 17.

Figura 31 — Emissdes pelas mudancas de uso da terra e florestas 1990-2018
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Fonte: SEEG, 2019

J& a figura 18 mostra os dados de emissdes de N20 e CH4 por atividade econdmica comparado

especificamente com a producdo de carne bovina (18a), producado de leite (18b) e producao de
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soja (18c). Destacamos essa ultima ja que esta diretamente relacionada com as anteriores, pela

producdo de ragdo para os animais.

Figura 32 — Emissoes por Atividade Econdmica — N20 e CH4
18a - Producao de carne bovina (em t) - N20 e CH4
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Todas as atividades destacadas de producdo de carne bovina, leite e soja acompanham
o crescimento das taxas nas emissoes dos principais gases (N20 e CH4) no periodo entre 1970
e 2018, com grande impulso a partir de 1990. Na agropecuaria 71,3% sao emissdes sao de
CH4 e 28,7% de N20, sendo 64,2% provindos de fermentacdo entérica (produgao de
metano), 27,6% solos agricolas (aplicagdo de fertilizantes hidrogenados, dejetos de animais e
manejo de organosolos), 4,6% manejo de dejetos de animais, 2,6% cultivo de arroz ¢ 1%
queima de residuos agricolas. As emissoes do gas metano (CH4) sdao de 88% do abate de
animais, 9% gado de leite e 3% de outros. Para o 6xido nitroso (N20) as emissdes sao
distribuidos por 33% dos animais, 23% de fertilizantes, 44% outros, totalizando 492,2
milhdes de toneladas de CO2 equivalente (SEEG, 2019). O grafico 12 mostra a evolugdo das

emissoes no setor agropecudrio no periodo de 1970 e 2018.

Figura 33 — Evolugdo das emissdes de gases do efeito estufa do setor agropecudrio — Ano 1970-2018

2 Herbivoros ruminantes, como bovinos, ovinos, bubalinos e caprinos, através da fermentag¢do entérica, um processo
digestivo que ocorre no rimen, produzem metano (EMBRAPA, 2020)
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Dentre as duas categorias que estdo relacionadas “Uso da terra, mudanga no uso da
terra e florestas e “agropecudria”, esta ultima € a atividade que possui mais emissdes do gases
nocivos para a atmosfera, principalmente pela atividade da pecudria de corte ¢ leite. Porém o
uso da terra que ¢ manejado para a liberacdo para a atividade da pecudria estd ligado
diretamente a esta atividade e mesmo com uma significativa redugdo em 2003, as taxas se
mantém constante, como ja foi demonstrado na figura 17, e se por um lado, as emissdes de
gases do efeito estufa resultam em consequéncias potencialmente devastadoras para todo o
planeta, por outro, o proprio manejo inadequado das terras promovem queimas e destruicao de
uma gama de espécies de animais e vegetais de uma rica biodiversidade que muitas vezes nao
estd contabilizada nos relatorios ambientais e econdmicos, € portanto, expor o desafio de
realizar estimativas sobre as perdas da floresta, que hoje sdo incalculaveis devido essa
caréncia de métodos mais abrangentes e interdisciplinares.

J& a atividade da agropecudria que possui taxas crescentes de emissoes dos gases como
foi demonstrado, principalmente pela atividade da pecudria, além de estar diretamente
relacionada com a necessidade de aquisicao de novas terras para pastagens e cultivo, ainda
possui niveis elevados e continuos do COz2 equivalente na propria atividade. Esse comércio de

terra estd historicamente associado a processos violentos de expropriacdo de terras, de
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comércio ilegal, grilagem e desmatamentos e incéndios ilegais. Para Azevedo-Ramos e
Moutinho (2018), para o freio do desmatamento e das emissdes do CO2 ¢ a destinacdo das
terras nao designadas (figura 16), que sdo terras sem destinagdo na Amazonia legal, para que
sejam destinadas a conserva¢ao e uso social e argumentam que essas terras que ainda nao
foram designadas correspondem a 25% do recente desmatamento na Amazonia e 200milhdes
de toneladas de CO2, portanto consideram estratégico e fundamental para a contengdo dos
prejuizos ambientais do desmatamento e das emissdes, a restricdo de uso dessas terras e

determinagdo de conservacao.

Figura 34 — Mapa de florestas ndo designadas na Amazonia Legal
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Fonte: IPAM, 2018.

Mesmo com um arcabougo de pesquisas cientificas que trabalham para expor os dados
que relacionam as emissdes dos principais gases do efeito pela atividade agropecudria,
pecudria e desmatamento na Amazonia, as questdes de conflitos e violéncia ligados ao
mercado de terras, a contaminagao dos solos e o mal tratamento dada aos animais submetidos

a industria, o referencial bibliografico de pesquisas sobre o tema ¢ bastante diversos e muitas
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vezes controverso pois também ha pesquisas que buscam associar conceitos como
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel nas praticas da agropecudria, incluindo as
tentativas de adequacdo ao novo codigo florestal ou aos conceitos e padrdoes do comércio
internacional que buscam minimizar as consequéncias do desmatamento através de
determinadas agdes dentro desse setor economico. (SILVA, 2010; NEVES, et. al, 2010,
OHASH]I, et. al., 2018).

Como enfoque no corpus de pesquisa, iremos analisar a produ¢do de alguns dos
principais produtos da pecuaria (carne e leite), demonstrando o campo do mercado de
proteinas (de origem animal e vegetal) incluindo os agentes que estdo em disputa pelos
padrdes de consumo, sem ressaltar neste momento a natureza das relagdes entre os agentes e
grupos de agentes, mas possibilitando a visualiza¢ao de diversos atores que possuem interesse
explicito ou implicito na produgdo de alimentos na Amazdnia, no Brasil e no mundo, e fazem
parte do jogo do mercado da producao alimentar de produtos agropecuarios, especialmente,
carnes e leites. A figura 21A e 21B mostra os grupos de agentes identificados no jogo do
mercado de alimentos do campo da agropecudria na Amazonia que estdo ligadas a cadeia de
produgdo, distribui¢do e consumo em seus diferentes grupos. Foi necessaria a divisdo da

imagem em duas para melhor visualizacao.

Figura 35A — Campo da Agropecudria na Amazdnia — Grupo de Agentes: Estado, Academia, Sociedade,

Agricultura familiar, Mercado, Midia.
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Figura 35B — Campo da Agropecuéria na Amazonia — Grupo de Agentes: Organizagdes internacionais, Bancos e

credores, Policia, Indigenas, Terceiro setor.
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A figura 21A apresenta alguns dos principais grupos de agentes que exercem o poder

no campo da producdo alimentar da agropecuaria na Amazonia: o Estado, o mercado e a
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midia. Esses sdo os agentes hegemodnicos do campo e que possuam grande influéncia nas
decisdes sobre o agronegocio. O mercado que ¢ o agente produtor e detentor dos insumos, da
recurso humano, da terra e da tecnologia, sustentados pelo capital injetado nos processos
produtivos da agricultura e da pecuéria. O Estado que é um dos principais parceiros historicos
do mercado, pois ¢ o facilitador ao acesso as terras e ao processo produtivo como um todo,
pois facilita na reducdo de custos a partir de subsidios governamentais e incentivos fiscais, alé
m de ser determinante nas politicas publicas da area econdmica, alimentar, educacional e da
saude. Todas ligadas direta ou indiretamente ao consumo dos produtos do setor. E o terceiro
grupo de agentes destacados € a Midia, pois ¢ colaboradora decisiva para a construcao,
fomento e consolida¢do dos padrdes alimenticios da sua audiéncia através de propagandas
diretas dos produtos, seja para ofertar explicitamente um determinado tipo de alimento, seja
para fortalecer uma imagem positiva setorial.

Também destacamos no campo os agentes que compdem a sociedade, dentre eles os
consumidores da agropecudria e agroindustria, ja que apesar de ndo serem os agentes
hegemodnicos do campo, possuem a¢do decisiva na composi¢do da cadeia produtiva ja que sdo
determinantes para o lucro das empresas e continuidade das vendas, pois consolidam e
corroboram o padrao de consumo de carne, leite e demais produtos alimenticios da
agropecuaria através do consumo. Os agentes que compdem a academia também contribuem
de forma significativa para a consolidagdo dos padrdes culturais de produ¢do e consumo ja
que representam as vozes cientificas que confirmam determinada visdao de mundo. Dentro do
campo cientifico, existem discursos que corroboram e sao convergentes ao discurso do Estado
e do mercado, cujo enfoque ¢ positivo em relagdo ao modelo de projeto agropecudrio operado
por essas esferas, assim como existem discursos divergentes que se contrapdem a essa
estrutura. Assim como os demais campos, o cientifico também ¢ um campo de for¢a no qual
os agentes disputam pela maior quantidade de capital, neste caso, capital simbdlico
(BOURDIEU, 1989).

Outros grupos de agentes em conflito dentro do campo da agropecudria, estdo
evidenciados na figura 21B e também sdo de fundamental importancia para o jogo de forcas e
de disputa pelos padrdes de consumo, dentre eles os bancos e credores que sdo de extrema
importancia para o financiamento das terras, dos insumos e da tecnologia necessaria para a

execucdo da agropecudria, portanto, possuem relagdes de parceria com o mercado, assim
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como a policia e parte do terceiro setor. Este em particular, possui agente que sdo convergente
aos interesses dos agentes agentes hegemonicos, assim como também possui agentes
divergentes que buscam outros modelos de desenvolvimento focados mais em preservacao e
floresta em pé. Os indigenas em sua grande maioria também estdo diretamente inseridos no
campo de conflito por conta da utilizagdo e demarcacdo das terras, que sdo de extremo

interesse dos grandes produtores agropecuaristas.

4. COVID-19 E VEGANISMO: DA CRITICA AO SISTEMA ALIMENTAR AO
CONSUMO ANTI-HEGEMONICO

4.1 COVID-19, SISTEMA ALIMENTAR E SOCIEDADE DO CONSUMO

4.1.1 Critica da hipermodernidade a partir do consumo

Sociedade do mercado, do consumo, da informag¢do e do controle

Para as discussdes sobre o consumo a partir da hipermobilidade, destacaremos alguns
conceitos sobre a sociologia econdmica, principalmente pela obra de Polanyi (1980), a
sociedade do consumo, pelas acepgdes de Bauman (2008) e a sociedade informacional com
Castells (1999), a partir das concepcdes econdmicas do mainstram atual, integrante do
paradigma materialista da realidade, e a0 mesmo tempo embasar 0 nosso argumento sobre as
alternativas de organizagdo social, econdmica e politica da nossa sociedade que esteja mais
ressonante com padrdes harmonicos entre a vida e a relacdo do homem com o planeta dentro
da perspectiva do consumo.

Polanyi (1980) traga uma critica a teoria econdmica neocldssica a partir da analise
integrada da teoria da economia e da sociologia, dando enfoque a dimensdo historica e aos
estudos empiricos, observando o comportamento social em diversas sociedades desde as
primitivas até as capitalistas destacando os preceitos de reciprocidade, redistribui¢ao e
intercAmbio, manifestados em ambientes socialmente enraizados das formas organizacionais e
institucionais (VINHA, 2003). A busca pela pesquisa e integragdo entre esses dois campos
para o entendimento da sociedade ¢ também caracterizada tanto pela Sociologia Econdmica

(SE), quanto pela Nova Sociologia Econdmica (NSE).
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E observado por Polanyi (1980) uma grande desarticulagio na vida das pessoas
comuns durante a revolucdo industrial do século XVIII, pois a0 mesmo tempo em que houve
um sentido de progresso a cerca dos instrumentos de produgdo, o tedrico ressalta que a
ideologia do liberalismo deveria ter realizado uma agdo para preservar o bem estar na
comunidade, transformando os individuos em massa. Outra grande questdo que resultou em
uma deturpagdo na visdo sobre a revolucdo industrial foi a politica de cercamentos de terras,
para a transformagdo dos campos férteis em pastagens para ovelhas. Polanyi faz uma critica
contundente a filosofia liberal ao dizer que houve uma aceitagdo quase mistica na autonomia

do progresso econdmico € um crescimento inconsciente:

A filosofia liberal jamais falhou tdo redondamente como na compreensdo do
problema da mudanga. Animada por uma fé emocional na espontancidade, a atitude
de senso comum em relagdo a mudanga foi substituida por uma pronta aceitacdo
mistica das conseqiiéncias sociais do progresso econdmico, quaisquer que elas
fossem. As verdades elementares da ciéncia politica e da arte de governar foram
primeiro desacreditadas, e depois esquecidas. Ndo é preciso entrar em minticias para
compreender que um processo de mudanga ndo-dirigida, cujo ritmo é considerado
muito apressado, deveria ser contido, se possivel, para salvaguardar o bem-estar da
comunidade. Essas verdades elementares da arte de governar tradicional, que muitas
vezes refletiam os ensinamentos de uma filosofia social herdada dos antepassados,
foram apagadas do pensamento dos mestres do século XIX pela acdo corrosiva de
um utilitarismo cru, aliada a uma confian¢a ndo-critica nas alegadas propriedades
auto curativas de um crescimento inconsciente (POLANYI, 1980, p. 51)

Para Polanyi (1980) um grande erro do liberalismo foi o de interpretar mal os
significados da revolucao industrial quando “insistiu em julgar os acontecimentos sociais a
partir de um ponto de vista econdmico” (p. 52). Para ele a grande problema foi em vincular o
cercamento as pastagens para a criagdo de ovelhas, resultando em um aumento expressivo do
valor das terras (principalmente as alugadas), além de uma grande desarticulagdo social em
prol do progresso econdmico, tornando evidente uma vantagem dos ricos em relagdo ao
pobres, ocorrendo um julgamento sob o ponto de vista econdmico dos fatos sociais em relacao
a revolucdo industrial (Ibid, 1980). No &pice da revolucdo industrial, representando o
“progresso na sua escala mais grandiosa, que acarretou uma devastacdo sem precedentes nas
moradias do povo comum” (p. 57-58) que tiveram que sair do campo de forma compulsoria
para se amontoarem em cidades em locais de desolacdo, denominadas como cidades
industriais na Inglaterra. Polanyi (1980) ressalta que autores de diversas linhas, inclusive

antagdnicas, como socialistas, capitalistas, liberais e conservadores concordavam com as
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condi¢gdes desumanas resultantes do progresso da revolugdo industrial como um auténtico

abismo da degradac¢do humana:

A Revolugao Industrial foi apenas o comego de uma revolugao tdo extrema e radical
quanto as que sempre inflamavam as mentes dos sectérios, porém o novo credo era
totalmente materialista, e acreditava que todos os problemas humanos poderiam ser
resolvidos com o dado de uma quantidade ilimitada de bens materiais. [...] Mas
como pode essa mesma Revolugédo ser definida? Qual foi sua caracteristica basica?
Sera que foi o aparecimento de cidades fabris, a emergéncia de favelas, as longas
horas de trabalho das criancas, os baixo salarios de certas categorias de
trabalhadores, o aumento da taxa populacional, ou a concentragdo das industrias?
Imaginamos que todos esses elementos foram apenas incidentais em relacdo a uma
mudanca basica, o estabelecimento da economia de mercado, e que a natureza dessa
institui¢do ndo pode ser inteiramente apreendida até que se compreenda o impacto
da maquina numa sociedade comercial. Nao pretendemos afirmar que foi a maquina
que causou esta mudanga, mas insistimos que quando as maquinas complicadas e
estabelecimentos fabris comegaram a ser usados para a producdo numa sociedade
comercial, comecou a tomar corpo a idéia de um mercado auto-regulavel
(POLANYT, 1980, p. 58-59).

E destacado pelo teérico que as maquinas e toda a construgdo das cidades fabris,
representaram um simbolo de consolidacdo do pensamento que surgia sobre a ideologia do
mercado auto-regulavel ou uma economia de mercado em que os pre¢os necessitam ter uma
autonomia e liberdade de se auto-regularem, como um padrao institucional, transformando a
motivacao de subsisténcia em motivacao do lucro, “todas as transagdes se transformam em
transacdes monetarias e estas, por sua vez, exigem que seja introduzido um meio de
intercAmbio em cada articulacdo da vida industrial” (Ibid, 1980, p. 60), portanto, toda e
qualquer renda de um individuo deve estar vinculada a uma venda, representando esse sistema
de mercado auto-organizado, caracterizando essa economia de mercado que ¢ “dirigida pelos
precos do mercado e nada além dos pregos do mercado” (p.62).

Essas mudangas das forma de produgdo, comercializag¢do e trabalho, ndo representam
apenas uma mudanca de ordem politico-econdmica, mas uma transformagao ou verdadeira
metamorfose, pelas palavras de Polanyi (1980), da “susbtancia natural e humana da sociedade
em mercadoria” (p. 61). Essa modificagdo na forma de organiza¢do social e econdmica,
condiz com o paradigma vigente cartesiano, que tornou extremamente evidente as concepgdes
materialistas em que a propria vida e as relagdes sociais se transformam em mercadorias.

Polanyi também faz uma critica contundente a ideologia do mercado auto-regulavel

pela vinculacdo que Adam Smith faz na analise comportamental do homem enquanto um ser
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propenso psicologicamente a barganhar, trocar € permutar uma coisa pela outra como algo

intrinseco a natureza humana:

Na realidade, as sugestdes de Adam Smith sobre a psicologia econdmica do homem
primitivo eram tdo falsas como as de Rosseau sobre a psicologia politica do
selvagem. A divisdo do trabalho, um fenomeno tdo antigo como a sociedade,
origina-se de diferengas inerentes a fatos como sexo, geografia e capacidade
individual. A alegada propensdo do homem para a barganha, permuta e troca ¢ quase
que inteiramente apdcrifa. A historia e a etnografia conhecem varias espécies de
economia, a maioria delas incluindo a instituicdo do mercado, mas elas nao
conhecem nenhuma economia anterior a nossa que seja controlada e regulada por
mercados, mesmo aproximadamente. Isto tornar-se-a perfeitamente claro numa
rapida visdo da histéria dos sistemas econdmicos e mercados, apresentados
separadamente. O papel desempenhado pelos mercados na economia interna de
varios paises, parece, foi insignificante até época recente e a mudanga total para uma
economia dominada por padrdes de mercados ficara ainda mais ressaltada.

A critica se refere ao sistema de pensamento ¢ julgamento que define os primérdios da
histéria da nossa civilizagdo ao modo de organizagdo relacionado ao sistema econdmico
adotado no marco da publicacdo da riqueza das nagdes de 1776, considerando os sistema
anteriores como primitivos. Max Weber (1864-1920) foi pioneiro entre os historiadores
econOmicos a argumentar contra a preponderancia das sociedade civilizadas em detrimento
das sociedade primitivas, e “a protestar contra o fato de se deixar de lado as economias
primitivas como irrelevantes para a questdo das motivagdes e mecanismos das sociedades
civilizadas” (POLANYI, 1980, p. 65). As precondi¢cdes fundamentais para a existéncia e
sobrevivéncia das sociedades humanas parece ser uma constante desde as sociedades
primitivas, bem como a constante caracteristica do homem como ser social, exemplificado
pela organizacdo das sociedades tribais em que estdo presentes disposicdes como

reciprocidade e redistribuicdo como formas de manutengao de um sistema econdmico-social:

a economia do homem, como regra, esta submersa em suas relagdes sociais. Ele ndo
age desta forma para salvaguardar seu interesse individual na posse de bens
materiais, ele age assim para salvaguardar sua situa¢do social, suas exigéncias
sociais, seu patrimonio social. Ele valoriza os bens materiais na medida em que eles
servem a seus propositos. Nem o processo de produgdo, nem o de distribuigdo esta
ligado a interesses economicos especificos relativos a posse de bens. Cada passo
desse processo esta atrelado a um certo niimero de interesses sociais, e sdo estes que
asseguram a necessidade daquele passo. E natural que esses interesses sejam muito
diferentes numa pequena comunidade de cagadores ou pescadores ¢ numa ampla
sociedade despotica, mas tanto numa como noutra o sistema econdmico sera dirigido
por motivag¢des ndo-econdmicas (POLANYI, 1980, p.65).
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Esse sistema de redistribui¢dao foi documentada em economias complexas em grande
escala como no caso do Novo Império do Egito, no reinado de Hammurabi, sendo praticado
pelos construtores das piramides tanto em economias que conheciam o dinheiro, quanto em
economias que nao conheciam o dinheiro, cujo sistema também vigorada na antiga China, no
império Inca, reinos da India e também na Babilonia (POLANYT, 1980).

Esses habitos e disposi¢cdes podem ser verificados também em diversas formas de
organizacdo das sociedades amazodnicas, a exemplo das pequenas vilas e ilhas de ribeirinhos
no interior da regido, como no caso das vilas ao redor das cidades de Abaetetuba e Igarapé-
Miri em meados do século XX, em que as familias trocavam seus alimentos e servigos uns
com os outros, a partir da especificidade de cada familia (pescadores, produtores de acai,
produtores de farinha, produ¢do familiar de roupas, etc), ndo por uma logica de barganha e
acumulagdo em que tudo se torna uma mercadoria, mas por uma outra forma de pensamento,
buscavam fortalecer os lacos sociais que fortaleciam mutuamente as familias em prol de
melhor fortalecer a comunidade como um todo e ndo uma familia em particular, sendo menos
nesses casos a necessidade do comércio e de mercado com utilizagdo monetéria, do que a
reciprocidade e redistribuicdo, porém nesses casos nao com um sistema de redistribuicdo
centralizados, e sim a partir de pequenos nucleos familiares.

Isso demonstra o argumento de Polanyi (1980) sobre o sistema econdomico das
sociedades primitivas ndo seja afetado necessariamente pela presenta ou auséncia de
mercados e de dinheiro, mesmo em sociedades ndo primitivas em que ja existe a circulacao de
dinheiro, pode haver simultaneamente uma outra disposi¢ao de reciprocidade e redistribui¢ao
de bens de consumo (alimentacdo, vestudrio, utensilios), que ndo envolva um sistema
monetario, como o exemplo citado anteriormente, portanto, ¢ refutado o mito gerado no
século dezenove com a riqueza das nagdes de que “o dinheiro foi uma invengdo cujo
aparecimento transformava inevitavelmente uma sociedade, com a criagdo de mercados,
for¢ando o ritmo da divisdo do trabalho, liberando a propensao natural do homem a permuta,
barganha e troca" (p. 72).

No sistema de pensamento da economia de mercado, os habitos de permuta, barganha
e troca, tornam-se caracteristicas do comportamento econdmico que sdo efetivados por esse
padrdo de mercado, constituindo um principio fundamental de toda organizagdo da sociedade

de mercado, em que h4 uma inversdo na relacdo entre o econdmico e o social, deixando a
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economia de estar circunscrita nas relagdes sociais, para que inversamente, as relagdes sociais

passem a estar embutidas no sistema econémico, como destaca Polanyi (1980):

A importancia vital do fator econdmico para a existéncia da sociedade antecede
qualquer outro resultado. Desta vez, o sistema econdmico ¢ organizado em
instituigdes separadas, baseado em motivos especificos ¢ concedendo um status
especial. A sociedade tem que ser modelada de maneira tal a permitir que o sistema
funcione de acordo com as suas proprias leis. Este é o significado da afirmagdo
familiar de que uma economia de mercado s6 pode funcionar numa sociedade de
mercado (POLANYT, 1980, p. 77)

Dentre outras questdes, tedrico busca destacar que até o momento da Revolugdo
industrial, o que prevalecia na organizacdo econdmica das sociedades era o aspecto da
regulamentagdo, que em muitos casos, era solicitado ao Estado como forma de intervengao
para lidar com os perigos do monopdlio e da competi¢ao por conta da liberacdo do comércio
para fora dos limites da cidade/pais, apos a criacdo do comércio interno (nacionalizagdo do
mercado) e do comércio externo, fomentando um trago competitivo dos mercado, embora
Polanyi (1980), ressalte que o processo de “busca” de mercadoria e/ou utensilio alimenticio e
outros para determinada sociedade, sempre esteve ligado a exploragdo, caca, guerra, atraves
de acordos de paz ou bilaterais, mas sempre ligados ao principio da reciprocidade e ndo da
permuta.

Esse ¢ precisamente o ponto em que had uma ruptura no pensamento estrutural do
mercado a partir da Revolucao Industrial em que o aspecto que vai prevalecer ndo ¢ mais o da
tradicional regulamenta¢do e sim o da competicio em um mercado auto-regulavel, em
contraste com os periodos anteriores a essa época em que os mercados eram considerados
apenas como acessorios da vida economica. O padrao do mercado estava sempre no escopo

do sistema econdmico que integrava o sistema social (POLANYT, 1980):

O principio da permuta ou troca subjacente a esse padrdo ndo revelava qualquer
tendéncia de expandir-se as expensas do resto do sistema. Mesmo quando os
mercados se desenvolveram muito, como ocorreu sob o sistema mercantil, eles
tiveram que lutar sob o controle de uma administragdo centralizada que patrocinava
a autarquia tanto no ambiente doméstico do campesinato como em relagdo a vida
nacional. De fato, as regulamentag¢des ¢ os mercados cresceram juntos. O mercado
auto-regulavel era desconhecido e a emergéncia da idéia da auto-regulacdo se
constituiu numa inversdo completa da tendéncia do desenvolvimento. Assim,
somente a luz desses fatos ¢ que podem ser inteiramente compreendidos os
extraordinarios pressupostos subjacentes a economia de mercado (POLANYT, 1980,
p-89)
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Conforme Polanyi (1980), um sistema econdmico formado por uma economia de
mercado deve ser dirigido e regulado exclusivamente por mercados € o seu mecanismo de
auto-regulacdo ¢ o responsavel pelo ordenamento e distribuicdo dos bens e servigos.
Pressupondo para a sua existéncia, que os individuos irdo se comportar de forma a conseguir
o maximo de ganhos monetarios possivel, em uma expectativa de que havera um equilibrio
entre a demandas e a oferta através da equiparagio dos prego. E pressuposto também que haja
dinheiro disponivel aos consumidores que possuirdo o poder de compra. O preco ird controlar
a produgdo, que ira resultar no lucro dos responsaveis pela produgdo, formando os
rendimentos, que irdo contribuir com a distribuicdo desses bens perante os membros da
sociedade. Portanto, segundo a ldgica da sociedade de mercado, assegurando esses
pressupostos, “ a ordem na produ¢do e na distribui¢do de bens ¢ assegurada apenas pelos
precos” (1980, p. 90).

Na economia de mercado, criam-se trés fundamentais mercadorias ficticias que sao
inerentes ao funcionamento do funcionamento da légica de mercado, a saber: trabalho, terra e
dinheiro. Esses trés elementos sdo indispensaveis para o funcionamento industrial e devem ser
organizados em mercados que constituem parte fundamental para o sistema econdmico. Dessa
forma, além dos mercado produzidos para os bens e servigos, também sdo criados mercados
para o trabalho, a terra e o dinheiro, “sendo seus precos chamados, respectivamente, precos de
mercadorias, salarios, aluguel e juros”, conforme Polanyi (1980, p. 90), com uma associagdo
conceitual essencial entre preco e renda, sendo o primeiro o gerador do segundo. A renda para
0s que possuem a posicao de fornecer o dinheiro € o juros, para os fornecedores da terra € o
aluguel e para os que fornecem o trabalho, ou seja, a for¢a de trabalho ¢ o salério, e a renda
daqueles que produzem as mercadorias chamadas de bens e servicos, ¢ obtida pelo lucro,
resultante da diferenga entre os valores obtidos pelo preco dos bens e servigos ¢ a soma dos
custos e dos bens necessarios para produzi-los, pressupondo que ndo haverad interferéncia
estatal na regulacdo do mercado e nem dos precos e que os rendimento serdo constituidos
exclusivamente pelas vendas, destinando-se ao Estado o papel a responsabilidade de fornecer
as condic¢des que permitam o mercado se auto regular pela demanda, pela oferta, pelos pregos
e pela sua auto orientagao reguladora (POLANYI, 1980). Dessa forma para que os mercados

se organizem ¢ necessario que haja a existéncia desses trés elementos enquanto mercadorias
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sendo eles a terra, o trabalho e o dinheiro, no entanto, Polanyi (1989) refor¢a o carater ficticio

desses elementos:

o trabalho, a terra e o dinheiro obviamente ndo sdo mercadorias. O postulado de que
tudo o que é comprado e vendido tem que ser produzido para venda ¢ enfaticamente
irreal no que diz respeito a eles. Em outras palavras, de acordo com a definigdo
empirica de urna mercadoria, eles ndo sdo mercadorias. Trabalho ¢ apenas um outro
nome para atividade humana que acompanha a propria vida que, por sua vez, ndo é
produzida para venda mas por razdes inteiramente diversas, e essa atividade ndo
pode ser destacada do resto da vida, ndo pode ser armazenada ou mobilizada. Terra é
apenas outro nome para a natureza, que nao ¢ produzida pelo homem. Finalmente, o
dinheiro ¢ apenas um simbolo do poder de compra e, como regra, ele ndo ¢
produzido mas adquire vida através do mecanismo dos bancos e das finangas
estatais. Nenhum deles ¢ produzido para a venda. A descrig@o do trabalho, da terra e
do dinheiro como mercadorias ¢ inteiramente ficticia (POLANYT, 1980, p. 94).

Segundo Polanyi (1980) ressalta que essa fic¢do ndo se trata do termo empregado por
Marx (1818-1883) sobre o feitichismo do valor de troca de mercadorias genuinas, mas sim de
uma elaboragdo ficcional que permite a organizagdo de mercados reais para o trabalho, a terra
e o dinheiro, em que hd o mesmo sistema de oferta e procura de forma real e essa
materialidade desses conceitos ficticios sdo mecanismos fundamentais para a auto regulagao
do sistema e portanto, para a existéncia do proprio sistema de mercados e a organizagdo do
funcionamento da sociedade de mercado como um todo, com impactos de diversas formas,
praticamente a totalidade das instituigdes, “isto significa o principio de acordo com o qual nao
se pode permitir qualquer entendimento ou comportamento que venha a impedir o
funcionamento real do mecanismo de mercado nas linhas de ficcdo da mercadoria” (p. 94).

Hoje na Sociedade do Consumo (BAUMAN, 2008) e na Sociedade da Informacao
(CASTELLS, 1999), podemos perceber esse mecanismo de constitui¢do dos mercados para a
comercializacdo das mercadorias ficticias (terra, trabalho, dinheiro) amplamente
consolidados, ampliados, informatizados e principalmente, consentidos e normalizados pelos
membros da sociedade mais midiatizada e interconectada que ja se viu, em que “pela primeira
vez na historia, a mente humana ¢ uma forca direta da produgdo, ndo apenas um elemento

decisivo no sistema produtivo”, conforme ressalta Castells (1999, p. 69):

Assim, computadores, sistemas de comunicagdo, decodificacdo e programacao
genética sdo todos amplificadores e extensdes da mente humana. O que pensamos e
como pensamos ¢ expresso em bens, servicos, produgdo material e intelectual, sejam
alimentos, moradia, sistemas de transporte ¢ comunica¢ao, misseis, saude, educagéo
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ou imagens. A integragdo crescente entre mentes e maquinas, inclusive a maquina de
DNA, estd anulando o que Bruce Mazlish chama de a “quarta descontinuidade”
(aquela entre seres humanos e maquinas), alterando profundamente o modo pelo
qual nascemos, vivemos, aprendemos, trabalhamos, produzimos, consumimos,
sonhamos, lutamos ou morremos. Com certeza, os contextos culturais/institucionais
e a acdo social institucional interagem de forma decisiva com o novo sistema
tecnoldgico, mas esse sistema tem a sua propria légica embutida, caracterizada pela
capacidade de transformar todas as informagdes em um sistema comum de
informacao,processando-as em velocidade ¢ capacidade cada vez maiores ¢ com
custo cada vez mais reduzido em uma rede de recuperacdo e distribuicdo
potencialmente ubiqua (CASTELLS, 1999,p.69).

No contexto da sociedade da informacdo, existem sofisticados mecanismos de
organizacdo do mercado do trabalho, através da oferta de produtos e servigos que buscam
qualificar e diferenciar (mercado de cursos fisicos e digitais de qualificagdo profissional — de
curta ou longa duragdo, treinamento pessoal, cursos de idiomas, etc), aperfeigoar a imagem
(mercado de beleza e estética, cirurgias plasticas, aplicativos de edi¢ao grafica de auto-
imagem, mercado de academias, etc), promover as relacdes profissionais e a apresentacdo das
qualificacdes (redes sociais em geral e especificas para networking como Linkedin,
plataforma de curriculo profissionais e académicos como a plataforma Lattes, etc), gerenciar
os chamados “recursos humanos” (empresas especializadas em cuidar do processo de selecao
e contratacdo de pessoas para trabalharem nas empresas), e dentre outros, podemos ver uma
mercado de bem estar focado na melhoria psicoldgica e mental do trabalhador, ndo com o
intuito de auxilia-lo em um processo de individuagdo (JUNG, 1976) ou para se tornar a si
mesmo (HEGEL, 1992), mas com a finalidade de gerar uma “forca de trabalho” mais
produtiva, resultando em mais lucro, que ¢ a finalidade Gltima da sociedade de mercado.

Para Bauman (2008), o consumo se tornou algo tdo central e estruturante na vida
social que ele utiliza o termo “Sociedade de consumidores”, em que além das mercadorias
ficticias elencados por Polanyi (1980) terra, trabalho e dinheiro, o proprio ser humano se
tornou mercadoria, apesar de uma primeira aparéncia de divisdo entre as coisas/mercadorias
postas para serem escolhidas/consumidas e aqueles que irdo escolher/consumi essas coisas, ou
seja, uma divisdo entre mercadoria e consumidores, no entanto a critica de Bauman (2008) ¢
justamente que ha uma eliminacao em ultima instancia dessa divisdo entre coisa consumida e
consumidor como um espécie de embagamento que ocorrem entre os seres humanos e “suas

mercadorias” de consumo dentro de uma sociedade de consumidores:
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Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem reanimar,
ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas de
uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do “sujeito”, e a maior parte daquilo
que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir, concentra-se num esforco sem fi
m para ela propria se tornar, e permanecer, uma mercadoria vendavel. A
caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores — ainda que
cuidadosamente disfargada e encoberta — ¢ a transformacdo dos consumidores em
mercadorias (BAUMAN, 2008, p.20).

O “tornar-se a st mesmo” (HEGEL, 1992), a busca tltima pela consciéncia de quem ¢
ou a jornada para individuar-se (JUNG, 1976) por um profundo processo de
autoconhecimento, na sociedade do consumo ocorre ao contrdrio, um processo de
transformagdo de individuos consumidores em mercadorias. E necessario, ao invés de se
individuar, enquadrar-se na grande engrenagem do mercado em que cada agente exerce um
papel, sendo destinado ao consumidor a atuagao de ser consumidor das mercadorias
destinadas ao seu nicho, ou seja, ao publico-alvo ao qual ele pertence, tornando-se ele mesmo
uma propria mercadoria, que deve seguir a mesma logica do mercado em que o preco ¢ um
parametro regulador, portanto, para se aumentar o pre¢o desta mercadoria (o individuo) ¢
necessario aumentar o seu valor, ou na giria do mercado, deve-se “agregar valor”, para que se
possa aumentar o preco nesse mercado que engloba a sociedade, e ndo ao contrario (a
sociedade engloba a economia) como era caracteristico antes da economia de mercado.

E importante notar que esse processo nio se d4 em um nivel de plena consciéncia de
todos esses processos. E claro que ha pessoas criticas, estudiosos e individuos comuns que
fazem uma reflexdo e buscam um entendimento de como a sociedade estd estruturada com
base nas relagdes de consumo, no entanto, a “massa” de pessoas que corresponde a grande
maioria, constitui a sociedade de consumo sem notar de forma ampla as estruturas e o sistema
que esta por trds da engrenagem, e até¢ consideram em muitos casos que a influéncia nas
escolhas de consumo induzidas, fomentadas e até moduladas (AMADEU, 2017),
principalmente pela publicidade (KOTLER, 2007), explicita e implicita, corroboram para o
estabelecimento de uma visdo de mundo que ratifica e normatiza o proprio processo do
consumo, como algo dado, socialmente aceito, imutavel e “normal” dentro da dinamica da
sociedade. Essa visdo de mundo distorcida da realidade, segundo Goswami (2015), esta
diretamente relacionada com o paradigma materialista amplamente e historicamente

consolidado na maior parte da sociedade:
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O problema de uma visdo mundo estritamente objetivo, deterministica e materialista
(orientada para o materialismo cientifico) ¢ que ela nos d4 uma visdo muito
distorcida a nosso respeito e¢ de nossa consciéncia, nossas emogdes, além de
significados, percepcdes ¢ valores. No materialismo, tudo ¢ feito de matéria, e por
isso a consciéncia (e todos os fendmenos subjetivos relacionados a ela, como a
percepgdo) sdo relegados a meros epifendmenos da matéria (assim como um adorno
de ouro ¢ um epifendmeno do ouro), sem eficacia causal (GOSWAMI, 2015, p.
154).

Seguindo essa logica e visdo de mundo, torna-se extremamente indecifravel o
entendimento dos processos hiper sofisticados das ferramentas de propaganda que utilizam
conhecimentos profundo sobre a psicologia humana do consciente e do inconsciente para a
manipulagdo dos habitos e opinides (BERNAYS, 1928), que tornam possivel ndo apenas a
venda de mercadorias, mas a aceitacdo das concepg¢des, dos valores e das crengas que
constituem a sociedade do mercado, gerando um intrincado sentido de consentimento dos
modelos de vida, da visdo de mundo e da forma de organizagdo da sociedade e da economia.

Além do conhecimento profundo sobre a psique humana através dos conceitos
extraidos da psicologia e psiquiatria que sdo aplicados a publicidade, na sociedade
informacional Amadeu (2017) descreve o quao vidvel € para o capitalista a obten¢ao de dados
pessoais em tempo real dos hébitos, costumes, disposicoes, reflexdes e dos modos de
consumo do consumidor, ja que ¢ possivel além da venda de determinada mercadoria, todas as
informacdes relativas ao consumo, “a informagao sobre o consumo da mercadoria retorna ao

capitalista como elemento crucial do processo de reproducdo do capital:

Na atual fase da economia poés-industrial, a informacdo sobre o consumo da
mercadoria retorna ao capitalista como elemento crucial do processo de reprodugio
do capital. Os dados sobre como o produto foi consumido, o horario exato da
compra ¢ os metadados da transagcdo chegam antes ou junto com o dinheiro
resultante do processo de circulagdo. Assim, o crescimento das transagdes de compra
e venda realizadas pelas redes digitais geram simultaneamente cada vez mais dados
sobre o perfil do consumidor que adquiriu uma mercadoria (AMADEU, 2017, p.16).

Conforme a reflexdo critica de Amadeu (2017) esse atual processo de modulacao,
tipico do cendrio contemporaneo permeado pelas tecnologias da informag¢ao e comunicagao,
supera a dindmica do tradicional mecanismo de manipulagdo da opinido, das preferéncias e
das “tentativas de passar os seus interesses e sua visdo como se fosse a descri¢do objetiva da
realidade” (p. 57) dentro de um regime de producdao de verdades, operado pelas industrias

culturais, com muita énfase no processo de produgdo jornalistica, em que ha um recorte muito
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fino e completamente parcial das noticias de acordo com as diretrizes da corporacao do
jornalismo, produzindo um sentido de verdade pela manipulagdo dos elementos da realidade,
através da selecdo sobre o que serd relatado, omitido e desconsiderado (Ibid, 2017). A
dindmica da modulagdo vai além, pois captura a subjetividade do individuo e a torna visivel
ao capitalista, a forma individual e peculiar de como essa consciéncia se relaciona com

mundo:

As tecnologias de modulacdo sdo distintas das tecnologias de manipulagdo ou de
formacao de verdade pelo discurso. Os moduladores sdo actantes, humanos e ndo-
humanos, ou seja, realizam sua missdo com a intermediagdo de pessoas, de signos
ou de maquinas. Os dispositivos de modulagdo sdo sutis e se apresentam como
facilitadores da nossa experiéncia, do nosso cotidiano. A modulagdo do
comportamento ¢ o objetivo final da andlise de dados pessoais coletados no
mercado. Os processos de modulagdo ndo sao meramente de distribuicdo de
publicidade, eles implicam na construgdo de situagdes sociais, de interagdes
especificas, criando ambientes completamente distintos daqueles em que a
propaganda ¢ realizada nos intervalos dos espetaculos ou eventos esportivos
televisionados. As tecnologias de modulagdo permitem agir de modo eficaz sobre
nossa atengdo por serem quase sempre baseadas em nossa subjetividade revelada e
em nosso potencial afetivo (AMADEU, 2017, p.57).

Processo de modulagao possibilitado pela propria estrutura da 16gica dessa revolugao
tecnologica, que conforme destaca Castells (1999, p.69) tem como caracteristica ndo apenas a
qualidade central que ocupam os conhecimentos e as informagdes “mas a aplicagdo desses
conhecimentos ¢ dessa informa¢do para a geracdo de conhecimentos e de dispositivos de
processamento/comunicacao da informacao, em um ciclo de realimentacdo cumulativo entre a
inovacdo e seu uso”, por isso ¢ destacado a centralidade da informacdo e mais recentemente,
com a rapida expansao das tecnologias de mineracdo de dados e big dateEl, ¢ possivel afirma
que o “os dados pessoais sdo o elemento-chave para a formagdo de perfis de comportamento,
de consumo e até¢ de opgdes culturais e politicas (AMADEU, 2017, p. 11), cenario que
possibilitou a passagem das sociedade disciplinares para as sociedade de controle (Ibid,
2017). Deleuze (1990) explica essa trajetoria em seu post-scriptum sobre as sociedade de

controle:

As sociedades disciplinares tém dois polos: a assinatura que indica o individuo, € o
numero de matricula que indica sua posi¢do numa massa. E que as disciplinas nunca
viram incompatibilidade entre os dois, ¢ ¢ a0 mesmo tempo que o poder ¢
massificante e individuante, isto é, constitui num corpo unico aqueles sobre os quais

2 Tecnologias de tratamento de grande quantidade de dados.
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se exerce, ¢ molda a individualidade de cada membro do corpo (Foucault via a
origem desse duplo cuidado no poder pastoral do sacerdote - o rebanho e cada um
dos animais - mas o poder civil, por sua vez, iria converter-se em “pastor” laico por
outros meios). Nas sociedades de controle, ao contrario, o essencial ndo ¢ mais uma
assinatura e nem um numero, mas uma cifra: a cifra € uma senha, ao passo que as
sociedades disciplinares sdo reguladas por palavras de ordem (tanto do ponto de
vista da integra¢do quanto da resisténcia). A linguagem numérica do controle ¢ feita
de cifras, que marcam o acesso a informagao, ou a rejei¢do. Nao se estd mais diante
do par massa-individuo. Os individuos tornaram-se “dividuais”, divisiveis, ¢ as
massas tornaram-se amostras, dados, mercados ou “bancos” (DELEUZE, 1990, p.2).

Em uma sociedade do controle, significa dizer que o individuo possui uma aparente
liberdade de escolha até os limites das determinadas fronteiras definidas pelo sistema, a partir
do novo codigo que o identifica, ndo mais um ntimero de matricula fabril, mas a sua cifra. Os
seus gostos, preferéncias, valores, modos de pensar ndo sdo mais “apenas” passiveis de
influéncia, mas de forma muito mais incisiva, sdo passiveis de modulacdo, isso quer dizer que
as proprias decisdes de consumo, por exemplo, que sdo tomadas como individuais a partir de
um processo unico e pessoal cognitivo, por vezes sao na realidade, induzidos para uma
determinada conclusdo dentre das logicas de consumo e controle as quais a sociedade esta
inserida.

Nesse cendario da sociedade do consumo, as mercadorias ficticias (POLANYI, 1980),
os mercados de terras e de dinheiro, ganharam novas roupagens tecnologicas e
informacionais, evidenciadas por aplicativos e softwares cada vez mais especializados no
aluguel de terras, porém, com a abordagem da modernidade liquida (BAUMAN, 2008) como
nas plataformas digitais de aluguel de casa e apartamentos por temporadas, a exemplo do site
AirBNB, considerada uma das maiores empresas do ramo de aluguel de imoveis por
temporada, com o detalhe de ndo ser detentora de nenhum imoveis, ja que conta com a co-
participagdo dos usudrios do aplicativo que disponibilizam os seus imoveis, ou parte deles
(quartos ou apenas alguns comodos da casa), gerando o lucro através do pagamento do
aluguel por temporada, cujo rendimento ¢ compartilhado por uma porcentagem ao aplicativo,
na mesma logica de funcionamento das empresas Uber, Uber eats e IfooaH entre outras.
Nessa mesma linha, a empresa Globe, criou o servigo de aluguel de apartamentos e casas por
horas para descanso de profissionais autdbnomos ou para servir como uma local de trabalho

com internet e escritorio.

= Empresas de transporte particular de pessoas ¢ de comidas (Uber e Uber eats), ¢ de entrega de comida (Ifood), cujo

principio ¢ a utilizag@o dos bens do proprio associado em troca da disponibilizacdo através dos seus aplicativos, mediante ao
pagamento de taxas por servico prestado.
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E por fim, o mercado do dinheiro além das instituigdes ja existentes desde a a
Revolugdo Industrial, na sociedade da informacdo dos ultimos dez anos, houve uma grande
explosdo de bancos digitais com servigos de corretagem e aplicagdes nas bolsas de valores e
fundos de investimentos, bem como corretoras de fundos e agdes que utilizam ferramentas
simplificadas como aplicativos de celular, computadores e tablets que disputam os recursos de
pessoas comuns para o investimento em agdes e fundos de valores variados, incluindo valores
acessivel. Nesse mercado também se incluem os produtores de contetido digitais (youtubers)
que geral conteudo sobre investimentos, e rentabilizam com o acesso ao conteido e com o
mercado de microeconomia de captacdo de dados (AMADEU, 2017) dos usudrios, bem como
os programas de treinamento fisicos e digitais para o ensino sobre investimentos.

E importante ressaltar o percurso feito para a culminancia da génese da economia de
mercado como forma de organizagdo econdmica e de pensamento da sociedade,
transformando-a em sociedade de mercado (POLANYI, 1980), sociedade de consumidores
(BAUMAN, 2008), sociedade informacional (CASTELLS, 1999) e sociedade do controle
(DELEUZE, 1990), para que se torne explicito alguns pontos que devem ser evidenciados
para a reflexdo atual de toda a humanidade. Primeiramente, a forma de organizagdo
econOmica que submete a sociedade a um modelo de pensamento em que o objetivo ultimo ¢
a lucro e ndo a vida, mostrou-se ineficiente, incoerente e insustentavel do ponto de vista
social, econdmico e ambiental. Segundo que esse modelo, apesar de parecer impenetravel,
imutavel e intrinseco a prépria sociedade, foi fabricado hd apenas 3 séculos da historia,
sobrepondo-se a diversas outras formas de organizacdo econdmica e social que ja foram
experimentadas ha milénios em sociedades antigas altamente organizadas, portanto, é passivel
de melhoria, reestruturagdo ou completa mudanga com a substituicdo por um outro modelo
mais sustentdvel e que possa garantir a sobrevivéncia e perpetuagdo da espécie humana no
planeta. E terceiro, ¢ urgente e necessario pensar nao apenas uma reestruturagdo ou completa
mudanca da forma de organizacdo econdmica e social vigente, devido as consequéncias
nefastas e todo o desequilibrio que esse modelo ja provocou em todas as formas de vida e em
toda a biosfera terrestre, mas principalmente o paradigma e as bases cientificas que
possibilitaram a constru¢cdo e a sustentagdo das narrativas, do pensamento e do arcabouco
conceitual desse modelo econdmico e social, para que se possa construir um conjunto de

argumentos efetivos e contundentes sobre os pardmetros e a ldgica que regem esse conjunto
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de ideias e pressupostos tedricos, permitindo assim, novas proposi¢des, modelos e sistemas de
pensamento que estabelegam condi¢des para o continuo estabelecimento de prosperidade,
perpetuidade e sustentabilidade para toda a vida e para todo ecossistema planetario.

Cabe destacar que mesmo com a preponderancia quase absoluta dos conceitos da
economia de mercado e estabelecimento dos principios da auto-regulagdo pela “mao
invisivel” e da competi¢do como elemento presente no habitus dos agentes econdmicos,
existem outras abordagens economicas distintas que sdo aceitas nas teorias econdmicas e
matematicas, que ao contrario do mainstream consideram que o pensamento coletivo, € nao o
competitivo, € que promoveriam o equilibrio e fortalecimento do mercado, e por conseguinte,
os melhores resultado para todos.

Um dos proeminentes pesquisadores que formularam conceitos alternativos ao Adam
Smith no campo da teoria econdmica e do comportamentos econdmicos foi o matematico
John Nash (1928-2015) que foi ganhador de diversos prémios por conta da sua aplicagao da
teoria dos jogos formulagdo aplicada a teoria econdmica sobre a sua conceituagao
denominada “Equilibrio de Nash”, incluindo o nobel de economiaH em 1994.

As formulagdo de Nash, a partir da aplicagdo da teoria dos jogos na economia
estabelece ser possivel uma estratégia de equilibrio entre os agentes economicos, no qual ha
um desaparecimento dos conflitos de interesses na tomada de decisdo, pois todos percebem
que ¢ mais vantajoso e inteligente para todos a cooperagdo, sendo uma proposi¢cao
reconhecida em quase todos os paises como a forma mais adequadas, justas e democraticas
para os atendimento das necessidades da populacao (SILVA, 2009).

Trata-se de outras teorias econdmicas inovadores baseadas em conceitos matematicos
que ndo consistem no pilar da competicdo e da tomada de decisdes através da motivagao pela
busca por melhores resultados apenas para si, mas de forma contraria, destacam que para um
melhor resultado para todo os jogadores (agentes economicos do mercado), € necessario que
haja um novo comportamento econdmico que se baseie na decisdo da melhor estratégia para
si, porém com base na escolha das estratégias tomadas por todos os demais agentes, para que
haja um equilibrio economico de todo o campo. Conforme Barata (2008, p.7), Nash
“demonstrou a existéncia, desde que admitidas estratégias mistas, de pelo menos um ponto de
equilibrio para quaisquer jogos, cooperativos ou nao-cooperativos, de soma zero ou variavel,

com dois ou mais jogadores”. Além de John Nash, John von Neumann (1903-1957) e Oskar
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Morgensten (1902-1977) sao teoricos proeminentes e fundadores da moderna teoria dos
jogos.

Para Abrantes (2004) a aplicacdo da teoria dos jogos na economia, permitiu um
melhor entendimento da estrutura e dindmica do mercado e principalmente possibilitou a
compreensao sobre a interdependéncia das empresas oligopolistas, representando um avango
para o conhecimento a cerca dos fenomenos da economia. A teoria dos jogos pode ser
definida como “um capitulo da matematica aplicada consistindo num estudo formal de
interagdes entre dois ou mais agentes racionais que se comportam estrategicamente [...] a
teoria dos jogos tem por objeto de estudo a decisdao social” (BARATA, 2008, p.5),
considerando que essa decisdo dele levar em conta além da decisdo do proprio agente
econdmico, a decisdo dos demais agentes que estdo em interagdo com este, devendo-se
destacar os conceitos de interagdo (acdo dos agentes que afeta os demais agentes),
comportamento estratégico (consideracao racional por cada agente sobre as condi¢des de
interacdo com os demais agentes) e racionalidade (ideia ou disposicdo de maximizac¢do do
interesse proprio ou dos objetivos), considerando-se uma excelente ferramenta de analise e
produgdo do conhecimento (BARATA, 2008).

Conforme esclarece Barata (2008), para o entendimento do conceito do equilibrio de
Nash, ¢ necessario destacar primeiramente o conceito de “estratégia dominante” que
considera o seguinte: “Sejam A e B dois jogadores, A tera uma estratégia dominante quando,
entre as suas estratégias, existe uma que responde melhor do que todas as outras as estratégias
de B” (p. 12). J& o conceito do equilibrio de Nash, considera que na interagao entre os dois ou
mais jogadores, a estratégia dominante de cada um sera aquela em que cada jogador terd o
maximo do seu ganho sem prejudicar o restante dos jogadores (Ibid, 2008), conforme ressalta
Abrantes (2004, p. 67), “ o equilibrio de Nash representa uma série de estratégias alternativas,
das quais uma sé se apresenta a cada jogador, de tal fora que nenhuma delas possa desviar-se
da estratégia que lhe ¢ anunciada, que € a estratégia dominante.”

Fica evidente, portanto, a grande diferenca no pensamento de Nash e Smith. Enquanto
as raizes do pensamento da Riqueza das Nagdes, determina que o bem geral da sociedade sera
adquirido pelo comportamento individual em que cada agente toma as melhores decisdes e
age egoisticamente em prol de si mesmo com a conducdo da ‘mao invisivel’, no equilibrio de

Nash, a forma de pensar e agir de cada agente individual vai ser guiada pela melhor decisdo
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para si, em harmonia com os interesses de todos. O contraste evidente ¢ para Barata (2008)

na verdade uma complementariedade:

O contraste ¢ 6bvio: onde Smith considera apenas o interesse individual, Nash pensa
também, e como condigdo para aquele, o interesse dos outros. Mas, sem contradicao,
¢ também Adam Smith quem logo reconhece que o egoismo — que ndo é o mesmo
que o comportamento agressivo (tal como o pacifismo comportamental ndo equivale
ao altruismo) — deve ser sujeito a uma condig¢do, pois, embora apenas pela
promocao, por parte de todos, dos interesses proprios individuais se possa alcangar o
melhor para todos, Adam Smith reconhece que nem sempre assim sucede, pelo que
o valor do egoismo tenha de ser condicionado pela efetiva obteng@o de ganhos para
a sociedade como um todo. Nao condicionado, o egoismo serda moralmente
censuravel, precisamente porque prejudicial ao interesse da sociedade como um
todo. Onde o contraste por vezes erra ¢ em pensar que Smith sustentaria um egoismo
incondicional (BARATA, 2008, p.12).

No entanto o que se tem visto na historia da teoria economica de mercado até os dias
de hoje ¢ que essa forma de pensamento ¢ de agdo individual de um egoismo nao
condicionado ao bem maior e ganho da sociedade como um todo, ou seja, focada somente na
maximizacdo dos lucros individuais, tem intensificado as concepg¢des materialistas
cartesianas, que ndo promovem somente o afastamento (fisico e mental) entre os seres
humanos, exemplificado pela crescente desigualdade entre ricos e pobres, mas também entre
o ser humano e os demais animais ndo humanos, bem como todo o ecossistema planeta,
reforcando o paradigma materialista de divisdo entre sujeito e objeto, € com o passar das
décadas e séculos, através de diferentes mecanismo, essa logico e sistema de crengas e
valores, ¢ perpetuado geracdo apds geracdo, mesmo havendo nas tultimas décadas, um
reconhecido matematico nobelista do prémio de economia, ter apontado um caminho mais
justo e satisfatorio para a maioria dos agente envolvidos, ainda se mantém o padrdo
econdmico da disputa, competi¢ao, produtividade e maximizagdo da producdo e dos lucros,
como mainstream econdmico, quase como um dogma religioso incontestavel, ratificado e
consolidado continuamente pela midia corporativa e por toda a industria cultural a favor do
padrdo economico vigente.

Ressaltando que had agentes econdmicos por todo o mundo que utilizam os
pressupostos da teoria dos jogos, inclusive em ambientes muito competitivos como a bolsa de
valores, mas no geral de forma restrita a grupos pequenos e apenas em ambientes especificos
de poder. Portanto, consideramos uma imensa ruptura de pensamento ¢ modos de acdo entre

as conceituacgdes, teorias e modelos de Smith e Nash, principalmente pelo contraste nas
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abordagens de pensamento competitivo individual egoista (busca da maximizagao de lucros
para si e pensando em si) e pensamento cooperativo individual (busca de melhores posi¢des
de lucro pensando em si e nos demais).

As diferentes e contrarias no¢des da forma de pensar e agir de uma agente economico,
neste caso entre competicdo e colaboracdo, possuem o poder de embasam as concepgdes
economicas e consolidar determinados modelos de pensamento que promovem a
consensualidade e as justificativas necessarias para determinado tipo de acdo na sociedade.
Nao se trata, portanto, de mera escolha tedrica e metodoldgica de acdo em um determinado
setor da vida, a economia, ja que por tudo o que foi demonstrando esse campo “estd” (e nao
“¢”) particularmente estruturante da forma de organizagdo da sociedade em termos de crengas,
valores e visdes de mundo, portanto, uma das discussdes mais importantes para a evolugdo da
humanidade e de todo o planeta, trata justamente das raizes que possibilitaram a frutificacao
dos conceitos hoje consolidados na sociedade e na psique humana.

Como ja foi exposto, a sociedade do mercado e dos consumidores, justifica e opera
tanto no paradigma materialista em que hd uma separacdo de sujeito-objeto e sujeito-sujeito,
quando na normatizacdo que a centralidade do consumo imprime a toda forma de
relacionamento da sociedade. Nao apenas as mercadorias ficticias terra, trabalho e dinheiro
(POLANYI, 1980), mas também o ser humano se torna mercadoria (BAUMAN, 2008), os
animais e toda a biodiversidade, que sempre estiveram em uma posi¢ao subalterna, também
sdo ratificados como mercadorias, bem como a informagdo, o conhecimento ¢ os dados
pessoais sobre comportamentos, tornam-se mercadorias (CASTELLS, 1999; AMADEU,
2017), extremamente mais valiosas na era atual. Através da analise de grandes volumes de
dados, gerados pelos proprios integrantes da sociedade, através dos aparatos tecnologicos
criados a partir das descobertas das ultimas décadas, ¢ chegado ao limite de uma fronteira da
ciéncia de dados e da propria vida em sociedade, em que serd possivel prever o

comportamento e o futuro da sociedade (AMADEU, 2017):

estamos vivendo o surgimento de um novo tratamento quantitativo, preditivo das
organizagdes e dos rumos da sociedade. A grande empresa faz dessa ampliagdo do
poder de andlise um novo modo de expansdo. No cendrio das tecnologias
cibernéticas o mercado de informagdes representa um mercado de venda dos
dominios futuros. A economia informacional sem as restrigdes do direito a
privacidade levara o mercado de dados pessoais a um nivel ainda ndo imaginado]...]
(AMADEU, 2017, p. 23)
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Amadeu (2017) reitera a necessaria consciéncia sobre os processos inerente ao
mercado da microeconomia de interceptagdo que caminha a passos largos para a
institucionalizacdo, cada vez maior, da logica da transparéncia de dados para a sociedade, em
contraposicdo a légica de opacidade de informagdes para o mercado e o Estado, como ja foi
relatado inclusive pela dificuldade de acesso a coleta de informacgdes para pesquisa académica
sobre obras publicas realizadas por grandes empresas publico-privadas(CARREIRA, 2015). E
mesmo com o debate sobre a privacidade e a coleta e uso de dados pessoais pelas, ter tido um
aumento significativo nos ultimo anos, o discurso do mercado sobre o uso de dados para o
melhoramento da experiéncia do uso ¢ muito persuasivo e conta com grande poder de
disseminagdo por parte de todo o campo do mercado. Para Amadeu (2017 p. 18) “estamos
mantendo e reproduzindo relagdes sociais a partir de um gigantesco sistema de controle de

informagdes™:

As sociedades informacionais convivem com arranjos empresariais que dominam o
sistema politico levando a situagdes de grande contradigdo. Ao mesmo tempo, que as
praticas discursivas comecam a validar a ideia de que a privacidade ¢
demasiadamente subjetiva e desnecessaria, o importante seria proteger os dados,
focalizar a informag@o e ndo a ideia que se tem da sua exposi¢do. Mas, os dados
pessoais precisariam estar disponiveis para uso econdmico, enquanto as informagdes
sobre as empresas ¢ sobre os conhecimentos por elas articulados devem ser
guardados e protegidos. Afinal, ha uma concorréncia e como o conhecimento ¢
dificil de produzir e facil de reproduzir, torna-se necessario controla-lo e impedir o
acesso ndo autorizado. Assim, as sociedades informacionais sdo dependentes do
Estado para garantir a propriedade intelectual. Sdo levadas pela logica do Capital a
aceitar a transparéncia quase total para as informagdes dos cidaddos ¢ a opacidade
quase completa para os dados e o conhecimento gerado ou apropriado pelas
corporagdes (AMADEU, 2017, p.19-20)

A rapidez na evolucdo e no uso das novas tecnologias de processamento ndo
acompanha o aumento na ampliagdo sobre o temas relativos a privacidade dos dados e nem
sobre as implicacdes que a organiza¢do do social subordinado a economia resulta, com todas
as suas caracteristicas de centralidade do preco, do lucro, da competi¢ao e da mercantilizagao
das coisas e da vida.

Esse processo que acelera a consolidagao da sociedade do controle, possibilitada pela
intensificacdo do uso das tecnologias de intercepcao de dados, somente € possivel com a
continua remog¢ao dos conceitos de privacidade no ambito dos direitos bases da modernidade
e da constitui¢do das democracias modernas e o neoliberalismo segue intenso na sua trajetoria

de combate as liberdade fundamentais, incluindo o direito a privacidade e o anonimato
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(AMADEU, 2017), possibilitando a nova fase do capitalismo configurada por uma
“biopolitica da modulacdo de dados” (Ibid, p. 12), conforme esclarece Foucault (2008) sobre
o nascimento do conceito de biopolitica, que surge a partir do entendimento da verdade
econdmica no interior da razao governamental, considerando que “o liberalismo ¢ condi¢do de
“inteligibilidade da biopolitica” (FOUCALT, 2008, p.442).

Diante do exposto, acreditamos que o debate sobre a génese dos pilares que sustentam
a sociedade de mercado e dos consumidores, as narrativas, as cosmovisdes de mundo e 0s
paradigmas, devam ser investigado e trazido ao debate sobre a poder e a consciéncia de
consumo, em uma logica de investigacdo ndo da aparéncia das coisas, ou somente das
consequéncias das agdes politicas e econdmicas, mas com uma postura de investigagdo do que
Hegel (1992) chama da realidade ultima, da constituigdo dos processos constituintes,
buscando o entendimento do todo e ndo das partes, para que se possa ter a possibilidade de
uma consciéncia e entendimento sobre a causa ultima e assim, uma possibilidade de
vislumbrarmos reais e efetivas mudangas para um modelo de desenvolvimento efetivamente

harménico, viavel e justo.

Midia e consumo

O fomento do consumo ¢ gerada principalmente através de ferramentas, técnicas e
estratégias de propaganda veiculadas pela midia, cujo objetivo invariavelmente ¢ a venda da
ideia de satisfacdo dos desejos dos consumidores com base nas suas necessidade bdasicas
fisioldgicas, de seguranca, sociais, de estima, de autorealizagdo (MASLOW, 1970) ou com
bases nos seus desejos inconscientes reprimidos (BERNAYS, 1928). As ferramentas de
“advertising” (propaganda) podem ser consideradas um das principais fomentadoras do
consumo através de técnicas cada vez mais sofisticadas de persuasdao e convencimento sobre
as vantagens e a realizacdo que ocorrera no comprador, com a aquisicdo de determinado
produto, servico, ideia, causa, ideologia, etc., que objetivam levar o individuo a uma acdo: a
compra. A propaganda integra um mix de estratégias de marketing (KOTLER, 2007), que
visam conjuntamente, aumentar € promover as vendas de determinado anunciante,

Para que esse mecanismo seja cada vez mais eficaz, o marketing e a propaganda das

empresas e produtos, sempre utilizaram estratégias de captura, tratamento e analise dos dados
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coletados dos consumidores reais e potenciais, para que haja um entendimento cada vez mais
preciso sobre a mente e os comportamentos do publico, para que a linguagem sedutora seja
cada vez mais eficaz na lucratividade da campanha. Essa captura de informacdes sobre os
gostos, preferéncias, habitos e caracteristicas dos consumidores sempre ocorreu, desde os
primérdios da propaganda, através de técnicas de entrevistas diretas com um determinado
nimero limitado de pessoas em metodologias de grupo focal, que possibilitavam a
constitui¢do do perfil psicoldgico, social e cultural. Nos dias de hoje, essas técnicas de coleta
e mineracao de dados, e principalmente grandes volumes de dados (big data), sofisticaram-se
em um nivel incrivelmente abrangente e preciso.

Como ja foi descrito no topico sobre marketing e publicidade do primeiro capitulo, as
teorias, conceitos e técnicas da area da psicologia e da psicandlise contribuem de forma
essencial para o entendimento da psique humana, portanto, das necessidades que formam os
desejos conscientes e inconscientes, € as aspiragdes e projegoes futuras que os individuos
buscam em suas vidas, e por isso, quanto mais informac¢des forem coletadas sobre o
consumidor, tanto mais serdo as possibilidades de efetivacdo da venda dos produtos/servigos.
Aqui também sdo incluidas a venda de ideologias e conceitos, muito utilizados nas campanhas
de propagandas politicas e de institui¢des do terceiro setor, porém, iremos nos ater as
discussdes no ambito de produtos e servicos, que ¢ o objeto da nossa tese.

Com ampla utilizagdo da internet por usudrios no mundo inteiro, as maiores empresas
do mundo do setor de tecnologia da informagdo e comunica¢do como google, facebook,
microsoft e apple, criaram modelos de negocios em que sdo disponibilizados de forma
“gratuita” diversos softwares e aplicativos, ferramentas de trabalho, correio eletronicos, redes
sociais, jogos, e diversas ferramentas de comunicacdo entre os usudrios, que podem ser
acessadas através de hardwares portateis como aparelhos celulares, computadores se tablets
que possuem uma conexao com a internet em qualquer parte do mundo. Essas ferramentas no
geral, apelam para a transformagdo gerada na vida dos usudrios em termos de praticidade,
comodidade, organizacdo, relacionamentos, necessidade de pertenga, auto-estima, status
social, entre outras.

Dentro de duas décadas, a utilizacdo ampla e massiva desses softwares e hardwares
associados a navegacdo da internet, transformaram as relagdes profissionais, pessoais, 0s

negocios, os estudos, a busca por conhecimento, as relagdes sociais, a cultura e o consumo. As
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empresas que fornecem esses programas, os aparelhos e as provedoras de acesso a internet,
tornaram-se as maiores empresas do mundo, tanto em termos financeiros e de valor de marca,
quando em termos de poder, semelhante ao status € monopdlio ou oligopélioH que as
emissoras de televisdo exerceram nas décadas passadas, porém, com um alcance a nivel
mundial, com rarissimas excecdes de entradas em determinados paises que controlam de
forma mais rigida, a entrada de informagdes de outros paises, como ¢ o caso da China. Essas
grandes multinacionais desses diversos setores do mercado da internet, em sua maioria, sdo do
Estados Unidos.

Uma grande questdo fundamental a ser muito mais amplamente discutido e
compreendida pela maior parte da sociedade, trata-se dos mecanismos que sustentam esses
mercado que a priori fornecem uma grande variedade de ferramentas para os seus usuarios, ja
que ao meso tempo em que sdo oferecidas esses programas, a livre utilizagdo gratuita desse
softwares requerem o consentimento sobre a coleta e captura de um volume gigantesco dos
dados do usuario, que vao muito além do simples informe sobre o e-mail, mas do proprio
modo de navegacdo no e-mail, incluindo todas as movimentacdes, localizacdes, registros de
informagodes, palavras e conteudos visualizados e compartilhados, dados pessoais sobre saude,
finangas, relacionamentos, profissional, académicos, e sobre o consumo, e tudo o mais que
seja possivel a captagdo por softwares robds que trabalham 24/7 para gerar o maximo de
informagdes possivel para alimentar o ja referido mercado de micro interceptacdo de dados
(AMADEU, 2017), e tudo de forma consentida através do simples ato de aceite dos “miudos”
termos de uso de determinado aparelho e programa, indispensavel para o uso gratuitos da
quase totalidade desses softwares.

Nesse contexto, cabem interessantes e necessarias discussdes sobre a protecdo da
privacidade, a seguranga da rede, a regulacdo da internet, a neutralidade da rede, direito do
acesso a internet, acesso a informacao, protecao dos dados pessoais, dentro outras questdes
sobre regulamentagdo da internet que no caso do Brasil resultaram no decreto de lei chamado
Marco Civil da Internet (CGI-BR, 2020), que ainda mantém um nivel consideravel de

discussdo por parte de um grupo multissetorial, através de foruns nacionais e internacionais.

» O monopdlio define-se como uma forma de organiza¢do do mercado onde uma sé empresa controla a venda de um

bem que ndo tem substitutos proximos. O oligopdlio implica um pequeno niimero de vendedores, que vendem o mesmo bem
num mercado. O comportamento de cada um dos vendedores exerce uma influéncia sobre os outros (ABRANTES, 2004,
p-57e61)
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No entanto, vamos nos concentrar na discussdao sobre como a utilizagao da internet
contribuiu para a mudanga nos campos do consumo, principalmente no que tange a
conformagdo e disseminagdo dos padrdes de consumo, que € o objeto da nossa analise. Cabe-
nos verificar como a internet, mudou, reconfigurou antigos ¢ novos padrdes de consumo no
geral e especialmente o consumo de carne, através da utilizagdo de conceitos que nos ajudarao
na andlise do nosso objeto.

Na realidade o processo de criagao de novos modelos de negocios a partir da internet,
apesar de ter representado uma mudanga abrupta nos modelos de produgdo, transmissdo,
compartilhamento e recepc¢ao dos individuos, pois possibilitou a ampliacdo do processo de
producdo de informacdo por individuos comuns a um custo drasticamente acessivel em
comparagdo com os modelos anteriores, € ndo obstante também que a era informacional tenha
também criado uma rupturas nas relagdes sociais, econdmicas, politicas e culturais, gerando
outras formas de ver, pensar e sentir a vida em sociedade.

No entanto, a logica em si que sustenta o arcabougo tedrico e metodologico das
praticas de marketing e propaganda, ndo tiveram uma radical mudanga em sua base, e sim, a
possibilidade de intensificagdo dos seus mecanismos de coleta, tratamento e analise dos dados
dos consumidores para um entendimento cada vez maior e mais completo do consumidor,
com a vantagem de ter uma imensa amplia¢do do acesso a informagdo ndo apesar sobre o
processo de compra em si, mas também de todos os hébitos de vida de cada individuo, com
uma grande riqueza de detalhes impenséaveis sem a utiliza¢do da internet e dos mecanismos de
acesso ao dados pessoais fornecidos pelos usuarios, de forma consciente ou nao.

De forma simplificada, o mecanismo funciona da seguinte forma. O simples ato de
enviar um e-mail que ja se tornou indispensavel em qualquer tipo de trabalho e diversas
relagdes sociais, por exemplo, gera inimeras informacdes sobre determinado usuario, como a
sua localizagdo, os horarios em que hd mais envio de e-mail, as palavras-chave mais e menos
utilizadas, as pessoas de maior contato (envios e chegadas de e-mails; conversas no chat),
propagandas recebidas acessadas e ignoradas, links acessados e ignoradas, dentre outras a¢des
coletadas diariamente. Essas informagdes sdo coletadas em tempo real pela propria empresa
responsavel pelo envio de e-mail, que pode processar as informagdes através da “mineragao
de dados”, para analise e defini¢do do perfil daquele usuario especifico. Se hipoteticamente, o

usudrio troca muitos e-mails sobre viagens, esse perfil ja sera destinado ao banco de dados de
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pessoas com algum grau de interesse em viagens, pode passar a receber ofertas de anuncios
relacionados a viagens através de empresas turismo, linhas aéreas, hoteleiras, dentre outras,
que estardo sempre relacionadas ao perfil definido para aquele consumidor.

Esse mecanismo também ¢ valido para sites de busca (google, yahoo, buscapé), para
redes sociais (instagram, facebook), para servicos de streaming de video e &udio (youtube,
soundcloud) e para qualquer site pessoal ou profissional que possua uma hospedagem em
algum servidor na internet. O chamado marketing 4.0 (KOTLER, 2017) possibilitou na
verdade, um aprimoramento extremamente sofisticado da analise e do entendimento do
comportamento do consumidor em seu dia-a-dia, seus habitos, costumes, suas preferéncias e
gostos, seus ideiais posicionamentos ideologicos, politicos e religiosos, em suma, uma
amplificacdo tanto do esclarecimento sobre as formas de ver, pensar e sentir, quanto a criagao,
produgdo e entrega de produtos e servigos, que possuem muito mais informagdes para a
implementagdo de ferramentas de persuasdo e convencimento sobre o ato de comprar, cada
vez mais personalizado. O conceito de arquétipo ¢ empregado por Kotler (2017) para a

constru¢do de padrdes de modelos de compra e do comportamento do consumidor:

Descobrimos ao menos quatro grandes padrdes presentes em todos os setores:
“maganeta de porta”, “peixinho dourado”, “trompete” e “funil”. Cada padrdo
representa o arquétipo de um setor diferente, com um modelo especifico de
comportamento do consumidor ¢ um conjunto diferente de desafios (KOTLER,
2017, p. 138).

Portanto, a ampliagdo do uso da internet e a criacdo dos novos modelos de negbcios,
geraram novos processos de producao e entrega de mercadorias, mas também intensificaram e
sofisticaram outras praticas ja utilizadas secularmente, como a propaganda. Assim, o processo
de modificagdo no campo do mercado com a transformacgao da sociedade a partir da internet,
ao mesmo tempo em que fortaleceu e ampliou a atuacdao e o poder de empresas tradicionais
como as industrias ligadas ao setor da agropecudria, também abriram espago para a criagdo e
disseminagdo de novos formas de produtos e servicos, fisicos e informacionais, que
contribuem para aumentar a heterogeneidade do campo do mercado, a exemplo da crescente
onda de produtos vegetarianos e veganos, facilitada pela disseminagdo sobre informagdes
dessa area pela internet, através das mais variadas estratégias.

No caso da ampliagao do poder econdomico e informacional de marcas tradicionais,

houve uma associacao de investimentos em multimeios, mantendo a utilizagdo tanto de midias
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tradicionais, como o radio e a televisdo, que ainda s3o massivos no Brasil e em diversos
paises do mundo, também agregando outros meios como a internet em seus diversos formatos
como sites, blogs, podcasts, videos, redes sociais, entre outros. Ressaltando que além das
estratégias propaganda, diversas outras estratégias do mix de marketing (ja referidas no
capitulos 1) sdo utilizadas para agregar valor aos produtos e para em ultima instancia,
promover a acao do consumidor para o ato de compra.

Essa andlise pode ser exemplificada pelos investimentos milionarios do setor
agropecuario do Brasil, que buscam criar e manter uma imagem positiva sobre o mercado
como um todo, incluindo as diversas empresas que fazem parte, para que se mantenha o
padrdo de consumo desse tipo de produto, a partir de uma relacionamento harmonioso entre
consumidores e marca, com estratégias diversas, mas seguindo um mesmo fluxo de positivar
as marcas e o processo de produgdo dessas industrias, como observado pela campanha “Agro
¢ a riqueza do Brasil”, em que tanto as imagens, quanto as palavras sdo positivadas e criam
um senso de seguranga e normalizagdo do consumo desse mercado.

Cabe aqui destacar, que o atividade profissional de marketing, propaganda e relacdes
publicas possuem diretamente ¢ declaradamente o intuito de promog¢ao de determinado objeto
para a vender ou para o fortalecimento da imagem, porém o jornalismo ja possui uma outra
diretriz a respeito da comunica¢do, enquanto area de disseminac¢do informagdo de interesse
publico, no entanto, ¢ necessario ressaltar o que se constata pela quantidade e conotacdo da
produgdo de informacgao sobre as empresas especificamente do setor agropecuario em relagdo
a producdo jornalistica e publicitaria e a relagdo entre ambas, ja que geralmente fazem parte
de um mesmo conglomerado de comunicagao.

O que se observa na rede de televisdo denominada Rede Globo, ¢ pelo lado da
publicidade, que houve um investimento em uma grande campanha de marketing com o titulo
"Agro ¢ Tech, Agro ¢ Pop, Agro ¢ tudo", criada pelas geréncias de marketing e comunicacgao,
e veiculada desde 2016, com o objetivo de “tratar a importancia dos produtos agricolas e das
coisas do campo para a sociedade brasileira” (G1, 2016), buscando a aproximacao e empatia
do publico urbano com o setor agropecuario que ¢ do campo, € consequente apoio a esta
atividade econdmica, como mostra a declaragdo da emissora: “os produtos agricolas estdao
inseridos no dia-a-dia de todo cidaddo urbano. Procuramos também sempre citar quantos

empregos aquela atividade agricola gera e quanto ela movimenta na economia”. Desse modo,
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ha uma parceria comercial entre a emissora e o setor como um todo do agribusiness no ambito
da area da propaganda, e por outro lado, no departamento de jornalismo, também hé producao
sobre o setor agropecuario, € vemos que as informagdes produzidas sobre as empresas e a
produgdo do setor, também possuem conotagdo positiva, em convergéncia com o setor da
publicidade. Temas como os possiveis efeitos nocivos a saide humana e do solo pelo uso de
agrotoxicos nos alimentos, sdo evitadas nas pautas jornalisticas, e quando o sdo possuem um
viés distinto e pontual, bem como o debate sobre o desmatamento na Amazodnia, resultante na
sua grande maioria, do setor agropecuario.

A midia de massa e as novas midias digitais com o uso da internet, exercem um papel
preponderante na conformagdo dos padrdes de consumo e fomento do consumismo, nao
apenas com as estratégias de propaganda, mas com a utilizacdo no geral dos recursos
midiaticos, que incluem todos os aparatos da industria cultural, como os filmes, novelas,
programas de auditorios, reality shows e programas de entretenimento em geral, além do
recurso de fomento de determinados padrdes a partir do compartilhamento de modos de vida
de artistas, que comumente sdo patrocinados por grandes marcas € possuem numero elevados
de fas e seguidores.

Como foi destacado, o poder das marcas tradicionais foi ampliado com a utilizagdo e
convergéncia dos diversos meios digitais aos tradicionais, mas concomitantemente, houve a
possibilidade de criacdo e circulagdo de informag¢des de mercado emergente e ndo tradicionais
como o de produtos, organicos, saudaveis, vegetarianos, veganos, dentre outros. O fomento
desses mercados se deu pela possibilidade de circulagdo de informagdes na internet de
alternativas as industrias corporativas consolidadas. A possibilidade de circulacdo de
informagdes por pessoas entre os paises também possibilitou a ressoniancia com tendéncias
mundiais que estdo influenciando em alguma medida o comportamento dos consumidores,
que buscam estdao se tornando cada vez mais conscientes e exigentes sobre a qualidade das
comidas que sdo consumidas.

Kotler (2017) alega que hd uma mudanga de poder para consumidores que estdo
conctados a internet, € que estamos vivendo um periodo em que os velhos padrdes horizontais
e exclusivos de poder politico, econdmico, sociocultural e religioso, estdo sendo substituidos
por novos padrdes sociais que sdo mais horizontais e inclusivos, e isso impacta diretamente

nas relagdes de consumo:
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Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas
publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais tornaram-se a
principal fonte de influéncia, superando as comunicagdes de marketing e até as
preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a lideranga de seus pares ao
decidir qual marca escolher. E como se estivessem se protegendo de alegacdes falsas
das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais
para construir uma fortaleza (KOTLER, 2017, p. 18).

Capital cultural e consumo

A cultura de uma sociedade, tal como a religido, representa uma base estrutural social,
simbdlica e psicologica que conforma os modos de ver, pensar e sentir dos membros que estdo
inseridas nelas e que ao mesmo tempo em que a vivenciam, também contribuem tanto para a
validacdo dessa cultura, quanto para a constru¢do continua da mesma da mesma, em um
processo dindmico como um movimento de recepg¢do e criacao de significados simbolicos.

O consumo de bens de luxo ¢ um exemplo claro de como os simbolos representam um
significado de riqueza e status de diferenciacao social, permitindo que os seus consumidores
ganhem um nivel distintivo dos demais, tornando-se admirados e respeitados, e
principalmente modelos a serem seguidos, ja que as classes que ndo estdo inseridas nesse
padrdo de consumo, desejam-o, tornando valido esse modelo de diferenciacdo social pelo

consumeo:

o cultivo da exceléncia necessaria para o dominio dos mais adequados alimentos,
bebidas, vestimentas e demais itens a serem consumidos ndo somente passou a
nortear a maneira de viver, como também a educagdo e a atividade intelectual dos
individuos mais abastados. Além de conhecer os bens a serem consumidos, era
também requisito que esses fossem consumidos de modo adequado. Nao bastava
apenas ser bem-sucedido nos negoécios e bronco socialmente, era preciso cultivar o
gosto, tornando o proprio processo de aprendizagem dos habitos adequados ao
consumo, um critério moral de estabelecimento das boas maneiras e dos modos de
vida refinados (ZARINATO; ROTONDARO, 2016, p.78).

Os simbolos culturais sdao utilizados para promover uma identificagdo do arcabougo
cultural de determinado grupo ou sociedade com os individuos que a integram. Desde a
infancia, no primeiro periodo da vida, em que o ser estd conhecendo o mundo e recebendo
informacdes através de todos os sentidos, as formas de interpretar o significados das coisas,
palavras, dos simbolos e das situagdes que sdo experienciadas, cumprem a tarefa e moldar os
modos de agir e pensar de determinado individuo, de forma que seja constituido um

referencial teérico-conceitual sobre o mundo, que o permite se movimentar de forma mais
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fluida e at¢ mesmo automatica, para que nao seja necessario uma reflexdo profunda sobre
cada decisdo e acdo a ser implementada no dia-a-dia, como o modo de se apresentar, o tipo de
roupa a se utilizar, o que falar e como falar, o que comer, o ouvir, € até mesmo o que pensar €
como pensar. O padrdo de vida também possui a natureza de um habito segundo Vleben
(1983) e por isso ha uma identificagdo com determinado estilo de vida e de consumo, nao

sendo trivial a mudanca de determinado habito e estilo de vida:

O padrao de vida ¢ pela a sua natureza um habito. Constitui, um método e
intensidade, um habito de reagdo a um determinado estimulo. A dificuldade em
abandonar um padrdo estabelecido consiste na dificuldade em quebrar um habito ja
formado. A relativa facilidade com que ¢ feito um avango no padrdo de vida
significa que viver € um processo de desdobramento da atividade e que a mesma se
desdobrara prontamente numa nova dire¢do, sempre, quando e onde diminuir a
resisténcia para a auto-expressdo. Mas, uma vez formado o habito de expressdo ao
longo de uma certa linha de pouca resisténcia, a descarga procurara o escapamento
de costume, mesmo depois de se haver processado uma mudanca no ambiente,
aumentando apreciavelmente a resisténcia externa. Essa maior facilidade de
expressio em uma determinada diregdo, que se chama de habito, pode
contrabalancar um consideravel aumento na resisténcia oposta pelas circunstancias
externas para o desdobramento da vida numa determinada diregdo [...] os homens
relutam em limitar os seus gastos em em qualquer dire¢do, sendo que mais num
sentido do que em outro; de forma que, enquanto qualquer consumo habitual ¢
abandonado com relutancia, ha certos itens que sdo abandonados relativamente com
relutancia extrema (VEBLEN, 1983 p.51).

A estrutura de pensamento e de sentimento ¢ moldada por cada individuo a partir do
conhecimento que foi gerado sobre o mundo, sobre como o mundo ¢ e como ele se relaciona
com as pessoas, portanto, a cultura tem papel preponderante, assim como a religido e outras
estruturas sociais, que todas compodes e organizam a sociedade, como escola, o Estado, o
mercado, a midia, a familia. A construcdo dos valores, das crencas, das atitudes e do sistema
de pensamento de cada individuo ¢ diretamente influenciado pela cultura ao qual pertence. Ha
uma tendéncia, como um impulso, em fazer uma determinada agdes condizente com a cultura
identificada pelo ser como sua. Mesmo que haja uma ideia de autonomia e liberdade de
decisdes e escolhas, o ato de pensar que ird resultar no ato de agir, € resultante de um sistema
de constructos que estdo inseridos em determinado ambiente simbodlico e do mundo
culturalmente construido. O consumo, portanto, apesar de parecer ser um ato individual que
se realiza a partir da reflexdo propria de determinada pessoa, no geral condiz com o modus

operandi da sociedade a qual esta inserida.
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Hoje o consumo ¢ ato estruturante na sociedade, definindo-a enquanto ¢ definido por
ela. McCracken (1986) descreve o movimento do significado cultural dos bens de consumo
em sociedade de consumo onde percebe esse trajeto do significado cultural a partir de trés
pontos, comegando pelo mundo culturalmente constituido, seguindo para os bens de consumo.
e por fim, para o consumidor final, sendo a publicidade, um dos principais instrumentos que
possibilitam a trajetoria desse movimento, bem como o sistema de moda e os rituais de

consumo subdivididos em ritual de posse, troca, cuidados pessoais e desapropriagao.

Figura 59 — Movimento do Significado

Mundo culturalmente constituido

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
- -
Bens de consumo
I I | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao

+ + - -

Consumidor individual

Legenda: Localizacao de significado
——» Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken (1986)

A compreensdo do significado em quanto trajetéria em seu carater movel, pode nos
ajudar a entender as caracteristicas do consumo na sociedade moderna, possibilitando o
entendimento sobre a complexidade intrinseca ao comportamento do consumidor, bem como
a compreensao da sociedade do consumo, suas estruturas e dindmicas, segundo McCracken
(1986). Essa linha conceitual que analisa o processo do consumo como ritualistico, pode
contribuir com pistas sobre como se constituem e se modificam os padrdes de consumo.
McCraken considera que os sistemas rituais do consumo devem ser considerados como a
tipologia do comportamento simbolico, portanto, ¢ fundamental o entendimento sobre como

os individuos ritualizam os seus processos de consumo através de especificos aspectos do
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comportamento no momento em que se consome algo, e ainda adverte que “os consumidores
podem ndo entender conscientemente o significado de um ritual, ou ndo ter acesso direto a
esse significado” (1986, p. 94). No ritual de consumo de um determinado tipo de comida, por
exemplo, desde de o processo de compra, o preparo € o consumo individual ou em grupo
(familia, amigos, colegas de trabalho), ¢ considerado um ritual com simbologias especificas
em cada etapa. Podemos definir o comportamento ritual (seja rotineiro e ordinario, seja

extraordinario) com a a afirmacao a seguir:

O termo ritual refere-se a um tipo de atividade expressiva e simbolica construida de
multiplos comportamentos que se ddo numa sequéncia fixa e episddica ¢ tendem a
se repetir com o passar do tempo. O comportamento ritual roteirizado é representado
dramaticamente e realizado com formalidade, seriedade ¢ intensidade interna [...] os
rituais desencadeiam uma resposta comportamental imediata (Leach, 1976). O ritual
¢ uma linguagem corporal que opera como um simbolo natural, facilitando as
interacdes entre pessoas. Nos Estados Unidos, até um aperto de mao ¢ significativo,
especialmente quando ¢ recusado. (MCCRAKEN, 1986, p.83).

O ritual do consumo ¢ imprescindivel para a escolha de determinada pratica de
consumo, ja que ndo se trata apenas do objeto em si a ser consumido, mas primeiro, de todo o
significado simbodlico contido nele e do seu processo de consumo, cujo significado esta
contido na experiéncia de consumo individual e/ou coletiva, com significacdes que dependem
de outros fatores pessoais e coletivo, podendo envolver questdes como stafus, pertenca a um
determinado grupo social, a compensacdo psicoldgica inconsciente (linha freudiana), a
satisfacao de um desejo, a busca pelo prazer ou a fuga da dor.

Alguns tedricos e especialistas da area do marketing consideram a experiéncia do
consumidor como elemento central do processo de vendas e com isso, a €nfase na satisfacao
do consumo enfoca o processo geral do consumo, ou seja a experiéncia de consumo, com uma
estrutural mudanga de linha metodologica na area em que ha um movimento de enfoque do
produto para o consumidor, experiéncia do consumo, “as marcas precisam envolver esses
clientes e se certificar de que sua experiéncia de posse e consumo total seja positiva e
memoravel” (KOTLER, 2017, p.94). A experiéncia de consumo envolve todas as etapas de
pré-venda, venda e pds e inclui todos os elementos presentes no processo de consumo
incluindo a embalagem do produto. Na area do design, ha uma area de atuagdo que enfoca
especificamente o melhoramento da experiéncia do consumidor, cujo nome em inglés ¢ a

traducdo literal da experiéncia, a saber, user experience, mais conhecido como a experiéncia
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do usuario (UX), em que todo o desenvolvimento do software ¢ pensado para proporcionar
uma melhor experiéncia do usudrio.

McCraken (1986) destaca que os quatro elementos tangiveis da experiéncia ritual:
artefatos rituais; roteiro do ritual; representacao do(s) papel(éis) do ritual; platéia do ritual. E
ainda destaca 5 tipos de comportamento ritual que sdo as fontes primarias dos significados do

consumo, conforme a figura abaixo:

Figura 60 — Tipologia da experiéncia ritual
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Fonte: McCraken (1986)

Tal como McCraken, Rook (1985) ¢ também um pesquisador que se contribuiu com o0s
estudos sobre o comportamento do consumir por um viés ritualistico, levando em
consideragdo a interpretagdo cultural do individuo, ao observar os rituais urbanos de consumo.

Para os pesquisadores Rocha e Rocha (2007), tanto McCraken (1985), quanto Rook
(1985), contribuiram para a populariza¢ao e estimulo aos estudo de consumo a partir de um
viés interpretativo na drea do marketing, considerando o consumo enquanto um sistema de
producgdo de significados que busca suprir os consumidores de forma simbdlica, um codigo
de tradugdo das experiéncias subjetivas, sentimentos e das relagdes sociais, que conforma um
sistema de classificagdo tanto de coisas, pessoas, produtos, servigos, quanto de grupos de
individuos, possibilitando um entendimento do mundo a partir dessas relagdes em um
movimento duplo de inclusdo de novos produtos e servigos e inclusividade de novas

subjetividades e identidades. A instancia viabilizadora desse codigo ¢ a midia. Destacam ainda
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que hd uma mudanga de paradigma nos estudos de consumo a partir de um viés interpretativo

e delimitam o escopo do consumo:

A midia ¢ a grande realizadora da dimensao publica desse coédigo, permitindo a
socializacdo para o consumo de forma semelhante, definindo publicamente produtos
e servicos como necessidades, explicando-os como modos de uso, confeccionando
desejos como classificagdes sociais. Por esse processo, marketing, midia e
publicidade sdo intérpretes da esfera da produgdo, socializando para o consumo ao
disponibilizar um sistema classificatorio que liga um produto a cada outro ¢ todos
juntos as experiéncias de vida dos consumidores (ROCHA; ROCHA, 2007, p.75).

Considera-se entdo que o processo de consumo estd muito distante de ser um
movimento racional, guiado por questdes logicas, mas pelo contrario, estd repleto de
motivacdes emocionais, culturais, psicoldgicas e ritualisticas, com papel preponderante dos
significados simbolicos e mitologicos que uma determinada cultura e religido, ou seja, a
estrutura cultural da sociedade como um todo, exerce nos seus membros, com significagdes
explicitas e outras ndo explicitas. Campbell (2000, p.22) destaque que os simbolos de uma
mitologia “estejam eles nas formas tangiveis das imagens ou na forma abstrata das ideias —
tocam e liberam os centros de motivacdo mais profundos, comovendo instruidos e ndo-

instruidos do mesmo jeito, comovendo massas e civilizagdes”.

4.1.2 Cultura alimentar e pandemias

Como vimos, o processo de consumo envolve questdes culturais, sociais, historicas,
econdmicas, ideoldgicas e filosoficas, e na maioria das vezes a escolha ¢ definida por
questdes emocionais dependendo do perfil psicologico de cada individuo. Alimentar-se de
animais, por exemplo, ¢ uma ato completamente “normal” para um determinado individuo
onivoro e pode ser totalmente repulsivo para um consumidor vegano, pois as visoes de
mundo, as informagdes e as escolhas politico ideologicas, bem como as crengas e valores sao
distintas por inumeros fatores. Nesse topico falaremos de dois aspectos sobre a relagdo entre a
cultura alimentar e as pandemias, especialmente a COVID-19, vivenciada nos dias de hoje e
das questdes relativas as recomendagdes sobre a alimentacdo durante esse periodo e qual a
relagdo dessas orientagdes com o setor da agropecuaria brasileira.

Zanella (2016), afirma que os principais fatores que contribuem para a emergéncia e
reemergéncia sao a expansao da popula¢ao humana, as mudancas climaticas, a globalizacao e

intensificacdo da producdo animal, sendo que 75% das doengas humanas do ultimo século sdo
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zooneses, ou seja, doenca infecciosas transmitidas entre animais e seres humanos. E as
questdo para essa situacao nao se restringe ao ato de comer a carne dos animais, mas também
a forma como os animais sdo confinados, tratados e transportados, na sua grande maioria,
causando danos fisicos e psicoldgicos graves aos animais.

Paim e Alonso (2020) afirmam que as escolhas de consumo podem ser decisivas para
evitar a perda de milhares de vidas anualmente por doengas infecciosas e surtos de epidemias
graves como as do Ebola e HIV, assim como as recentes pandemias da Influenza e do Covid-
19, possibilitando uma melhoria do bem estar dos individuos e uma maior seguranca da
economia e do futuro. As formas de contaminag¢do de um patdégeno aos seres humanos sio
diversas e incluem a ingestdo de agua e inalagcdo de poeira de ambientes contaminados, o
consumo de alimentos contaminados com a saliva dos animais que ja foram infectados,
contato fisico com eles, bem como através de um vetor (mosquito ou carrapato) transmitindo
o patogeno de um individuo para o outro, que pode ser ou ndo na mesma espécie, conforme
ilustrado na figura abaixo:

Figura 61 — Transmissdo de patdgeno entre individuos de varias espécies
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Fonte: KARESH (2012) apud PAIM e ALONSO (2020).

A imagem evidencia a sequéncia de transmissdo de patogenos de animais silvestres
diretamente para pessoas (rosa para vermelho), ou através de outro caminhando que pode ser
a infeccdo primeiramente de animais de producdao de consumo (rosa para verde), resultando
na amplificagdo da capacidade de transmissao para os seres humanos (verde para vermelho),
conforme descrevem Paim e Alonso (2020), que apontam a associagdo entre o consumo de

carne de animais com a origem da maioria dos surtos de Ebola, principalmente pelo processo
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de caca e manipulagdo do animal antes do consumo, bem como ocorreu com o surgimento do
HIV (virus da imunodeficiéncia humana) que provavelmente tiveram os seres humanos como
precursores por conta da caga de chimpanzés para o consumo, e estes sendo infectados da
mesma forma, ao cagarem duas espécies menores de primatas.

Além dos patogenos citados, Zanella (2016) ressalta que existem diversos o outros
agentes infecciosos que podem ser transmitidos através da ingestdo de carne de animais, a
exemplo do surgimento de um tipo de encefalite bovina (encefalite espongiforme ) que surgiu
no Reino Unido se espalhando imediatamente através de uma variacdo da doenga em seres
humanos (doenga de Creutzfeldt-Jakob), transmitida pela ingestdo de carne bovina por seres
humanos, dessa forma “uma doenga emergente animal, rapidamente também se tornou uma
doenca zoonoética emergente com centenas de casos no Reino Unido e, consequentemente, em
outros locais no mundo” (ZANELLA, 2016, p. 515).

No caso da HIN1, conhecida como “gripe suina”, o virus circula em animais silvestres
(principalmente aquaticos), mas a transmissdo para os seres humanos nao ¢ uma tarefa tdo
simples através da transmissdo pelo ar ja que sdo necessario inimeras mutacdes do virus
dentro do sistema digestivo das aves, no entanto, o que possibilitou as condi¢des ideias para
as mutagdes, propagacdes e transmissdes do virus aos seres humanos foram os hospedeiros
intermedidrios entre as aves aquaticas e os seres humanos, que sdao as galinhas e os porcos
criados para o consumo (PAIM; ALONSO, 2020):

A alta densidade e grande ntimero de animais mantidos em fazendas de criagdo
intensiva, onde € produzida a maior parte da carne de frango e de porco vendida para
a populacdo, permitiu a mistura de diferentes cepas de influenza aviaria e a
combinag¢do do seu material genético (um processo chamado “mudanga antigénica”),
0 que repetidamente tem levado ao surgimento de virus que também podem infectar
humanos. Os porcos sdo especialmente aptos como hospedeiros intermediarios
destes virus, ja que seu trato respiratdrio superior contém receptores tanto para o
virus da influenza aviaria (SA-alpha-2,3) quanto para o virus suino/humano (SA-
alpha-2,6). Sistemas intensivos de criagdo de animais, também conhecidos como
fazendas industriais, criaram o ambiente perfeito para o surgimento de cepas virais
altamente patogénicas, junto com o meio ideal de infecg¢@o de seres humanos (PAIM,
ALONSO, 2020, p. 22-23).

Os pesquisadores apontam que a maior causa do surgimento de patdgenos nos animais
de producdo, que permite a frequente transmissdo entre os animais € os humanos, sdo as
condi¢des de confinamento e aglomera¢do a que sdo submetidos os animais utilizados nos
sistemas de criagdo intensiva, que sdo chamados de fazendas industriais, jA que esses
ambientes s3o perfeitos para o surgimento de cepas virais altamente patogénicas, gerando o
meio perfeito para a infeccdo de seres humanos. Nesses ambientes, ha uma grande quantidade

de animais confinados em ambientes apertados (devido ao grande niimero de animais por
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metro quadrado) e fechado, ¢ favorecido o desenvolvimento de altos niveis de patogenicidade
e de movimentagdo de vérias cepas de virus entre os animais, resultando na mistura do
material genético (Ibid, 2020).

A forma como os animais s3o confinados, possibilita o ambiente perfeito para a
mutacao e proliferacdo dos patdogenos também por conta da facilidade de infec¢do dos animais
(Ibid, 2020), ja que as condicdes de vida desses seres sdo completamente desumano,
favorecendo a perda da imunidade dos animais, j& que suas fungdes respiratdrias sdo
frequentemente comprometidas devido a péssima qualidade do ar que contém niveis altos de
amoénia e poeira fecal (devido a grande quantidade de excrementos dos animais confinados
nas instalagdes fechadas), o que compromete a fungdo respiratoria e as primeiras barreiras
imunologicas contra infecg¢des, além da perda de parte da resposta imunologica causada pelo
estresse cronico que os animais sd3o submetidos a esse sistema de criacdo, e ainda, a forma de
contagio e sobrevivéncia do virus ¢ muito mais alto do que em um sistema de criagdo ao ar
livre em que os animais pudessem estar em contato com o sol, respirando um ar puro e sem
aglomeracdo (Ibid, 2020).

Esse ¢ precisamente um dos principais pontos combatidos pelas ONG’s internacionais
de defesa animal, ou seja, a mudanca no sistema de criagdo dos animais para a reducao do
sofrimento desses seres, garantindo melhores e mais dignas condi¢gdes de vida. O argumento
dos ativistas demonstra a preocupagdo além da questdo sobre a saude humana, pois diz
respeito as condi¢des insalubres e de grande sofrimento a que esses animais sdo submetidos
no sistema de criagdo. Na maioria das chamadas fazendas industriais, ndo ¢ respeitado o
direito dos animais enquanto seres sencientes, sendo visto apenas como insumos para a
producdo de produtos carneos e lacteos ou como denominam Paim e Alonso (2020, p. 10),
“animais como maquinas de produgdo extrema”.

No casos das infecgdes pela COVID-19, os primeiros casos registrados de
contamina¢do com o virus, foram de pessoas que estiveram no mercado de frutos do mar, na
cidade de Wuhan na China, no qual também ¢ vendido carne de animais vivos exéticos, que
sdo abatidos na hora (FERNADEZ; FERNANDEZ, 2020). As hipoteses levantadas estdo
relacionadas a contaminagdo de excrementos de morcegos (animais silvestres) aos armazéns
em que os alimentos sdo processados ou pela contaminacdo dos recipientes de
armazenamento dos frutos do mar (mariscos), conforme ressaltam Fernandez e Fernandez

(2020), “as carnes e os frutos do mar sao ricos em glicosaminoglicanos, assim como a mucina
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do trato respiratoria e que, portanto, podem servir como receptores altamente carregados para
0 SARS-CoV-2 para aderir e interagir com o tecido epitelial do hospedeiro”%. A COVID-19 ¢
uma infeccdo causada pelo coronavirus descoberta recentemente a partir de um surto iniciado
na cidade de Wuhan (China), desde dezembro de 2019, considerado uma pandemia que afeta
paises de todo o mundo (OMS, 2020).

Outro ponto que devemos levar em conta tanto sobre a disseminacdo de agentes
infecciosos (patégenos), quanto pelo mau tratamento dispensado aos animais, € o processo de
transporte vivo de animais para exportacdo, cujas condicdes de higiene, insalubridade e
confinamento, provocam elevados graus de estresse nos animais. Esse situacdo de grande
estresse provoca um grande efeito cadeia de reducdo dréastica da imunidade no animal,
facilitando a transmissdo da infeccdo entre os animais, permitindo a multiplicagdo dos
patdgenos, e ainda, o contato dos animais com os proprios excrementos e dos demais animais,
facilita ainda mais o aumento das infec¢des, além da liberagao de patogenos pelas fezes dos

animais devido as longas distdncias a que os animais sdo submetidos (Paim e Alonso, 2020).

Figura 62 — Transporte de animais vivos para a exportagao

Navio transportando gado vivo
exportado do Brasil, em um porto
intermediario rumo ao Oriente Médio
(foto: Cynthia Schuck)

Fonte: PAIM e ALONSO (2020)

% Fonte: Food Safety Brazil. Disponivel em: <https:/foodsafetybrazil.org/os-coronavirus-origens-ambiental-e-

alimentar/>
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Além das questdes relacionadas a transmissao dos patdgenos entre os animais € 0s
humanos, bem como a questdo sobre a cultura alimentar baseada em animais e,
principalmente sobre a maneira como a nossa sociedade trata os animais tidos como de
consumo dentro do sistema de produgdo intensiva, a atual pandemia da COVID-19 evidenciou
um outro ponto demandado pela populagdo, que se refere a preocupacdo com o aumento da
imunidade e melhoria da satde para o enfrentamento dos virus e bactérias em situacoes
pandémicas ou ndo. Essa preocupacdo com a propria saude coincide com uma das principais
causas para a busca por alimentacdo vegetariana ou vegana nos ultimos anos, ja que o
aumento da alimentagdo com frutas, legumes, graos e verduras, livres de agrotdxicos e
preferencialmente organicas, favorece o aumento da imunidade, conforme destacam Zhang e
Liu (2020) ao indicarem as vitaminas A, B, C, D e E, o dmega-3, selénio, zinco, ferro, como

potenciadores de imunidade.

4.2 MOVIMENTO VEGANO

.4.2.1 Raizes e vertentes do movimento vegano: do especismo ao abolicionismo

As questoes que envolvem a reflex@o sobre a alimentagdo através de carne de animais
¢ secular, para nao dize milenar, e ¢ sempre permeada por uma debate sobre a relagdo com os
animais e com a natureza, ora por uma viés ético, ora por questdes culturais. O movimento
vegano pode ser considerado uma vertente mais especifica do direito dos animais que surgiu
com movimento vegetariano, que inclui uma maior abrangéncia quanto ao ponto da ndo
utilizagdo de animais para nenhum fim, nem para o consumo de nenhum tipo, nem para a
utilizacao em testes de laboratorio ou vivissec¢ao, nem para o “entretenimento” como em
rodeios, touradas ou zooldgicos. Hoje o movimento vegano ganhou certa amplitude e
crescimento devido principalmente a questdes associadas aos beneficios obtidos na satde
humana pela dieta a base de vegetais, frutas, graos e raizes, ¢ pelas preocupacdes mundiais
com o aumento das consequéncias negativas da crise climética, contribuindo com o aumento
do debate sobre a ética e o direito dos animais.

Nesse subtdpico de capitulo, faremos um pequeno esbog¢o do movimento vegano, que
¢ mais contemporaneo do que as agdes individuais e de grupos que refletiam e discutiam
sobre a alimentacdo sem a utilizacdo de animais durante a histéria humana, muitas vezes
denominados como vegetarianos e outros, ja que essa trajetoria ¢ bem mais antiga do que o
“recém” criado “veganismo” ha cerca de 75 anos. Outros pesquisadores ja se debrugcaram em

descrever a longitude e complexidade dos debates que envolvem a relagdo do homem com a
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alimentacao através de animais e todos os desdobramentos oriundos disso, tanto por olhares
mais ocidentalizados (THOMAS, 1988; CARVALHO, 2010; DIAS, 2009, FERRIGNO,
2012), quanto pelos “povos originarios da Amazonia” (DESCOLA, 1998).

O estilo de vida vegano é documentado desde 1944, quando houve um tipo de
dissidéncia entre os integrantes da Sociedade Vegetariana no Reino Unidoa por parte de
alguns membros que gostariam publicar uma se¢do especial no tradicional boletim da
entidade, especialmente dedicada aos chamavam de vegetarianismo ndo lacteo, porém, com a
recusa um dos membros e secretario da entidade, Donald Watson, criou um boletim chamado
de “The vegan news”, utilizando o inicio e o fim da palavra “vegetarian” para representar o
vegetarianismo sem lacteos (WATSON, 2002)@.

Watson (2002) em entrevista aos 92 sobre a criacdo da mais antiga sociedade civil
sobre veganismo no mundo, a “The Vegan Society”, fez questdo de ressaltar dois pontos antes
de comegar a responder as perguntas. O primeiro foi sobre a sua plena saide. Com quase um
século de vida, Watson se orgulhava de ter estar vivendo de forma saudavel e sem ajuda de
remédios, sejam industriais ou ndo, ¢ contando com disposi¢do para fazer quase todas as
tarefas, estando com vinte anos a mais do que a média das pessoas do seu pais, conseguindo
um histérico de vida sem dor ou doengas e ele devia isso ao seu estilo de vida vegano. A outra
foi uma historia de um péssaro selvagem salvo por ele e sua esposa, € que retornava diversas
vezes em voo todas as vezes em que sua esposa pendurava roupas no jardim.

Esse pequeno relato de Watson revela a esséncia da criagdo do pensamento dos
primordios do movimento vegano, que surgiu por um sentimento de grande compaixao ao que
ele chama na entrevista como o “restante da criacdo”. Mesmo antes da criagdo da primeira
institui¢do registrada como vegana do mundo (The vegan society), em novembro de 1944 no
Reino Unido, ja haviam pessoas que praticavam um estilo muito semelhante ao que ¢
entendido por veganismo no inicio do movimento. Desde a década de 1830, uma pessoa
considerada vegetariana ndo ingeria produtos de origem animal, possuia uma dieta vegana e
principalmente crua, estendendo-se para roupas e outros aspectos da vida. A palavra
“vegetarianismo” foi cunhada inicialmente por membros da Alcott House Concordium, escola
e comunidade fundada em 1838 pelo mistico James Pierrepont Greaves, em Londres. E apods a
fundacao da sociedade vegetariana em 1847, a palavra foi utilizada para designar pessoas que
ndo se alimentavam de animais, ovos ¢ laticineos, ndo havendo uma definicdo muito clara
sobre a defini¢ao por algum tempo (VEGAN SOCIETY, 2014).

Entre 1909 a 1912 as discussdes sobre a abrangéncia da dieta vegetariana entrou
oficialmente em pauta através de uma publicagdo no jornal “The vegetarian society”,

propiciando uma grande discussdo entre a sociedade vegetariana da época. Em 1923, o editor

z Sociedade Vegetariana do Reino Unido fundada em 1847 para a promogao do vegetarianismo.

2 Entrevista concedida ao George D. Rodger em 15 de dezembro de 2002.
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do “The Vegetarian Messenger” escreve que “Consideramos que a posi¢do ideal para os
vegetarianos é a abstinéncia de produtos de origem animal e que a maioria de nos estda, como
outros reformadores, em um estdgio de transi¢do”, e em acrescenta em 1935 que “A questdo
de saber se os produtos ldacteos devem ser usados pelos vegetarianos se torna mais premente
ano a ano” (Ibid, 2014).

Em agosto de 1944, Watson e Elsie Shrigley solicitaram a Sociedade Vegetariana, a
formacao de um subgrupo de vegetarianos ndo lacteos, que foi recusada pelos membros da
entidade, mesmo tivesse uma simpatia pelo tema, porém decidiram manter os esfor¢o para o
“fim do consumo de carne”, o que culminou em um reunides entre Waltson e Shrigley com
mais outras quatro pessoas, com a criacdo da até os dias de hoje Sociedade Vegana, fundada
em 5 de novembro de 1944.

No contrato social da Vegan Society registrado em 1979, a defini¢do de veganismo era
descrito como “uma filosofia e modo de vida que procura excluir - na medida do possivel e
praticavel - todas as formas de exploracdo e crueldade com animais como alimento,
vestuario ou qualquer outro proposito, e, por extensdo, promove o desenvolvimento e 0 uso
de alternativas sem animais para o beneficio de seres humanos, animais e meio ambiente.”
(VEGAN SOCIETY, 2014). A fundacdo da primeira sociedade vegana, buscou segundo
Ferrigno (2012) redefinir o vegetarianismo e demonstrar um nova pratica que se fosse
difundida, mudaria a forma dos sujeitos se relacionarem entre si, na qual os “humanos
prescindiriam do uso de corpos animais para viver de modo adequado a um certo
desenvolvimento moral” (2012, p.57).

Conforme Ferrigno (2012), a constituigdo da primeira sociedade dedicada ao
veganismo, instituindo inclusive o nome “vegan”, foi tdo importante para o0 movimento na
década de 40 quanto a constituicdo do Grupo Oxford em 1970, cujo objetivo eram a produgado
de estudos filosoficos e cientificos sobre o status moral dos animais nao humanos (termo
utilizado dentro da tradicao filoséfica ocidental, inferiorizando os animais em relacdo aos
humanos) O grupo era composto pelo filésofo australiano Peter Singer, o psicélogo britanico
Richard Ryder, o tedlogo britdnico Andrew Linzey e o filésofo estadunidense Tomas Regan
(integrado posteriormente).

A Peter Singer e sua esposa, Renata Singer, interessava evitar ¢ acabar com o
sofrimento e os maus-tratos destinados aos animais ndo humanos, pelos animais humanos,
pois consideram errado infligir sofrimento desnecessario a outro ser, os animais, que sao de
espécies diferente da espécie humana. Singer (1975) levantou uma discussdo muito cara ao
movimento sobre o especismo, que segundo o tedrico, possui a mesma estrutura de
argumentagdo contraria sobre o racismo e do sexismo, ou seja, a ideia de superioridade da

raca branca em relacdo a raca negra (ou preta) e da superioridade do homem em relagdo a
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mulher. Singer busca a mesma argumenta¢ao de Thomas Jefferson@ e Sojourner Truth@, de
que o intelecto ndo constitui medida de direito, isto €, as pessoas possuem os mesmo direitos,
independente do seus intelecto, entdo um ser com intelecto mais aprimorado do que outro nao
tem o direito de subjugar, escravizar, tolir a liberdade ou infringir dor a outro ser.

Da mesma forma uma espécie, independente de ter o seu intelecto mais desenvolvido,
ndo tem o direito sobre outra espécie com outro nivel de intelecto, considerando assim o

(134

“especismo” como “€¢ um preconceito ou atitude de favorecimento dos interesses dos

membros de uma espécie em detrimento dos interesses dos membros de outras espécies”
(SINGER, 1975, 23), considerando o “principio moral fundamental de igualdade de
consideracdo de interesses de todos os seres” (p. 160), mas que ¢ infligido pelos seres
humanos que geram sofrimento aos ndo humanos por razdes triviais, consentindo pela
perpetuacdo do pensamento ocidental que busca assegurar continuamente o direito dos seres
humano a manterem essa pratica (Ibid,1975). Singer levantar destaca que a constituicao da
crenga sobre os animais sdo constituidas desde a infancia a partir da historias infantis contadas

as criancas pelos pais € maes, € por contos de livros:

A nossa atitude face aos animais comega a formar-se quando somos ainda pequenos,
sendo dominada pelo fato de comegarmos a comer carne desde muito novos. E
bastante interessante o fato de muitas criangas, de inicio, se recusarem a comer
carne, acostumando-se a isso apenas apos grandes esforcos dos pais que acreditam,
erradamente, que ela é necessaria a uma boa saude. No entanto, independentemente
da reacdo inicial da crianga, o que devemos pensar € que comegamos a comer carne
de animais muito antes de sermos capazes de compreender que o que estamos a
comer ¢ o corpo morto de um animal. Assim, e relativamente a ingestdo de carne,
nunca tomamos uma decisdo consciente, informada e isenta da parcialidade que
acompanha qualquer habito ha muito adquirido e reforgado por todas as pressdes no
sentido da conformidade social. Simultaneamente, as criangas sentem afeicdo
natural pelos animais e a nossa sociedade incentiva-as a ser afetuosas para com
animais como caes e¢ gatos e animais felpudos de brincar. Estes fatos ajudam a
explicar a caracteristica mais evidente das atitudes das criangas face aos animais - ou
seja, em vez de ter uma atitude uniforme, a crianga revela duas atitudes
contraditérias que coexistem, cuidadosamente separadas para que a contradigdo
inerente raramente suscite interrogagdes (SINGER, 1975, p.160).

Dentre as principais questdes vivenciadas por um especista para se manter na
defensiva e na inércia sobre a questdo do sofrimento dos animais estdo a ignorancia e a crenga
na proatividade de grupos protetores. Singer (1975) destaca que a ignorancia € a primeira
dessa linha de defesa, quando uma pessoa nao tem conhecimento sobre a realidade vivida
pelos animais, porém essa situagdo ¢ facilmente alterada por qualquer pessoa que tenha um

minimo de determinagdo e disposi¢do para enxergar a verdade, mas o que ocorre com

» Thomas Jefferson (1743-1826) foi o terceiro presidente do Estados Unidos e responsavel pela redagédo do principio

da igualdade dos homens na Declaragéo de Independéncia americana.
30 Excepcional feminista negra da década de 50 do século XIX.
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frequéncia ndo ¢ o fato da ignorancia existir, mas sim a vontade em se manter na ignorancia ja
que se tem uma ideia de que “saber a verdade vai estragar o jantar”. Isso desde a década de
70, mas com continuagdo até os dias de hoje, mesmo com grande fluxo de informagdes sobre
o tema.

A outra questdo ¢ a crenga de que os outros, os ativistas em prol dos animais ou o
governo, nao deixariam que algo tdo terrivel acontecesse com eles, ou seja, ¢ claramente um
transferéncia de responsabilidade sobre um determinado comportamento como fuga de uma
tomada de posi¢cdo contraria ao assunto, por diversos motivos, incluindo comodismo. Singer

(1975) compara essa auséncia de consciéncia com a mesma atitude com da geragao anterior:

Ha alguns anos, o Dr. Bemhard Grzimek, diretor do jardim z00légico de Francoforte
e um dos mais conhecidos opositores alemdes a criagdo intensiva de animais,
comparou a ignorancia dos alemaes relativamente as unidades de criagdo intensiva
com a ignorancia que a geracdo anterior tinha manifestado perante outra forma de
atrocidade, também ocultada da maioria das pessoas; em ambos os casos, a
responsabilidade pela auséncia de consciéncia ndo ¢, seguramente, da incapacidade
de saber o que se passa, mas do desejo de nada saber sobre os fatos que, uma vez
conhecidos, poderiam pesar substancialmente na nossa consciéncia - assim como,
evidentemente, o conhecimento reconfortante de que, afinal, as vitimas de seja o que
for que se esteja a passar nesses locais ndo sdo membros do grupo a que se pertence.
A ideia de podermos confiar nas organiza¢des em prol do bem-estar dos animais
enquanto denunciadoras da crueldade praticada para com os animais ¢ igualmente
reconfortante (SINGER, 1975, p. 163).

Em se tratando do movimento do direito dos animais, Singer (1975) relata a forma
como as instituicdes foram mudando de postura e de discurso ao longo do tempo dentro
devido alguns contextos especificos de cada época e a decisdo dos membros de cada
instituicdo. No caso da American Society for the Prevention of Cruelty to Animals (ASPCA)
fundada em 1966 em Nova York e a Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals
(RSPCA) fundada em 1824 em Londres, ambas possuiam uma postura mais radical quanto a
abolicao de praticas cruéis aos animais incluindo os animais de criagdo, mas conforme o
crescimento economico das instituicoes e do numero de membros, as instituicoes foram
gradualmente perdendo a postura “radical” e adentrando no “establishment”, com o
estabelecimento de relagdes e contatos com membro do governo, da academia e do mercado,
passando a sim a buscar solu¢des que melhorassem a qualidade de vida dos animais, com
sucesso em algumas pequenas modificacdes, suavizando a critica aqueles que utilizam os

animais para producdo e testes, realizando reformas consideradas como menos importantes.
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No entanto ja na segunda metade do século XX, surgiram diversos grupos “mais radicais” em
prol do direito dos animais e da libertagdo animal que buscam o fim do sofrimento infligido
aos animais de criagdo, testes, zooldgicos, circos, e outras formas de “entretenimento”. Singer
(1975) afirma que esses grupos se uniram a outros que ja estavam estabelecidos e
conseguiram aumentar a consciéncia publica sobre a crueldade sistematica dos animais
utilizados nas diversas industrias e fazendas.

No Brasil, uma das entidades mais representativas do movimento vegetariano, € que
também atua para a expansdo do veganismo, ¢ a sociedade brasileira vegetariana (SVB), que
discrimina os tipos de regimes alimentares em seu site como o ovolactovegetariano (utiliza
ovos, leite e laticinios na sua alimentacdo), Lactovegetarianismo (utiliza leite e laticinios na
sua alimentagdo), Ovovegetarianismo (utiliza ovos na sua alimentagdo) e o Vegetarianismo
estrito (ndo utiliza nenhum produto de origem animal na sua alimentacdo), sendo declarada
como uma instituigdo que preconiza o vegetarianismo estrito, informando ainda qual ¢ a
definicdo para veganismo, sendo a mesma utilizada pelo vegan society. A SVB trabalha em
cima das tematicas sobre ética, saide, meio ambiente e sociedade e ja implementou
campanhas exitosas como a “segunda sem carne” para estimular pessoas ndo vegetarianas e
ndo veganas a reduzirem o consumo de carne.

No Estados Unidos a American Vegan Society (AVS) foi fundada em 1960 por Jay
Dinshah e até os dias de hoje atua para difundir o estilo de vida vegano, sem a utiliza¢do de
animais para o consumo de qualquer tipo e divulgando informacgdes sobre a ética animal e se
posicionando contraria a qualquer tipo de exploragdo animal. Outra ONG de referéncia é a
People for the Ethical Treatment of Animals (PETA), fundada no Estados Unidos na década
de 80, contando com mais de 2 milhdes de membros e cujo lema € “os animais ndo sao nossos
para comer, vestir, experienciar ou para entretenimento”.

Hoje existe um embate entre o que se chama de movimento abolicionista € movimento
“bem-estarista”, sendo o primeiro concentrado na aboli¢ao da escravidao e dos direitos a vida
e liberdade dos animais nao humanos pelos animais humanos através de todas as formas, ¢ o
segundo estando ligado ao bem estar dos animais, mesmo os que ainda estdo sob dominio do
mercado. Ferrigno (2012) ressalta que o discurso publico hoje sobre o veganismo por grande
parte do movimento, o emprega como uma pratica da postura abolicionista, indicando o
respeito aos animais, sendo similar aos direitos humanos universais, diferente do que ocorre

com o termo “bem-estar”, utilizado inclusive por agentes ruralista:

3 Segundo defini¢ao da Vegan Society, ¢ um modo de viver (ou poderiamos chamar apenas de "escolha") que busca

excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploragdo e crueldade contra os animais - seja na
alimentagdo, no vestuario ou em outras esferas do consumo.
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Como todo o termo, “bem estar”, pouco nos diz sobre as intengdes de quem o
emprega. Usado inclusive por aqueles pouco ou nada preocupados com o tratamento
ético dos animais (como pecuaristas e¢ empresas de abatedouros), “bem-estar
animal” ja ndo diz muito sobre como os animais sdo realmente tratados. [...]
Interpretado como marketing que encobre interesses econdmicos, o termo torna-se
pejorativo dentro da atmosfera vegana, por ser utilizado justamente pelos inimigos
da causa: n3o apenas os grandes frigorificos ou os chamados “pecuaristas” e
“ruralistas”, mas também por “circenses” (donos dos circos que usam animais de
entretenimento), por “vivisseccionistas” (vinculados a indudstria farmacéutica), entre
outros. No entanto, para complicar a realidade, alguns protetores de animais e
vegetarianos também sdo assim rotulados (FERRIGNO, 2012. p. 156)@.

De fato, a expressdo “bem-estar animal” tem sido amplamente utilizada tanto na
comunica¢cdo ¢ no marketing tanto dos agentes do mercado, quando do Estado para a
constru¢do de uma imagem positiva no trato dos animais utilizados na industria de alimentos,
farmacoldgica, e de entretenimento, possuindo programas que utilizam esse termo, e até
mesmo secretarias, ndo possuindo conotacdo semelhante as reivindicagdes do movimento
vegano de libertacdo animal. A expressdo faz parte de uma disputa de sentido no campo

comunicacional do campo da agropecuaria e do veganismo.

4.2.2 Sociedade da informacio e difusio do veganismo

As ultimas décadas propiciaram um grande aumento da circulagdo de informagdes
sobre o veganismo, tando pelo viés das causas do movimento vegano, quanto pela
disseminagdo da dieta vegana e seus beneficios para a saide humana, gerando uma grande
expansdo de conteudos sobre o veganismo, através de jovens, chefes de cozinha, ativistas e
empresarios, que buscaram através das redes sociais e dos blogs a disseminagdo das ideias
sobre 0 movimento, a dieta e o estilo de vida vegano. Entre os anos de 2012 e 2020, houve um
aumento 2450% nas buscas pelo termo “vegano” na internet, ou seja, nos dias atuais o volume
de procura apenas no google por esse palavras representa 24,5 vezes mais do que no mesmo
periodo em 2012 no Brasil. Em todo o mundo a palavra “vegano”, que possui a mesma grafia
em espanhol, mant¢ém o mesmo grafico de crescimento nas buscas, representando um
aumento de 714%, com aumento de busca 7 vezes maior, comparado com o mesmo periodo.

conforme vemos no gréfico abaixo.

Figura 63 — Buscas pelo ter “vegano” na internet no Brasil (grafico 1) no e no mundo (grafico Z)E

32 Nogdes obtidas a partir de relatos do movimento vegano abolicioista.

Os nimeros representam o interesse de pesquisa relativo ao ponto mais alto no grafico de uma determinada regido
em um dado periodo. Um valor de 100 representa o pico de popularidade de um termo. Um valor de 50 significa que o termo
teve metade da popularidade. Uma pontuacao de 0 significa que ndo havia dados suficientes sobre o termo.

33
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Brasil ¥ 07/05/2012 - 07/05/2020 + Todas as categorias ~ Pesquisa naWeb +

Interesse ao longo do tempo ¥+ <> -;:
Observacéo
Fonte: Google Trends (2020).
Todo o mundo « 07/05/2012 - 07/05/2020 « Todas as categorias ¥ Pesquisa naWeb «
Interesse ao longo do tempo ¥ <> <

Observacao

Outros termos similares ou correlacionados com o “vegano”, também tiveram
aumento significativo de buscas para o0 mesmo periodo como a palavra “veganismo” que teve
um aumento de 300% na abrangéncia de todo o mundo e 580% na abrangéncia Brasil, no
periodo de 2012 a 2020, conforme dados do Google Trends (2020). A pesquisa também
demonstrou que as pessoas que buscam o termo “veganismo” dentro do motor de busca do
Google no Brasil, também busca os seguintes assuntos: “animal”, “dieta”, “ovo”, “ser” e
“feminismo -ideologia politica”, “proteina”, “meio ambiente”, “argumento”, “dieta saudavel”,
“alimento”, “alimentacdo”, “documentario”, “vegetarianismo”, “carne”. Esses demais termos
pesquisados pelas pessoas que pesquisam sobre veganismo, demonstram que parte estd
vinculada a preocupagdes com a satide e a alimentagdo, a ingestdo de proteinas e carne, alguns

vinculam o termos as questdes sobre o meio ambiente, e outros também relacionam com os

debates politicos e ideologicos como no caso do feminismo.
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As imagens abaixo mostram que existe certa equidade nas buscas sobre o termo
“veganismo” entre as regides do Brasil, porém maior propensao de buscas do termo “vegano”
a regides do sul, nas busca nacional. Ja na busca internacional o “vegano”os paises que mais
aparecem na busca sdo principalmente da américa latina, mas com certa representatividade na
américa do norte, onde moram muitos latinos e falantes do espanhol, bem como em parte da
Europa, na qual aparece a Espanha e a Itdlia com significativo volume de buscas, pela

igualdade na tradug@o do termo também ao italiano.

Figura 64 — a) Termo “veganismo” no Brasil; b) Termo “vegano” no Brasil; ¢) Termo “vegano” no mundo; c)

Termo “vegan” no mundo.

“Veganismo” nas buscas no Brasil

® veganismo Brasil, 07/05/2012 — 07/05/2020
Interesse por sub-regiao Sub-regiao v ¥ <> -C
1 Sergipe ]
2 Distrito Federal I
3 Rio Grande do Sul [ ]
4 Rio de Janeiro ]
5 Sao Paulo I

Mostrando 1 a 5 de 22 sub-regides »

“Vegano” nas buscas no Brasil
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® vegano Brasil, 07/05/2012 - 07/05/2020

Interesse por sub-regiao | Subregigo v & <> <
1 Distrito Federal

2 Sao Paulo

4 Rio Grande do Sul

|
[E—
3 Santa Catarina o1 I
|
|

5 Rio de Janeiro

Mostrando 1 a 5 de 27 sub-regies )

“Vegano” nas buscas no Mundo

® vegano Todo o mundo, 07/05/2012 - 07/05/2020
Interesse por regiao Regidgo ¥ % <> <
1 Republica Dominicana ]
2 Chile [ ]
Py 3 Brasil 3 I
Lol
i 4 Espanha [ ]
5 liélia 4 I
D Incluir regides com baixo volume de pesquisa Mostrando 1 a 5 de 28 regides >

“Vegan’ nas buscas no Mundo
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® vegan Todo o mundo, 07/05/2012 — 07/05/2020

Interesse por regiao Regido ¥ % <> <
1  Australia
2 Reino Unido

3 Nova Zelandia

4 Canada

5 Estados Unidos

D Incluir regiGes com baixo volume de pesquisa Mostrando 1 a 5de 43 regides  »

Fonte: Google Trends (2020)

A popularizagdo do termo vegano foi também foi impulsionada pelo aumento da
visibilidade de grandes entidades do terceiro setor de apoio animal e de luta pela libertacao
animal, principalmente as ONGs que trabalham em prol dos animais tidos como de consumo e
pela mudanga no sistema alimentar, mas também pelo apoio de celebridades mundiais que
aderiram a causa vegana, que adotaram dietas veganas e principalmente, que decidiram falar
sobre o assunto do direito dos animais em seus blogs pessoais e redes sociais. Um exemplo
recente de envolvimento de celebridades com o ativismo vegano, foi o discurso proferido pelo
ator, produtor e ativismo estadunidense Joaquin Phoenix ao receber uma das premiagdes de
grande visibilidade no mundo artistico, a estatueta do “Oscar de Melhor Ator” de 2020, pela

interpretacdo no filme “Coringa’:

Ndo me sinto acima de nenhum dos outros indicados ou de qualquer outra pessoa
nesta sala. Todos nos compartilhamos o mesmo amor pelo cinema. Esse meio me
deu tantas coisas extraordinarias que nem sei o que eu seria sem ele”, afirmou. Mas
acho que o maior presente que me deu, e a muitos nessa sala, é a oportunidade de
usar nossa voz pelos que ndo tém [...] seja falando sobre desigualdade entre
géneros, racismo, direitos LGBTQ+ ou indigenas, direitos dos animais, estamos
falando sobre lutar contra a ideia de que uma nagdo, uma raca, um género ou uma
espécie tem o direito de dominar, controlar, usar e explorar outros sem impunidade.
Acredito que nos desconectamos demais do mundo natural, e nos sentimos culpados
por ter uma visdo egocéntrica, a crenga de que estamos no centro do universo.
Entramos no mundo natural, roubamos seus recursos. Nos sentimos no direito de
inseminar artificialmente uma vaca e entdo roubar seu bebé quando ele nasce,
mesmo que seus gritos de angustia sejam perceptiveis. E entdo bebemos o leite que é
destinado ao bezerro e colocamos em nosso café e cereal. [...] Quando usamos
amor e compaixdo como nossos principios, podemos criar, desenvolver e
implementar sistemas de mudan¢a que sdo benéficos para todos os seres e ao meio
ambiente. [...] Fui um canalha minha vida toda. Fui egoista, cruel as vezes, alguém
dificil de trabalhar. Estou grato porque muitos aqui nessa sala me deram uma
segunda chance. Acredito que estamos no nosso dpice quando apoiamos uns aos
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outros. Ndo quando nos cancelamos por erros passados, mas sim quando nos
ajudamos a crescer. Educamos uns aos outros, e nos guiamos no caminho pela
redengdo.[...] Quando ele tinha 17 anos de idade, meu irmdo escreveu uma miisica
em que dizia ‘vd ao resgate com amor, e a paz o seguird.

No Estados Unidos, no Brasil e em diversas partes do mundo, o discurso foi
reproduzido em diversos meios de comunicagdo corporativos, em sites de noticias € em blogs,
canais do youtube e redes sociais de ativistas e instituigdes ligadas ao veganismo e ao
vegetarianismo. No Brasil e em diversos outros paises com diversos idiomas, houve um
significativo aumento de busca pelo conceito de veganismo, por receitas veganas, pelos
beneficios para a satde e por produtos veganos, impulsionado € ao mesmo tempo
impulsionando a criagdo de perfis de influenciadores digitais voltados exclusivamente ao

publico vegano, principalmente para a divulgagdo de receitas veganas.

O tema vegano na internet cresce de forma heterogénea e descentralizada. A cada ano
cresce o nimero de canais no youtube que se intitulam vegano. Dentre alguns canais de
grande alcance sobre o tema na area da culinaria, estdo o canal “Mussinha” com (733 inscritos
e mais de 35 milhdes de visualizagdes), o “Presunto vegetariano” (509 mil inscritos € mais de
28 milhdes de visualizagdes), o vegetarirango (391 mil inscritos e mais de 22 milhdes de

visualizagdes), dentre tantos outros.

O assunto também abordado por diversas celebridades que se tornaram veganas ou
vegetarianas, ou ainda discutem sobre o assunto de forma pontual, mas devido o grande
alcance a um publico diversificado, contribuem de forma significativa para a difusao do tema,
como € o caso da cantora Anitta, considerada como a cantora brasileira de maior visibilidade
internacional, que possui 49 milhdes de seguidores na rede social instagram. A celebridade
nao se considera vegana, mas frequentemente fala sobre o assunto de forma politica e divulga
marcas veganas, devido a sua proximidade com outra celebridade do campo do veganismo, a
apresentadora Luisa Mel, considerada uma das maiores ativistas da causa animal no Brasil,
com 3.5 de seguidores na mesma rede social. Outra grande celebridade do mundo digital é o
youtuber Felipe Neto, que aparece nos rankings dos maiores canais do youtuber do mundo,

com 39 milhdes de seguidores, cuja perfil ¢ de humor e entretenimento em geral, mas com

34 Discurso de premiag@o na categoria melhor ator proferido por Joaquin Phoenix na premiagdo do Oscar 2020.

Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/cultura/joaquin-phoenix-mandamos-uma-mensagem-muito-clara-para-pessoas-de-
cor-de-que-elas-nao-sao-bem-vindas-aqui-24226234>
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envolvimento frequente em questdes politicas inclusive envolvendo criticas diretas ao atual
presidente. O youtuber, com grande alcance ao publico jovem, tornou-se vegano e debate o

assunto de forma esporadica em seus redes sociais.

Ja as emissoras de televisdo aberta, que possuem grande parceria comercial com o
agronegdcio, ndo possuem espaco significativo para a discussdo sobre o tema do veganismo,
exceto em momentos pontuais, como em programas de culindrias que esporadicamente
pautam receitas veganas, ou em programas tematicos que na mesma maneira, falam de forma
esporadica sobre o tema, porém, no geral no ha um grande espaco na midia corporativa para o
tema, com algumas excegdes como no caso dos programas “Didrio de uma vegana” e “Bela

cozinha”, ambos exibidos pela GNT, mas com enfoque em comidas e receitas veganas.

Poderiamos assim, adentrar sobre a difusdo do veganismo pelas redes sociais e pela
midia corporativa de forma mais abrangente e de forma minoritaria pela midia corporativa,
mas buscamos dar um vislumbre sobre a for¢ca que os ativistas, ONGs, celebridades e
youtubers conseguiram através da amplificacdo do contetido e do discurso sobre o veganismo
na internet, bem expor os dados das pesquisas sobre as buscas pelos termos relacionados ao
termo ““vegano”, que nos possibilitou afirmar que o veganismo ¢ uma tendéncia mundial
espalhada por diversos paises do mundo, e com constante crescimento tanto em paises do
norte, quanto do sul, ndo podendo ser caracterizado portanto, como um movimento de
“moda”, mas sim como uma tendéncia que abrange tanto os debates politicos e ideoldgicos

sobre a ética animal, quanto questdes mercadologicas de producao de produtos veganos.

.4.2.3 Etica e consciéncia animal

Etica e moral de consumo

A sociedade do consumo levou os individuos a desejarem a aquisi¢do de cada vez
mais produtos e servigos, através de estratégias sofisticadas persuasivas e psicoldgicas que ja
foram descritas anteriormente, e algumas questdes como facilidade de crédito para a compra
de novos produtos facilitaram essa estratégia de intensificagdo do consumo, bem como
estratégias mais globais como a abertura de novos mercados e a facilitagdo de circulagdo de

mercadorias estrangeiras em paises emergentes. O consumismo enquanto um fendémeno
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caracteristica das sociedades no ocidente, pode ser caracterizado pela compra desenfreada de
produtos, sendo fortemente fomentado pela industria norte-americana possibilitando a oferta
cada vez maior de uma quantidade e variedade muito grande de produtos (ASHLEY, 2005),
levando em conta o fundamental papel exercido pela publicidade e pela industria cultural que
foram fundamentais para a criagdo de modelos de vida a partir do consumo, gerando uma
grande onda de consumismo por diversos paises do mundo.

Nesse contexto, os conceitos de ética e moral que ja eram utilizados no dia-a-dia das
sociedades, passam a ganhar mais espago nas discussdes sobre sociedade de consumo, e
comegam a ter um papel mais fundamental nas discussdes sobre negdcios e nas decisdes das
gestOes empresariais. O conceito de ética remonta os primordios da filosofia da Grécia antiga
na época de Platdo, Aristoteles e Socrates, resultado de reflexdes sobre a natureza do bem
moral e da procura por um principio de conduta absoluta (VALLS, 1994). A tradugdo dos
termos gregos €thos e éthos, possui sentido de morada (do homem ou animal), carater, indole,
e habitos ou costumes, respectivamente.

Segundo Aristoteles (1991) as virtudes sdo consideradas como disposi¢des de carater
“a virtude ¢, pois, uma disposi¢ao de carater relacionada com a escolha e consistente numa
mediania, isto ¢, a mediania relativa a nos, a qual € determinada por um principio racional
proprio do homem dotado de sabedoria pratica” (p. 34), ja o vicio € caracterizado pelo
excesso ou pela falta, indo muito longe ou ficando aquém ao que se esperaria de paixdes e
acoes. As virtudes podem ser caracterizadas como intelectuais ou morais, sendo a virtude
intelectual gerada através do ensino, necessitando de experiéncia e tempo, e a virtude moral
adquirida como resultado de um hébito, considerando que o individuo ¢ adaptado por natureza
para receber as virtudes morais, tornando-se perfeito através do habito, que é sempre
condizente com a sua natureza.

Para Aristoteles (1991), as virtudes se relacionam com paixdes e agdes voluntarias,
enquanto que acdes involuntarias estdo associadas a compulsdo ou ignorancia, e compulsorio
um ato forcado cujo principio motor se encontra fora de nos. A escolha das formas de agir,

definira a constitui¢do de um individuo virtuoso ou vicioso:

Sendo, pois, o fim aquilo que desejamos, ¢ o meio aquilo acerca do qual
deliberamos e que escolhemos, as agdes relativas ao meio devem concordar com a
escolha e ser voluntarias. Ora, o exercicio da virtude diz respeito aos meios. Por
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conseguinte, a virtude também esta em nosso poder, do mesmo modo que o vicio,
pois quando depende de nds o agir, também depende o ndo agir, e vice-versa; de
modo que quando temos o poder de agir quando isso ¢ nobre, também temos o de
ndo agir quando ¢ vil; ¢ se esta em nosso poder o ndo agir quando isso ¢ nobre,
também esta o agir quando isso ¢ vil. Logo, depende de nds praticar atos nobres ou
vis, € se ¢ isso que se entende por ser bom ou mau, entdo depende de nds sermos
virtuosos ou viciosos (ARISTOTELES, 1991, p. 51).

Aristoteles ndo buscava um entendimento puramente tedrico sobre as virtudes, mas
sim a natureza dos atos humanos, para que se tornasse inteligivel a maneira como eles
deveriam ser praticados, ja que “eles determinam a natureza dos estados de carater que dai
surgem” (ARISTOTELES, 1991, p. 26). Dessa forma, o ato individual do consumo, passa a
ser examinado ndo mais pelo seu carater individualizado, mas sim de forma ampla por uma
abrangéncia maior sobre toda a cadeia produtiva a qual um determinado produto esta inserido,
considerando as praticas das empresas, os valores, as crencas e as virtudes, bem como o
vicios. Destacamos entdo como o mercado incorporou em suas praticas o debate sobre a ética

e a moral nas gestdo empresarial.

Em uma abordagem tradicional da gestdo de uma empresa, o consumismo e a
mercantilizacdo sdo os pilares e diretrizes a serem perseguidos, porém ha uma mudanca
histérica no desenvolvimento moral organizacional que vem alterando a visdo de gestdo
tradicional antropocéntrica para o modelo de gestdo ecocéntrica que estd mais condizente com

as mudangas coletivas de consciéncia da sociedade sobre a relagdo consumo-natureza :

A abordagem tradicional de gestdo, que busca a maximizagdo racional da riqueza
dos acionistas ou proprietarios da empresa, tem ¢ o m o principais premissas a
mercantilizagdo das relagdes sociais e do consumismo, a competicdo como conduta
primaria para as relagdes de producdo e consumo e a relagdo de apropriagdo da
natureza pelo ser humano e antropocentrismo. Por sua vez, a abordagem ecocéntrica
requer um novo modelo mental para o conceito de empresa, descentralizando-a no
escopo de discussdo, quanto as relagdes de produgdo e consumo nas coletividades
humanas, e levando em conta as relagdes reciprocas entre ser humano e natureza,
sem limites temporais e espaciais" (ASHLEY et. al., 2005, p. 51)

O modelo tradicional de gestdo ¢ condizente com a ldgica racionalista instrumental
cujos principios € metas sao a lucratividade e a competitividade. Se ha no mercado a demanda
por produtos mais saudaveis e mais ecologicos, entdo haverd uma mudanga na estratégia da
empresa para abarcar novos produtos e servicos com ‘selo ecologico’, com investimentos de

marketing que comuniquem esse novo posicionamento, bem coo agregue valor para a marca a
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partir do retorno nos investimentos em responsabilidade socioambiental, dessa forma,
mantém-se ou se amplia a competicdo e as ‘fatias de mercado’, ndo com a mudanga profunda
nas estruturas de valores e missdo da empresa, as inclui-se uma nova linha de atuagdo
segmentada para um publico disposto a pagar mais caro em troca do consumo moralmente
aceito. No geral, ndo ha uma disposi¢do para uma mudanga nas forma de produgdo e nas
bases tedricas e metodologicas que conduzem essa gestao.

Por outro lado, ha empresas e cooperativas que estdo super dispostas a mudar a forma
de producdo, distribuicdo e consumo, recriando as relagdes produgdo-consumo, buscando a
ampliacao da consciéncia sobre a origem de determinado produto. Essa nova logica se traduz
na pratica por empresas, cooperativas, produtores rurais familiares e grupos de producio de
produtos agroecoldgicos, organicos, livres de transgénicos e aditivos quimicos, vegetarianos,
veganos, incluindo também empresas distribuidoras de produtos segmentados em diversas
categorias, sendo algumas caracterizadas por produtos exclusivamente de uma determinada
categoria. Em locais de distribuicdo de comidas e produtos ecoldgicos, ndo ¢ incomum que
haja uma preferéncia exclusiva por produtos oriundos, comprovadamente, pela agricultura
familiar e/ou produtores rurais. Nesse movimento, a historia dos produtores € os processos
produtivos sdo fundamentalmente valorizados como geracao de valor aos produtos.

Um outro aspecto pouco mencionado nos trabalhos e na pratica a cerca da produgao de
produtos alimenticios, vestuarios, acessorios e produtos de higiene e beleza, ¢ sobre o debate
sobre a ética e a moral quanto ao uso de animais para a criagdo de produtos em geral, tanto
alimenticios, quanto os demais. Mesmo com a comprovacdo cientifica sobre a senciéncia
animal, demonstrada pela declaracdo universal do direito dos animais (FCM Conference,
2012), ainda ha por um lado, uma ignorancia sobre a natureza dos animais que sao utilizados
na industria alimenticia como mera mercadoria, ou nimeros de uma linha de montagem, sem
direitos, mas com muitos deveres, de produzir e gerar material para o consumo, de forma
produtiva e lucrativa, ou seja, no menor tempo possivel, por isso por exemplo, € que se admite
que frangos sejam criados em espagos minusculos e injetados frandes quantidade de
horménios e ragdo, para a reducdo do tempo do abate, seguindo a légica predominante no
mercado e no capitalismo baseado na racionalidade instrumental. As discussdo sobre a ética

animal e o bem-estar animal, portanto, sdo inaceitavelmente escassas e necessitadas de uma
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abordagem mais realistica sobre a natureza do animal, qual como ela ¢, sem distingcdes
fundamentais quanto a senciéncia entre homem e animal.

A lacuna de pesquisa sobre a questdo moral e ética existe na area académica e
cientifica de modo geral, juridica, bem como na esfera publica tradicional e midiatizada.
Outro tema que ainda carece de substancial discussao € o uso de animal de diversos portes em
testes de laboratdrios para a producdo de medicamentos, vacinas, cosméticos de beleza e
higiene pessoal, dentre outros. Houve avancos notaveis nessa area com a criacdo de selos que
discriminam produtos ndo testado em animais como o selo “cruelty free”, e outros que
atestam que nao ha ingredientes de origem animal na composi¢ao do produto. Mesmo assim,
ainda existe uma lacuna de pesquisa sobre o tema que precisa ainda ser ampliado para a
sociedade, para que haja um discernimento sobre a realidade do uso e dos testes em animais,
separando o discurso “‘ecologicista” de algumas empresas, do debate real realizado por
cientistas sérios que estudam o assunto em profundidade, que comprovam haver outros
método inclusive mais eficazes para os testes e para a composi¢ao de produtos.

O assunto também se estende pelo uso de animais na criagdo de acessorios como
bolsas, sapatos e acessorios. Tempos atras, era quase unanime o alto valor agregado a moda
através do uso de roupas e acessorios provenientes de couro e penas de animais. Hoje, com a
onda de conscientizagdo sobre a substituicdo de material de origem animal por outros
materiais de origem vegetal e sintéticos, ha uma tendéncia de aumento desse tipo de produtos
em versoes ecologicas, veganas e livres de materiais de origem animal e de testes.

A predominancia da utilizagcdo de animais para a produgdo de produtos, medicamentos
e em testes, converge com a visdo de mundo e o paradigma em que a humanidade se encontra,
cartesiano-materialista, em que hd uma separacdo entre homem e natureza, entre mente e
matéria (cérebro), em uma légica corpuscular da natureza da vida, em que as coisas sdo
independentes e separadas. Mesmo com pesquisas cientificas que modificaram a visdo de
mundo sobre a natureza da matéria e da vida, essa visdo ainda ndo foi totalmente integrada a

visdo de mundo da sociedade. Trataremos desse assunto no proéximo capitulo.

Consciéncia Animal e Especismo: Racionalidade instrumental no uso de animais pelo

mercado e sociedade
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O paradigma cartesiano nos estabelece uma nocao tdo bem firmada ao longo dos
séculos que podemos caracterizd-la como uma crenca de que o homem ¢ separado da
natureza, sujeito e objetivo, por conseguinte, também somos separados e distinto dos demais
animais em todos os aspectos, fisico e emocional. Desde julho de 2012, foi redigida A
“Declaragao de Cambridge sobre a Consciéncia em Animais Humanos ¢ Nao Humanos”
assinada por pesquisadores internacionais de diversas areas da neurociéncias em uma grande
conferéncia internacional em Cambridge, Reino Unido, sobre a consciéncia de animais
humanos e ndo humanos, que confirma a senciéncia animal (capacidade de experimentar
estados mentais conscientes positivos ou negativos sobre todas as experiéncias que
acontecem), que de forma contundente transformou a visdo cientifica sobre a cogni¢do e a

consciéncia animal que era aceita anteriormente. Abaixo vemos o trecho final da declaragao:

“Declare o seguinte: “A auséncia de um neocdrtex ndo parece impedir um
organismo de experimentar estados afetivos. Evidéncias convergentes indicam que
animais ndao humanos tém os substratos neuroanatomicos, neuroquimicos e
neurofisiologicos dos estados inconscientes, além da capacidade de exibir
comportamentos intencionais. Animais ndo humanos, incluindo todos os mamiferos
e aves, e muitas outras criaturas, incluindo polvos, também possuem esses substratos
neurologicos” (FCM Conference, 2012)@.

Tratava-se da Primeira Conferéncia Anual Memorial Francis Crick cujo foco foi sobre
“Consciéncia em animais humanos e nao-humanos”, que contou com a participacdo de um
renomado grupo internacional de neurocientistas cognitivos, neurofarmacologistas,
neurofisiologistas, neuroanatomistas, neurocientistas computacionais, contando com a
presenca do cientista Stephen Hawking, onde foi redigida a declaracdo sobre a consciéncia na
vanguarda do que deve ser considerado uma das maiores mudangas modernas do pensamento
humano, a qual houve um reconhecimento formal de que “muitos animais ndo humanos,
incluindo mamiferos, passaros e cefalopodes também possuem os substratos neuroldgicos que
geram consciéncia”. Os cientistas se reuniram para analisar e reavaliar os substratos

neurobioldgicos da consciéncia de animais € comportamentos humanos em animais humanos

» A Declaragdo de Cambridge sobre Consciéncia foi escrita por Philip Low e editada por Jaak Panksepp, Diana

Reiss, David Edelman, Bruno Van Swinderen, Philip Low e Christof Koch. A Declaragio foi proclamada publicamente em
Cambridge, Reino Unido, em 7 de julho de 2012, na Conferéncia Memorial Francis Crick sobre Consciéncia em Animais
Humanos e Nao-Humanos, no Churchill College, Universidade de Cambridge, por Low, Edelman e Koch. A Declaragio foi
assinada pelos participantes da conferéncia naquela mesma noite, na presenga de Stephen Hawking, na Sala Balfour do Hotel
du Vinin Cambridge, Reino Unido. A cerimonia de assinatura foi comemorada pela CBS60 Minute.
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e ndo humanos. Os trés blocos que compuseram a declaragdao e possibilitaram a conclusao

final sobre a declaracdo da consciéncia sdo os seguintes:

- Os substratos neurais das emogdes ndo parecem estar confinados as estruturas
corticais. De fato, redes neurais subcorticais estimuladas durante estados afetivos
em humanos também sdo criticamente importantes para gerar comportamentos
emocionais em animais. A estimulagdo artificial das mesmas regioes cerebrais gera
comportamentos e estados emocionais correspondentes tanto em animais humanos
quanto ndo humanos. Onde quer que se evoque, no cérebro, comportamentos
emocionais instintivos em animais ndo humanos, muitos dos comportamentos
subsequentes sdo consistentes com estados emocionais conhecidos, incluindo
aqueles estados internos que sdo recompensadores e punitivos. A estimulagdo
cerebral profunda desses sistemas em humanos também pode gerar estados afetivos
semelhantes. Sistemas associados ao afeto concentram-se em regioes subcorticais,
onde abundam homologias neurais. Animais humanos e ndo humanos jovens sem
neocortices retém essas fun¢oes mentais-cerebrais. Aléem disso, circuitos neurais que
suportam estados comportamental-eletrofisiologicos de atengdo, sono e tomada de
decisdo parecem ter surgido evolutivamente ainda na radiagdo dos invertebrados,
sendo evidentes em insetos e em moluscos cefalopodes (por exemplo, polvos).

- As aves parecem apresentar, em seu comportamento, em sua neurofisiologia e em
sua neuroanatomia, um caso notdavel de evolucdo paralela da consciéncia.
Evidéncias de niveis de consciéncia quase humanos tém sido demonstradas mais
marcadamente em papagaios-cinzentos africanos. As redes emocionais e 0s
microcircuitos cognitivos de mamiferos e aves parecem ser muito mais homologos
do que se pensava anteriormente. Além disso, descobriu-se que certas espécies de
pdssaros exibem padrées neurais de sono semelhantes aos dos mamiferos, incluindo
o sono REM e, como foi demonstrado em pdssaros mandarins, padroes
neurofisiologicos, que se pensava anteriormente que requeriam um neocortex
mamifero. Os passaros pega-rabuda [1] em particular demonstraram exibir
semelhangas notaveis com os humanos, com grandes simios, com golfinhos e com
elefantes em estudos de autorreconhecimento no espelho.

- Em humanos, o efeito de certos alucinogenos parece estar associado a uma
ruptura nos processos de feedforward e feedback corticais. Intervengoes
farmacologicas em animais ndo humanos com componentes que sabidamente
afetam o comportamento consciente em humanos podem levar a perturbagoes
semelhantes no comportamento de animais ndo humanos. Em humanos, ha
evidéncias para sugerir que a percep¢do estd correlacionada com a atividade
cortical, o que ndo exclui possiveis contribui¢ées de processos subcorticais, como
na percep¢do visual. Evidéncias de que as sensagdes emocionais de animais
humanos e ndo humanos surgem a partir de redes cerebrais subcorticais homdlogas
fornecem provas convincentes para uma qualia [2] afetiva primitiva evolutivamente
compartilhada (FCM Conference, 2012).

Com a declaragdo sobre a consciéncia de animais humanos e ndo humanos redigida e
assinada por proeminentes cientistas de diversas area da neurociéncia, ndo resta davida da
necessidade de uma mudanga radical na forma sobre como devem pensar em agir em relagao

aos animais ndo-humanos, requerendo uma mudanga urgente na maneira como todas as
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espécies de animais ndo humanos sao utilizados hoje para todas as atividades que servem ao
homem, como alimentacdo, vestuario, testes de laboratorio, levando em consideracao de
forma de forma inequivoca e indispensavel a natureza dos animais. Para Capra (2002) deve

haver uma unifica¢do da visdo da mente, matéria e da vida em uma abordagem pos-cartesiana:

A visdo unificadora, pés-cartesiana, da mente, da matéria e da vida também implica
uma reavaliagdo radical da relagdo entre os seres humanos e os animais. A filosofia
ocidental, na grande maioria das suas manifestagdes, sempre concebeu a capacidade
de raciocinar como uma caracteristica exclusivamente humana, que nos distinguiria
de todos os animais. Os estudos de comunica¢gdo com chimpanzés demonstraram de
maneiras dramadticas a falacia dessa crenga. Deixaram claro que entre a vida
cognitiva e emocional dos seres humanos e a dos animais s6 ha uma diferenga de
grau; que a vida ¢ um todo sem solugdo de continuidade, no qual as diferengas entre
as espécies sdo gradativas e evolucionarias. A linguistica cognitiva confirmou
plenamente essa concepgdo evolutiva da natureza humana (CAPRA, 2002, p. 79).

A visdo de Capra converge com a dos neurocientistas que redigiram a declaracao sobre
a consciéncia, e ressalta um ponto crucial para a evolucdo do pensamento € consequente
desdobramento da evolugdo do modo de agir do animal humano ao animais ndo humano, que
¢ a mudanca de um paradigma cartesiano para um pds-cartesiano, que resultaria em uma
mudanca de visdo de mundo e da forma como se deve agir eticamente € moralmente em todas
as circunstancias que envolvem a utilizacdo de animais em atividades humanas. Nao ¢ mais
possivel dizer que ha uma ignorancia ou desinformacdo, ou at¢ mesmo dissenso sobre as
teorias aceitas e devidamente comprovadas a cerca da natureza da cogni¢ao dos animais nao-
humanos.

E possivel que haja um retardo na comunicagéo entre disciplinas do conhecimento,
tipico da visdo cartesiana disciplinar, e ndo interdisciplinar, em que ainda hoje ¢
preponderante no meio cientifico, dificultando a rapida circulagdo e assimilacdo de
informacdes cientificas entre as area, porém ha questdes que extrapolam o nivel cientifico e
que dificultam a assimilacdo do significado na vida pratica que essas descobertas e
confirmagdes cientificas trouxeram, situagdes relacionadas a disputas de poder entre grandes
empresas principalmente do setor alimenticio, da moda e farmacéutico, que possuem grandes
interesses financeiros diretamente relacionados a utilizagdo de animais na producdo de
produtos de variados tipos, assim como os testes, que sdo possiveis a partir de um consenso
societal de uma visdo cartesiana da relagdo homem natureza/animais, traduzida na visao da

separagdo e distingdo entre sujeito e objeto, em uma concepg¢do em que o primeiro pode e



240

deve explorar o segundo devido a uma tradi¢ao cultural secular. Essa visao ¢ partilhada e
continuamente consolidada através da disseminacdo de informacdes na midia corporativa

condizente com essa visdo de mundo.

Estratégias de aceitagdo do consumo de carne e leite animal

A aceitacdo de consumo de determinado alimento depende dos critérios adotados pela
cultura em determinada sociedade. Na China, hd uma cultura de consumo de animais
selvagens e insetos como morcegos, ras, escorpido, baratas, entre outros, assim como a carne
de cachorro ¢ considerada como uma comida ‘normal’, o que seria considerado algo
totalmente desaprovado pela maioria dos brasileiros, que ja possuem um cultura do
“churrasco” a base de carne bovina, de porto, frango e outras, destoando da cultura indiana
que considera a vaca um animal sagrado. Em paises como Espanha e Portugal, a dieta
mediterranea a base de frutos do mar e mariscos ¢ bastante aceitavel. A Holanda estd
caminhando para se tornar o primeiro paises vegano do mundo. Em paises como o Estados
Unidos, ainda prevalece uma cultura do fast food em grande parte do territério, mas com
grande diversidade espalhada nos diversos Estados.

Além da definicdo sobre o “qué” é considerado socialmente como aceitavel como
comida, existe todo o processo ritual e estratégias que definem “como” essa comida ¢
apresentada, ja que a apresentagdo da comida também deve fazer parte de uma fronteira
aceitavel socialmente. Norbert Elias (1994) em o processo civilizador, relata que a durante a
idade média, a forma de apresentacdo da carne pelas classes mais altas como comida aos
visitante, hospedes e membros da familia, seguia um ritual que condizia com os padrdes de
etiqueta da época, e destaca a mudanga radical dessa maneira de servir a carne até os tempos
modernos. Nessa €época, o corpo do animal morto era trazido inteiro ou em grandes partes a
mesa para ser trinchado pelo anfitrido, ou alguém a quem ele indicasse, para demonstrar as
boas habilitadas no ato de cortar a carne do animal em partes para servir aos convidados: “O
trincho e a distribui¢do da carne sdo honras especiais. A tarefa cabe em especial ao dono da
casa ou aos hospedes ilustres, a quem ele solicita que realize o trabalho” (ELIAS, 1994, p.

127).
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Esse ritual foi desaparecendo no decorrer do tempo por diversos fatores, dentre eles a
questdes da transformag¢do do nucleo familiar, que reduziu de tamanho e portanto, ndo
necessitada de quantidades muito exorbitantes de carne de animais para a sua alimentacao,
bem como situagdes psicoldgicas quanto ao fato de ver aquela imagem do corpo de um animal
para ser trinchado, que com o passar do tempo, passou a causar repugnancia em certas
pessoas, da mesma forma como a imagem de agougues com corpos inteiros de animais
expostos sdo também evitado por serem desagraddveis e causarem sentimentos de nojo,
compreendidos de forma mais racional ou menos (ELIAIS, 1994).

Essa tendéncia percorreu o tempo até os dias atuais. As estratégias de hoje para o
consumo de carne de animais sdo diversas. Podem estar associadas a mudanga dos nomes da
carne do animal, a exemplo do porco que se transformou em bacon, o boi que se designa
pelos nomes dados das suas partes ou pelo formato trinchado, como ‘picadinho’, ‘picanha’,
etc. Outra estratégia se refere a embalagem dos alimentos, que buscam, além de estratégias de
uso de cores quentes (vermelho, amarelo, laranja) para estimular a fome e o desejo pelo
produto, utilizam formatos diversos que dissociam ao maximo o contetido (a carne de animal)
com a sua origem (o animal). Isso porque hoje em dia, as informagdes sobre os maus-tratos
dos animais por grande parte da industria alimenticia, como ja foi citado com uso grande de
vacinas, a forma de abate, e a forma desumanizada de criagdo dos animais (geralmente em
locais muito apertado e sem condi¢des minimas de dignidade), ja ndo sdo segredo, e por isso ¢
comum ver pessoas que conscientemente “fogem” de informagdes desse tipo, para evitar um
real posicionamento contrario a essas empresas € a perda do comodismo e da praticidade que
essas industrias vendem. Para Norbert Elias (1994), esse avanco no patamar da repugnancia

gera um progresso indiscutivel rumo a mudancas nos padrdes:

Essa diregdo é bem clara. A partir de um padrdo de sentimentos segundo o qual a
vista e trincho de um animal morto a mesa eram coisas realmente agradaveis, ou
pelo menos ndo desagradaveis, o desenvolvimento levou a outro padrao pelo qual a
lembranca de que o prato de carne tem algo a ver com o sacrificio do animal ¢
evitada a todo o custo. Em muitos de nossos pratos de carne, a forma do animal ¢ tao
disfarcada e alterada pela arte de sua preparacdo e trincho que quando a comemos
quase nao nos lembramos de sua origem. Sera mostrado que as pessoas, no curso do
processo civilizatdrio, procuram suprimir em si mesmas todas as caracteristicas que
julgam “animais”. De igual maneira suprimem essas caracteristicas em seus
alimentos. [...] O ato de trinchar, conforme demonstram os exemplos, outrora
consistiu parte importante da vida social da classe alta. Depois, o espetaculo passou
a ser julgado crescentemente repugnante. O trincho em si ndo desaparece, uma vez
que o animal, claro, tem que ser cortado antes de ser comido. O repugnante, porém,
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¢ removido para o fundo da vida social. Especialistas cuidam disso no agougue ou
na cozinha. Repetidamente iremos ver como ¢ caracteristico de todo o processo que
chamamos de civilizagdo esse movimento de segregagdo, esse ocultamento “para
longe da vista” daquilo que se tornou repugnante. A curva que ocorre do trincho de
grande parte do animal ou do animal inteiro, passando pelo avanco do patamar da
repugnancia a vista dos animais mortos, para a transferéncia do trincho a enclaves
especializados por tras das cenas, constitui uma tipica curva civilizatoria (ELIAS,
1994, p.127-128).

Essa tipica curva civilizatoria representada pelo histdrico processo de transferéncia do
trincho dos animais para locais especializados como agougue ¢ os matadouros das industrias
alimenticias de carne de diversos animais, ¢ do leite, ainda hoje mantém essa estratégia,
porém algo novo surgiu a partir da intensificagdo das informagdo sobre todas as questdes
¢ticas e morais que estdo envolvidas na utilizagdo de animais para o abate e producdo de
produtos alimenticios, que estd resultando em um movimento disruptivo de nao
consentimento desses processos € desses industrias, provocando boicotes e buscando outras
movimento alternativos alimentares como o movimento vegetariano e vegano que ja
representam outras indistrias, producdes alimenticias e mercados que possuem crescimento
expansivo e acelerado por diversas partes do mundo, com aumento do faturamento a cada ano
e criagdo de novos linhas de produtos inclusive por empresas do setor tradicional (de

animais), que buscam se inserir nessa tendéncia do mercado.

.4.2.3 Consciéncia e consumo anti-hegemoénico

4.2.3.1 Perfil do consumidor vegano

Historicamente o veganismo surgiu e se diferenciou do vegetarianismo por uma
postura bem definida sobre a decisdo ética de ndo utilizar produtos de origem animal ou com
alguma relagdo com empresas que exploram e utilizam animais de alguma forma. Por isso,
além da alimentacdo ser baseada em vegetais, frutas, graos e raizes, ou como vem sendo
chamada atualmente como plant-based, o consumidor vegano também nao utiliza produtos
testados em animais, como cosméticos e farmacoldgicos, acessorios a base de pele e couro de
animais como bolsas e sapatos. Também nao visita estabelecimento de explora¢ao animal para
“entretenimento” humano como circos, aquarios, touradas, rodeios, entre outros. No geral, a
intencdo do consumidor vegano ¢ se abster de utilizar qualquer um desses produtos ou

servicos, € se o consumo for coerente com a ideologia do veganismo, o individuo sempre ird
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buscar ampliar as suas praticas de consumo para se manter afastado do mercado de
exploragdo de animais, na medida do possivel e praticavel.

Tal como os graficos crescentes de buscas pelos termos “vegano”, “vegetariano”,
“vegan”, também houve um aumento no numero de pesquisas académicas sobre 0 consumo
vegano nos ultimos anos, sendo que entre 1986 e 1995 as pesquisas eram voltadas aos riscos
da aderéncia de uma dieta vegana, como uma possivel desnutricdo ou perda de nutrientes,
entre 1996 e 2005, focadas nos fatores motivacionais pela escolha da dieta vegana e seus
beneficios, mantendo essa tendéncia nas pesquisas entre 2006 ¢ 2010, com o acréscimo do
debate sobre a dieta vegana como uma alternativa para a reducdo do aquecimento global, ja
que nesse ponto ja haviam pesquisas que demonstravam os impactos ambientais da producao
da carne ao planeta e ao efeito estufa, sendo o periodo de 2011 e 2013 um aprofundamento
das investigagcdes sobre os efeitos na saide satde humana, e a partir de 2016, uma grande
ampliacdo de pesquisas sobre o consumidor vegano englobando ndo apenas a questdao
alimentar, mas também o estilo de vida, demonstrando questdes como saude, meio ambiente,
género, politizagdo, direito dos animais, sociodemografica, filosofia e religido
(SCHINAIDER, 2018).

Figura 65 — Perfil do consumidor vegano

Fonte: SVB, 2016 apud Schinaider, 2018.
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Os principais motivos que influenciam determinado consumidor a optar por uma dieta
vegana, segundo Jansen (et. al., 2014 apud SCHINAIDER, 2018), ¢ o direito dos animais
(89,7%), o bem-estar animal (69,3%), e a saude (46,8%), o que representa, segundo
Schinaider (2018), um nicho de mercado que vem crescendo, ja que “os consumidores
veganos estdo dispostos a pagar por esses produtos, uma vez que sua intengdo
comportamental esta tracada por motivacdes oriundas do proprio individuo” (p. 66), analisado
pelo viés do mercado.

Como a crescente disseminacdo de informacodes sobre a crueldade na utilizagdo de
animais pela industria de criacdo intensiva de bois, porcos, vacas, galinhas, cabras, entre
outros animais, mais pessoas aderiram ao veganismo ndo por uma questdo de satde, mas por
uma questdo ética e politica de contraposicao as industrias de exploragdo animais, as quais
comumente se envolvem em campanhas de protestos, fisicas ou virtuais e também
mobilizacao de boicotes a tais empresas.

Outra parte de consumidores decidem adotar uma dieta vegana pelas preocupacgdes
com o meio ambiente e com a crise climatica global, pois compreendem a grande
responsabilidade da industria da carne com o desmatamento de grandes area para a criacao
intensiva de bois e vacas, bem como a grande quantidade de emissdo de gases do efeito estufa
por esse sistema. E com isso, hd uma a¢do contra hegemonica e politica de contraposi¢cdo a
essas industrias e uma disposicdo de ndo contribuicdo com essa cadeia através do nao
consumo de animais. Algumas ativistas inclusive nao se consideram veganas, pois consomem
algum tipo de produto de origem animal como ovos e leite, oriundos da agricultura familia,
agroecologica e organica, sendo contrarias as grandes industrias.

E outros tantos consumidores, tornam-se veganos em busca da melhoria da qualidade
de vida e de saude, que comprovadamente sdo geradas pela eliminagdo de carnes de animais,
leite e derivados de vacas, resultando em uma melhorias nos quadros alérgicos,
gastrointestinais, enxaquecas, entre outros.

O perfil do consumidor vegano, ¢ portanto, heterogéneo e variavel de acordo com o
nivel de conscientizagdo do consumidor sobre as diversas questdes ligadas a aos animais,
quanto aos seus direitos, aos sofrimento e a dor causada pelo sistema de criacdo, a ética e a
moral em subjugar outra espécie, bem como questdes sobre a natureza e o meio ambiente € a
propria saide humana, dessa forma, hd muita discussdo e divergéncia dentro do proprio
movimento vegano ¢ no campo do consumo vegano, mas ainda se considera que mesmo com
uma grande vertente de motivagdes e disposi¢des, a grande maioria das pessoas que optam
pela dieta ou mesmo pelo estilo de vida vegano, possuem uma disposi¢do em prol da defesa

dos animais.
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.4.2.3.2 Consumo politico e consumo consciente

Desde o processo de industrializacdo, o consumo passou a ter um papel central na
sociedade, e com o passar do tempo as estratégias criadas para fomentar o consumo de
diversos bens e servicos, inicialmente mais massivos € depois mais segmentados e
personalizados, foram se aprimorando e se tornaram cada vez mais eficazes em associar a
pratica do consumo a felicidade, a satisfacdo de necessidades inconscientes e a desejos
conscientes, muitas vezes fomentados pelas sofisticadas campanhas de marketing, que contam
com diversas formas de criagdo de modelos de vida, cujas mensagens nem sempre sao
explicitas e direcionadas ao consciente somente, mas em diversas vezes sdo mais sutis e
implicitas como no caso no merchandising editorial, que associa marcas de produtos a
historias de filmes emocionantes e envolventes. Hoje esse estratégia € corriqueiramente
realizada até mesmo em producgdes artisticas de cantores de grande sucesso.

No entanto com o advento da internet e o aumento da disseminacdo de informacgdes
contra hegemonicas e distintas daquelas produzidas pelas grandes empresas de produtos e
servicos, pode-se ampliar o acesso a informacdes sobre os impactos causados a nivel local,
global e pessoal, em termos de saude, sobre o consumo de determinadas marcas. Pode-se
fazer investigagdes pessoais e/ou de veiculos de comunicacdo menores e alternativos aos
monopolistas da era pré-internet, e diversas informacgdes criticas puderam vir a tona sobre a
qualidade dos produtos, sobre os processos de producao, sobre as cadeias de producao, os
processos trabalhistas, e sobre os impactos globais causados por essa empresas. E claro que
concomitantemente surgiram as fake news, mas a propria apura¢do dessas noticias e as
estratégias de acobertamento de noticias veridicas, também se tornaram mais possiveis e
democréticas a partir do uso da rede mundial de computadores.

Com isso, muitos consumidores experimentaram um processo de aumento da
informagdo sobre os seus atos individuais de consumo, e dependendo do nivel de disposi¢ao
de cada um e de grupos de consumidores, o mercado reagiu e buscou a adequagdo (como
sempre) aos anseios € demandas dos seus clientes, na perspectiva de manter competitivo os
seus mercado. Surgiram entdo algumas categorias académicas que forma apropriadas pelo
mercado e outras que foram criadas pelo préprio mercado para o estabelecimento de uma

disputa semantica e ideoldgica com o objetivo de manter o bom relacionamento com os
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consumidores j& conquistados, ganhar novos e ainda, criar um bom posicionamento na esfera
publica midiatizada para criar, manter e ampliar, uma imagem considerada como boa/6tima da
marca no mercado, j& que a imagem da marcar se tornou uma meta altamente lucrativa no
mercado de capital aberto. Dentre algumas categorias estdo: responsabilidade social
corporativa, empresa socialmente responsavel, sustentabilidade, ag¢des sustentaveis, entre
outras que buscam um forte apelo as questdes ligadas a0 meio ambiente e ao planeta.

Ha uma outra categoria designada ao estudo do consumo, na estratégia de agregacao
de valor pelo apelo ao meio ambiente, que comumente aparece em artigos de revistas, em
producdes académicas, em programas de entretenimento e na midia em geral, chamada
consumo consciente. Esse termo ganhou certa visibilidade a partir da busca de alternativas
para o consumo que congregassem formas mais sustentdveis para a pratica de consumir em
que houvesse uma maior consciéncia na escolha dos produtos, levando muitas marcas
pequenas e grandes a criarem numerosas estratégias de marketing que se ajustassem nessa
recém demanda da sociedade por produtos que aliem o consumo a preservacdo do meio
ambiente.

Mesmo grandes empresas que possuem enormes impactos ambientais a nivel macro,
como as mineradoras, criam projetos com essa estratégia de criagdo de uma imagem positiva e
responsavel sobre os impactos ambientais e sociais, como ¢ o caso da empresa Hydro
Alunorte, envolvida em diversos desastres de ambientais de vazamento de minérios e
consequente contaminagdo de rios, solo, vegetais, animais ¢ da populagdo local, que criou um
setor especifico dentro da empresa para tratar de agdes na area de sustentabilidade, com foco
no meio ambiente, clima, responsabilidade social corporativa, comunidades locais, saude e
seguranga aos funcionarios, dentre outros{’].

Essa perspectiva de aumento da preocupagdo com os impactos ambientais associados
as atividades econdmicas, comegou a ganhar maior visibilidade internacional a partir das
conferéncias mundiais sobre o meio ambiente global e a crise climatica instaurada nos ultimos
anos em decorréncia da agdo econdOmica principalmente dos paises responsaveis por
atividades industriais. A insercdo dessa parta na esfera de discussdes de lideres globais
acarretou um movimento de compartilhamento da responsabilizagdo do Estado para o
mercado, fomentando a onda de consumo verde, em que foi gerada uma pressdo para a

expansdo e mudanga gradual de produtos e servigos que incorporassem praticas de
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sustentabilidade que condissessem ao contexto de comprometimento com a reversao do
quadro de degradagdo do clima e da natureza a nivel mundial.

Portilho (2005) afirma que a ampliagdo da relagdo entre consumo e meio ambiente,
fomenta as reflexdes coletivas sobre as mudangas e as novas formas de organizagdo coletivas
em diversas esferas como a cultura, a economia, a tecnologia e as relagcdes sociais como um
todo, e ainda, que a associagdo do debate sobre a crise ambiental como um problema
diretamente associado aos padrdes de consumo e estilos de vida, deve considerar a nova
percepcao do consumidor enquanto um agente ativo na esfera social, bem como a simbiose

entre a esfera individual do consumo com a esfera publica do cidadao:

A hipoétese da politizacao das relagdes de consumo [...] nos ajudara a refletir sobre
as possibilidades de acdo politica e transformadora a partir da esfera do consumo.
Vale lembrar que em certas condigdes, a atividade de consumo pode se tornar uma
transagdo politizada, ampliando a consciéncia ndo s6 das relagdes capital/trabalho,
mas também das relagdes sociedade/natureza envolvidas nas relagdes de producdo.
Isso faz com que as estratégias de politica ambiental se tornem ainda mais
complexas, por terem que levar em conta os aspectos socioculturais envolvidos nas
praticas de consumo (PORTILHO, 2005 p.161)

Apesar do avango e ampliagdo do debate sobre as consequéncias e impactos negativos
das relagdes de consumo com a degradacdo do meio ambiente e da crise climatica mundial,
Portilho (2005) ressalta que na estratégia do “consumo verde” houve uma transferéncia da
responsabilizacdo sobre o impacto ambiental pelo consumo, das mados do Estado para o
Mercado e depois do Mercado para o Consumidor, incumbindo-o de se responsabilizar pelos
seus atos de consumo. Mesmo assim, a inser¢ao de tais informagdes ao consumidor gera uma
nova concep¢do de consumo em que ha uma ampliacdo do debate e do entendimento sobre as
decisdes das escolhas dos consumidores em um contexto muito mais abrangente do que
apenas na esfera privada.

Goodman e Goodman (2001) fazem um critica sobre dois caminhos teoricos
metodoldgicos que sdo profundamente distintos conceitualmente em relagdo as praticas de
consumo sustentavel. O primeiro se refere a uma espécie de consumismo verde tecnocéntrico
que ndo altera a racionalidade instrumental do capitalismo e enfoque apenas na criagdo de
sub-nichos de mercado de produtos mais ecologicos do ponto de vista nutricional e simbolico
sobre o conceito de um produto verde e organico, sendo ofertado aos grupos de consumidores
mais conscientes quanto ao valor agregado a propria saude, por esse tipo de alimento, e que

possuem condi¢des financeira para pagar produtos mais altos. Nessa perspectiva a base
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teorica do capitalismo ndo ¢ alterada e nem questionada, porém o mercado sobre uma

alteracdo no jogo competitivo com base nesses novos héabitos de consumo:

mudancas nas visdes de mundo podem transformar héabitos de consumo e causar
mudangas significativas na demanda do mercado, criando oportunidades comerciais
lucrativas para as mercadorias produzidas de maneira mais sustentavel. A medida
que os valores e habitos do consumidor de "obter e gastar" sdo reorientados para
bens e servigos "verdes", os produtores dessas mercadorias comegam a desfrutar de
vantagens competitivas sobre seus rivais menos sustentdveis. O processo de
competicao capitalista, talvez refor¢ado pelas politicas estaduais de incentivo e8.
codigos de investimento ético, acelerara a transi¢do de setores produtivos, industrias
e, por fim, da economia capitalista para caminhos de desenvolvimento mais
sustentaveis. O consumo sustentavel ¢ amplamente uma questio tecnologica, a ser
resolvida dentro dos pardmetros da racionalidade instrumental capitalista em uma
sociedade em que as relagdes capitalista-troca penetraram em todas as areas da vida
econdmica e social (GOODMAN; GOODMAN, 2001, p. 97).

A segunda linha do capitalismo sustentavel ou capitalismo verde, segundo Goldman e
Goodman (2001), considera que existam outras logicas e racionalidades, que diferem da visdo
instrumental das relagdes econdmicas e sociais, pois possuem uma racionalidade e légica
proprias e alternativas, voltadas para uma mudanga ecoldgica e socialmente progressiva da
producdo, em que a lucratividade e produtividade ndo sdo o eixo norteador, mas sim a
articulagdo de redes de produtores-consumidores engajados em promover um novo
compromisso de sustentabilidade e o enfrentamento dos regimes de discursos hegemodnicos
politicos e econdmicos, através do compartilhamento de valores e compromissos socialmente
partilhados a respeito da relacdo mais harmoniosos entre homem e natureza, “prometendo
alcangar nada menos do que a reorganizagdo das relacdes metabolicas da sociedade com a
natureza por meio do crescimento de novas redes produtor-consumidor cimentadas por
valores e compromissos sociais compartilhados” (2001, p.97). Para os autores, ambas as
linhas podem coexistir com o auxilio de uma regulamentacao e incentivo a investimentos para
o fomento de produgdes sustentaveis e organicas de rede de producdo alternativas e
sustentaveis.

E notério que o avanco na conscientizagio do consumidor sobre o impacto do ato
individual e coletivo de consumo, estd promovendo mudangas no jogo do mercado a nivel
local, a partir da intensificagdo de redes de producdo alternativas que possuem uma relacao
mais proxima com o consumidor, através ndo apenas do fornecimento do produto, mas do

compartilhamento do valor agregado com a identificagdo entre consumidor-produtor dos
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valores, crencas € modos de pensamentos a cerca das relacdes mais harmodnicas e respeitosas
com a natureza, incluindo ou ndo a comercializagdo de animais, mas mesmo quando hé a
producdo de alimentos de origem animal, o modo de tratamento dos animais e a logica de
producdo ¢ completamente distinta do modo de producdo das industrias de alimentos e
grandes produtores. Esse cenario vem avancando por todo o mundo e o uso da tecnologia, seja
para a promocdo e divulgacdo dos produtos, produtores e processos, seja para a o
fortalecimento das redes, est4 auxiliando nas mudangas das concepgdes sobre consumo € meio
ambiente.

Ao mesmo tempo as grandes redes de producdo de alimentos, ao perceberem uma
onda crescente da demanda por produtos mais saudaveis para a saude do consumidor e com
valores aceitdveis de sustentabilidade, ou seja, condizentes com as questdes globais de
reducdo da ‘pegada ecoldgica’ e da crise climatica mundial, buscam manter a competitividade
e a lucratividade através da criagdo de produtos destinados a linhas do discurso de
sustentabilidades, como carnes de origem vegetal, leites vegetais, produtos organicos,
produtos ndo testados em animais, produtos vegetarianos e veganos, produtos sem gluten,
produtos anti-alergénicos no geral, embalagens e plésticos sustentaveis, dentre outras
estratégias, porém, mantendo a logica tedrica e metodologica do capitalismo e da
racionalidade instrumental econdmica das relagdes de producao e das relagdes sociais.

Cabe ressaltar porém, que apesar dos consideraveis avangos no debate sobre
sustentabilidade no consumo, o chamado “consumo sustentavel”, o debate ainda esta mais
centrado na pressao sobre os impactos causados com as questoes da crise climaticas, com uma
énfase maior nas discussdes sobre o consumo de plésticos, transgénicos, reciclaveis e outros
assuntos. No entanto, o debate sobre a utilizagdo de animais para o consumo, as condi¢des de
produgdo e bem-estar animal, a utilizacdo de vacinas e antibioticos, as questdes dos direitos
dos animais, a senciéncia animal, as formas de reproducao, os testes em animais, dentre outras
questdes ainda carecem de uma maior fomento e integragdo as discussdes sobre a consciéncia
de consumo, incluindo a conscientizagdo sobre as etapas de produgdo, e sobre a ligagdo de
todas as cadeia de produgdo que se interligam e que sdo interdependentes, como por exemplo
as cadeia de soja e da pecuaria. A cadeia da pecudria ¢ a maior responsavel pelo
desmatamento na AmazoOnia e a da soja ¢ em sua maior parte destinada a cadeia da pecudria

para o fornecimento de racdo para o gado. Essa conexdo ndo estd exatamente explicitada ao
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consumidor, mas ¢ inegavel o avanco no esclarecimento e na conscientizagao cada vez maior

sobre o consumo como um todo.

4.3 ONDA VEGANA: MARCAS INOVADORAS OU APROPRIACOES DISCURSIVAS
DO MERCADOQO?

.4.3.1 Tendéncias e demanda por alimentos saudaveis

A atual pandemia do coronavirus exacerbou preocupagdes sobre a alimentagdo pela
grande maioria das pessoas por diversos motivos, seja pelo medo de uma possivel falta de
suprimento durante o periodo de quarentena, seja pelas precaugdes na compra e higienizagao
dos alimentos, configurando-se uma preocupagdo didria até para os quais essas atividades
eram apenas rotineiras ¢ desprovidas de necessidade de grandes reflexdes, e € claro que ha
uma desigualdade das condicdes de enfrentamento por toda populagdo pela propria
caracteristica desigual da populacdo brasileira (MALUF, 2020). Para Maluf (2020) ¢
necessaria a discussdo pela populagdo sobre abastecimento alimentar, que nao significa

apenas a disponibilidade dos produtos a precgos acessiveis:

Assim, ¢ preciso enfrentar, simultaneamente e em varias escalas de acdo, a
subnutricdo e a fomejunto com o acesso a uma alimentag¢do adequada e saudavel
para todos/as, a0 mesmo tempo em que sdo promovidas formas de produgdo,
processamento e  distribuicdo dos alimentos socialmente equitativas,
ambientalmente sustentaveis e promotoras de diversidade cultural e ecologica [...].
Tema obrigatério na agenda publica, o abastecimento engloba um conjunto
diverso ¢ complexo de atividades mediando o acesso aos alimentos ¢ sua
producdo, atividades nas quais estdo envolvidos atores sociais com perspectivas
muitas vezes conflitantes,entre agentes econdmicos privados, organismos de Estado,
organizagdes de consumidores e de produtores familiares (MALUF, 2020, p.2).

E além da questdo do abastecimento, da higienizacdo dos alimentos, da seguranca
alimentar, da intensificagdo das desigualdades sobre o acesso a comida, as preocupagdes com
a saude e o medo de infeccdo pelo virus levou a esfera publica ao debate sobre possiveis
vacinas, neste caso incluindo o campo cientifico, e sobre possiveis medicamentos que
combatem os sintomas e eliminam os maleficios a saude, também houve um grande aumento
pela procura por alimentos saudaveis como fontes de aumento da imunidade pela busca da
prevencao e reduzindo os riscos com a COVID-19.

Nesse contexto a tendéncia que ja era crescente por alimentos saudaveis teve uma um

aumento ainda maior no contexto da pandemia, com um pico de procura sobre “alimentos que
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aumentam a imunidade” no periodo entre 15 € 21 de margo no Brasil, coincidindo com o pico
de procura pelo mesmo termo em inglés “foods that boost immunity” com pico no mesmo
periodo, bem como em espanhol com a procura por “alimentos que aumentan la inmunidad”,
que nesse caso teve outros dois picos de procura nos meses de maio, além do periodo ja citado
(GOOGLE TREND, 2020).

Dessa forma, grande parte das pessoas que passaram a buscar informagdes sobre a
alimentacdo vegana, buscava os beneficios individuais dessa dieta para a satide, os quais sdo
comprovados como a melhoria do quadro geral de saide e a resolu¢do de problemas
especificos ja citados, no entanto, em essa procura de mudanca dos padrdes alimentares com
essa motivacdo ndo estd necessariamente atrelada ao debate politico e ético sobre o consumo
dos animais. Mesmo assim, essa guinada nas buscas contribui para aumentar a pauta na esfera
publica midiatizada sobre a alimentacdo vegana, e em certa medida, sobre o0 movimento e
estilo de vida vegano como um todo.

Um exemplo especifico de procura é sobre o “leite vegetal” que quase triplicou nos
ultimos meses, acompanhado de uma maior ofertas em grandes redes de supermercado que
disponibilizaram uma maior variedade de leites a base de castanha de caju, castanha do para,
améndoas, coco, além dos tradicionais leites vegetais de soja. Além dos consumidores
veganos, nesse publico também estdo as pessoas que possuem alguma limitacdo de ingestdo
de leite de vaca e derivados por alguma alergia ou intolerancia a lactose. O publico de
alergénicos também costuma aderir a dietas veganas, ndo necessariamente por uma questao
ideoldgica, mas principalmente por questoes de restricdo alimentar.

Vale lembra que o debate sobre os beneficios e maleficios da ingestdo do leite ¢
polémico e controverso, ja que a propria OMS recomenda a ingestdo de 1.200 mg de leite por
dia, sendo este um alimento de origem animal e responsavel por diversos problemas de saude,
como das intolerancias, das alergias e constipagdes, conforme pesquisas da area de nutri¢ao,
considerando ainda que a Unica espécie de mamiferos que ingere leite na fase adulta ¢ a
humana. Nao ha portanto, evidéncia consenso cientifico sobre a necessidade de ingestdo do
leite por adultos, e sim, apenas por crianga recém-nascidas, apenas com leite materno. Mesmo
assim, a instituicdo de maior alcance internacional sobre recomenda¢ao na area da saude, a
OMS, e enfitica ao informar sobre essa necessidade. E importante destacar que um dos

contribuintes da Organizacdo Mundial da Saiude ¢ o Banco Mundial que fez uma doagdo para
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o biénio 2018-2019 que representa 3,42% do or¢amento da OMS, sendo um banco que estd
ligado a cadeias de producdo leiteira através do financiamento de produtores de leite de vaca.

A busca por alimentos saudaveis e por uma alimentagdo saudavel ¢ uma tendéncia
mundial devido um maior grau de conscientizacdo sobre as causas e efeitos de determinadas
enfermidades devido a alimentagdo. No entanto cabe ressaltar que mesmo que os beneficios
da alimentagdo vegana para a saude j& tenham sido comprovados, tanto por pesquisa, quanto
por relatos de pessoas que fizeram a mudanga nos habitos alimentares, a questdo principal
para os adeptos da filosofia e estilo de vida vegano ¢ a contraposicdo a um modelo de
exploracdo dos animais utilizados pelo sistema de criacao intensa, ¢ a melhora na saude ¢
intrinseca a essa escolha, mas ndo a principal motiva¢do da maioria. Da mesma forma que
também ocorre de uma parcela de pessoas que aderem a uma dieta vegana apenas pelos
beneficios da propria saide. Como ja foi demonstrado o perfil do consumidor vegano é
diversificado, mas ha uma tendéncia do consumidor em geral em buscar por uma alimentagao
saudavel.

O mercado se apropriou dessa tendéncia ao lancar produtos nomenclaturados como
saudaveis em categorias como “light” e “diet”, caracterizados pela reducdo de agucares, mas
com em geral com alto teor de sodio, e outros ingredientes que continuam a compor os
alimentos tidos como ultraprocessados, que tampouco sdo considerados como saudaveis, pois
indicam deterioracdo do perfil nutricional da alimentacdo, devido o alto teor de gorduras em
geral, gorduras saturadas e trans, agucar e menor quantidade de fibras, potassio e sodio
comparados aos alimentos com menos processamento ou in natura (LOUZADA et. al., 2015).
No entanto a média de consumo diaria de um consumidor no Brasil se constitui em 21,5% de
alimentos ultra-processados (Ibid, 2015).

Por isso, existem diversos motivos para a busca pela alimentagdo saudavel pelos
consumidores de todo o mundo, incluindo os brasileiros, seja pelo aumento das informagdes
sobre as consequéncias do consumo dos alimentos para a sailde humana, seja por questdes
ligadas a tentativa de preservag¢do ou reducdo do impacto ao meio ambiente ou pelo direito
dos animais e contraposi¢ao a utilizagdo dos animais pela industria de alimentos, ha de fato
um aumento em alguma medida de conscientizagdo do consumidor, pelo viés individual,

ambiental, animal ou por uma soma de razdes, que estd mudando o comportamento e a
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demanda do consumidor para uma alimentagao mais saudavel e harmonica e o mercado esta

acompanhando essa mudanga.

.4.3.2 Mercado Vegano em ascensao: disputas e tendéncias de mercado na producio e
consumo de proteinas de origem vegetal

A tendéncia de crescimento do mercado vegano a nivel mundo ¢ acompanhada tanto
do aumento da demandas por produtos livres da exploragdo animal (alimenticios, cosméticos
e vestuario), quanto da busca pela alimentacdo mais saudavel e nutritiva, abarcando também
pessoas que ndo sdo veganas, mas que buscam e consomem produtos veganos, incluindo
também as pessoas que nao sdo veganas e nem vegetarianas, mas por uma questao politica de
preocupagdo com o meio ambiente e com a crise climatica, buscam se contrapor a industria da
pecuaria.

Diversas pesquisas ja evidenciaram que a grande demanda de matéria e energia
necessarias para a producao da pecuaria, com a utilizagdo maior de recursos € uma taxa maior
de externalidades em comparacdo com a agricultura, mesmo que ambas estejam diretamente
relacionadas ao uso da terra para abertura de pastagens ou grandes plantacdes (sendo essa a
principal atividade proveniente do desmatamento), a producdo de carne de origem animal ¢
considerada ineficiente de um ponto de vista mais sist€émico, considerando todas as trocas
energéticas ao longo da vida do animal antes do abate a quantidade de 4agua utilizada para a
produgdo da carne (tabela 12), considerando ainda a grande quantidade de emissdes de gases
do efeito estufa provenientes do gado. A tabela abaixo mostra um comparativo de uso de dgua
para a producdo de alguns produtos agricolas. Porém, ressalta-se que essa visdo ndo e
predominante nem na literatura da area, nem do mundo dos negocios, da politica e do
consumo, ja que existem visdes mais reducionistas que levam mais em consideragdo a
eficiéncia da carne do ponto de vista mais restrito quanto a sua densidade calorica (SOUZA,

2019).

Tabela 21 — Pegada hidrica de alguns produtos de origem animal e vegetal

Litro por Litro por  |Litro por grama de | Litro por grama
kilograma kilocaloria proteina de gordura
plantagdes de agucar 197 0.69 0.0 0.0
Legumes 322 1.34 26 154
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Raizes amilaceas 387 0.47 31 226
Frutas 962 2.09 180 348
Cereais 1644 0.51 21 112
Culturas oleaginosas 2364 0.81 16 11
Leguminosas 4055 1.19 19 180
Nozes 9063 3.63 139 47

Leite 1020 1.82 31 33

Ovos 3265 2.29 29 33

Carne de frango 4325 3.00 34 43
Manteiga 5553 0.72 0.0 6.4
Carne de porco 5988 2.15 57 23
Carne de ovino/caprino 8763 4.25 63 54
Carne bovina 15415 10.19 112 153

Fonte: Mekonnen and Hoekstra (2010).

As dietas tradicionais (ndo vegetarianas estritas e ndo veganas) que incluem carnes de
origem animal, leite e derivados (queijo, ovo e manteiga) sdo aquelas que produzem um maior
impacto em termos da necessidade de agua utilizada para a sua producao, com maior destaque

para a producao de carne bovina, que necessita de mais de 15 mil litros de dgua para cada

1k

\

As dietas vegetarianas e veganas surgem como uma alternativa de alimentagdo a
alimentacdo tradicional e sdo consideradas mais sustentaveis € com menor impacto tanto a
nivel das consequéncias da atividade de forma individual, quanto de forma ambiental e global.
Entretanto, Souza (2019) destaca a necessidade de considerar outros fatores sobre o consumo

de carmes como a cultura, os modos de vida e os rituais dos consumidores do pais:

Especialmente no Brasil, a carne esta entre os alimentos mais consumidos. Logo,
além de sua relevancia na nutrigdo, diversos aspectos da cultura estdo
centrados no consumo de carne, ou seja, sua importancia também transcende o
aspecto alimentar ¢ se estende a rituais, modos de vida, dentre outros fatores.
Nesse sentido, parece que a aposta do vegetarianismo estaria situada em
opcdes substitutas, sejam elas derivadas de vegetais ou fungos, que ndo

37 A produgdo animal global requer cerca de 2422 Gm?® de agua por ano (87,2% em verde, 6,2% em azul e 6,6% em

agua cinza). Um tergo desse volume ¢ para o setor de bovinos de corte; outros 19% para o setor de gado leiteiro. A maior
parte do volume total de agua (98%) refere-se a pegada hidrica da ra¢@o para os animais. A dgua potavel para os animais, a
agua de servigo e a agua de mistura de ragdo representam apenas 1,1%, 0,8% e 0,03%, respectivamente (Water footprint,
2020).
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apenas suprissem a fun¢@o nutricional do alimento, relacionada geralmente com as
proteinas, mas que pudessem cumprir os papéis especificos que a carne possui na
vida do brasileiro. Sdo necessarios também mais estudos que compreendam este
aspecto do vegetarianismo (SOUZA, 2019, p. 140).

O tema se torna bastante controverso por conta da cultura predominante de ingestao de
carnes de origem animal ao mesmo tempo em que exige uma abordagem interdisciplinar para
o entendimento de todas as relagdes de poder e disputas de discursos e narrativas pelo padrao
de consumo e de produ¢do de carnes, devido ao seu impacto no PIB brasileiro e na cultura
alimentar dominante hoje no pais. Portanto, é necessario destacarmos os agentes ¢ grupos de
agentes que compdem o campo de disputa de producdo de carnes da agropecuaria na
Amazonia, considerando o maior niimero possivel de conexdes diretas e indiretas entre
individuos e empresas.

Para Souza (2019) o consumo de carne no Brasil transcende o aspecto nutricional e
alimentar, para diversos outras questdes como a cultura e os rituais que compdem o modo de
vida do brasileiro e que a substitui¢cdo por op¢do de carne vegetariana e outros alimentos de
origem vegetal podem representar ndo apenas uma mudanca de alimento mas um substituto
tanto nutricional quanto aos outros aspectos e papéis que a carne cumpre no dia-a-dia do
individuo.

Existe uma tendéncia mundial no consumo de produtos de origem vegetal associados
as dietas vegetarianas, veganas e flexetaria (redu¢do no consumo de carnes de origem animal
sem uma mudanca total na ingestdo). Essa mudanca nos padrdes de consumo podem ser
notadas no mundo todo e também no Brasil e representam a criagao de um nicho de mercado
em amplo crescimento (REVILLION, et. al. 2020). Os motivos que levam as pessoas a
fazerem mudancas totais ou parciais no seu estilo de consumo sao diversos mas figuram entre
0s principais as questdes com a propria saude, o problema dos prejuizos ambientais e o bem-
estar animal (SCHINAIDER et. al., 2018).

Mesmo individuos que ndo se consideram livres do consumo animal, e portanto, ndo
se enquadram em nenhuma das nomenclaturas citadas, também podem ser consumidores de
tais produtos, ja que a compra e consumo de produtos de origem vegetal ndo ¢ de
exclusividade de pessoas ndo carnistas, termo cunhado no ambito das discussdes sobre
especismo, do sistema e ideologia carnista (BARRETO, et. al., 2016). Em alguns casos,

grande parte dos consumidores ndo sdo veganos ou vegetarianos.
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O individuo que se denomina vegetariano, no geral, ndo consome produtos de origem
animal, porém ha subnomenclaturas dentro do préprio vegetarianismo como o vegetariano
estrito@, 0 lactovegetariano@, ovovegetarianoa ovolactovegetarianoH (SVB, 2020). No caso
do estilo de vida vegano, ha uma certa diferenca em termos de delimitagdo sobre a cesta de
produtos, pois além do ndo consumo de produtos de origem animal na alimentacdo (nem
ovos, manteiga, leite, mel, queijos, etc), também ndo hé a utilizacdo de produtos de origem
animal através de vestudrio e acessorios, como bolsas, sapatos e roupas, assim como também
ha uma pratica de ndo usar produtos testado em animais, assim como um boicote a essas
empresas (ACEVEDO, et. al., 2019). No caso no veganismo, ha um apelo bem grande sobre o
direito dos animais e ha um posicionamento politico mais abrangente quanto ao ndo uso de

animais em todas as formas:

0 Veganismo ¢ considerado um movimento de resisténcia disposicional, a partir do
momento em que o individuo pratica a resisténcia ao consumo de produtos de
origem animal por escolha propria, motivada por questdes €ticas e morais, ou seja, a
acdo resulta de uma aptidao fisica e psicologica em prol do bem estar dos animais
[...] Além da abstengdo ao consumo de carne, os veganos se opdem a ingestdo de
ovos ¢ laticinios. Segundo a Vegan Society (2013), tal pratica deve-se ao fato de os
animais que produzem leite ou ovos, apesar de ndo passarem pelo abate, vivem em
condigdes inadequadas, em criadouros apertados ¢ sujos, nos quais ndo podem se
mover ou realizar os seus comportamentos naturais. Tal tratamento faz com que
muitos sofram graves problemas de satide e até cheguem a morte, levando-os a viver
apenas uma fracdo de seu tempo de vida natural, porque sdo obrigados a produzir
leite ou ovos em uma taxa muito maior do que seus corpos sao capazes de lidar.
Com base nisso, o grupo acredita que escolher uma dieta vegan ¢ uma demonstragéo
diaria de compaixdo por todas essas criaturas. Por esse mesmo motivo, o estilo de
vida vegan também evita couro, 13, seda e todo produto de origem animal, seja para
a confecgdo de roupas ou qualquer outra finalidade (ACEVEDO, et. al., 2019, p.
12984-12985)

Em termos historicos, pode-se afirmar que a base das primeiras formas culturais de
alimentagdo eram focadas em plantas, assim como algumas das grandes religides do mundo
como o induismo e o busdismo recomendam o vegetarianismo como estilo de vida desde o
inicio da vida e o alimento basico de importantes culturas eram baseadas em vegetais como no
Egito (trigo, cevada), a China (trigo, soja, sorgo), a India (milho, arroz, trigo, lentilhas),
Oriente Médio (trigo, grao de bico), México/Maias (milho, amaranto), Peru/Incas (batatas

incas, quinoa). Durante a idade média no continente europeu, o vegetarianismo desapareceu,

8 Nao consomem nenhum tipo de carne, ovos, mel laticinios ¢ produtos que incluam derivados de animais entre os

ingredientes, como gelatina, albumina, proteinas do leite, alguns corantes e espessantes.
3 Nao consome nenhum tipo de carne nem ovos, mas utiliza laticinios.

Nao consome nenhum tipo de carne nem laticinio, mas utiliza ovos.

Nio consome nenhum tipo de carne, mas utiliza ovos e laticinios.

40
41
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ressurgindo durante o renascimento e o iluminismo com sociedades vegetarianas sendo
fundadas na Inglaterra (1847) e outras sociedade de abrangéncia internacional como a
Sociedade Vegetariana Internacional (1908) e a Sociedade Vegana (1944), com grande
mudanga de paradigma na virada do século XXI que possibilitou uma visdo mais positiva
sobre esse estilo alimentar devido evidéncias cientificas que mostram os beneficios a satde,

ao meio ambiente e aos animais (LEITZMAN, 2014):

Nas ultimas décadas do século XX, a nutri¢do vegetal tornou-se um topico de
investigagdo cientifica formal. A tentativa de identificar as dietas mais benéficas para
os seres humanos foi iniciada por dados ecologicos da ainda jovem ciéncia da
epidemiologia, obtida por estudos em paises africanos, asidticos e mediterraneos.
Esses dados mostraram que as populagdes que vivem nessas regides tiveram, em
média, as menores taxas de doengas ndo transmissiveis relacionadas a dieta e tiveram
uma vida bastante longa. As dietas tradicionais da Asia e do Mediterrineo sdo
amplamente baseadas em alimentos vegetais, sugerindo que uma dieta baseada em
plantas oferece beneficios a saude além do fornecimento de nutrientes em
quantidades adequadas. Isso anunciou a substitui¢do de uma visdo conceitual do
mundo por outra, comumente chamada de mudanga de paradigma. O reconhecimento
dessa mudancga de paradigma em relagdo as dietas vegetarianas foi documentado pela
primeira vez por Joan Sabate, da Universidade Loma Linda (LEITZMAN, 2014, p.
497).

Hoje, mesmo que os indices percentuais de individuos vegetarianos e veganos ainda
sejam de escala inferior em relacdao ao total, incluindo no Brasil, os nimeros indicam uma
taxa de crescimento rapido e constante de pessoas que estdo modificando os seus habitos
alimentares e que estdo dispostas a buscar formas mais sustentaveis e saudaveis de consumo
por motivos diversos (REVILLION, et. al., 2020). Na figura abaixo com base nos dados do
IBOPE (2018) vemos o indice de crescimento do numero de individuos que se declararam

vegetarianos no Brasil.
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Figura 66 — Crescimento de vegetarianos no Brasil - 2018
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* Comparado com a mesma pesquisa
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FONTE: IBOPE Inteligéncia (abril 2018)

Fonte: SVB, 2018 (com base no IBOPE 2018)

Os representantes das associagdes de redes de varejo no Brasil admitem que a
demanda ¢ maior do que a oferta, e portanto, as grandes redes de varejo ndo estdo hoje
preparadas totalmente para ajustar ¢ aumentar a disponibilizacdo de produtos para esse
publico com estimativa de faturamento de 55 bilhdes de reais de produtos naturais (ABRAS,
2017), e crescimento de cerca de 40% ao ano para produtos veganos nos ultimos, segundo
estimativa feita por empresarios do setor (SVB, 2020). O crescimento no Brasil acompanha a
tendéncia mundial do mercado de veganos e vegetarianos, que inclui além de carnes, queijos e
ovos de origem animal, variados tipos de produtos que continha leite e derivados de origem
animal que foram substituidos por derivados de origem vegetal. Segundo o IBOPE (2018)
14% da populacdo brasileira se declarou vegetariana em 2018, representando 75% de
crescimento em 6 anos, com grande destaque para o mercado vegano, ja que 55% dos
entrevistados se mostraram dispostos a consumir mais produtos veganos se a indicagdo na
embalagem for mais evidente e 60% se o preco for se o prego for o mesmo que elas j estdo
acostumadas a consumir (IBOPE, 2018). O mercado ja compreendeu que esse publico ¢ um

nicho em potencial e em crescimento constante, por isso as grandes empresas e investidores
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de grande médio e grande porte j4 se movimentam para se posicionarem de forma lucrativa

nessa nova dindmica de mercado e consumo:

o mercado de alimentos voltados para consumidores que se intitulam “vegetarianos”
ou “veganos” representa um nicho de mercado de forte crescimento no mundo,
alavancado pela crescente preocupacdo dos consumidores com o impacto da
alimentagdo em sua saude, com o bem-estar animal e com o impacto ambiental dos
sistemas produtivos, especialmente da produgdo pecudria — motivadores que tem
atraido cada vez mais pessoas que ndo se enquadram nas categorias anteriores, mas
que compartilham essas preocupagdes ¢ querem diminuir o consumo de alimentos
de origem animal (os “flexitarianos”) (REVILLION, et., al. 2020, p. 7).

Isso pode ser percebido através dos aportes milionarios dados por grandes empresarios
como o Jeff Bezos (fundador da Amazon), Bill Gates (fundador da Microsoft) e Richard
Brandson (fundador da virgin), que investiram cerca de 90 milhdes de ddlares na empresa
Motif, para o desenvolvimento de alimentos de origem vegetal com precos acessiveis@. o
mercado vegano abarca um faturamento de 2,22 bilhoes de dolares (em 2015), 55 bilhdes de
dolares (em 2019) em todo o mundo. A iniciativa “Meat the future’]], do Férum Ecomomico
Mundial de Davos, com apoio de Gates e Brandson, além de grande agentes do mercado
alimenticio como a Cargil e a Tyson, alémd e investirem em iniciativas de producdo de carnes
a base de plantas, também investem em pesquisas de produgdo de carne baseadas em células
de animais, com o intuito de atender a demanda do consumo de carne, a0 mesmo tempo em
que oferta a chamada “carne limpa” ou “carne cultivada” para solucionar o grave problema da
producdo de carne através da degradagdo ambiental e do abate de animais. Segundo essa
iniciativa, a carne a base de células pode chegar ao mercado como uma alternativa sustentavel
ao consumo de carne convencional.

O cientista Mark Post, da Universidade de Maastricht da Holanda, criou o primeiro
hamburguer feito de células de bovinos em 2013, através de uma tecnologia de cultivo de
carnes e outros produtos agricolas em um bioreator, sem a necessidade de criagdo em campos
e fazendas como a pecudria tradicional, através da produgdo das células-tronco do animal

permitindo o cultivo do tecido muscular in vitro IBARRA, 2017):

Os promotores dessa tecnologia indicam que a agricultura celular tem grandes
beneficios, por exemplo, na saide. Na carne cultivada em laboratorio pode ser
controlada o tipo e a quantidade de gordura adicionada a carne, e isso poderia
contribuir para uma diminui¢do da obesidade ¢ de doengas cardiovasculares. Da

Disponivel em: <https://veganbusiness.com.br/apostam-em-comidas-veganas/>. Acessado em 2 de margo de 2020.
Disponivel em: <https://meatthefuture.com>. Acessado em 4 de margo de 2020.
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mesma forma, ao cultivar carne em laboratorio, uma série de normas devem ser
cumpridas em relag@o a seguranga, ja que o cultivo deve ser realizado em condic¢des
estéreis, isso reduziria em parte, doencas transmitidas por alimentos. Além disso, o
uso de antibidticos administrados em bovinos nio seria mais necessario, reduzindo os
casos de resisténcia a antibidticos em certos micro-organismos. Agora, todos esses
beneficios estdo condicionados a escolhas individuais de cada pessoa, em relagdo a
dieta e habitos. Inclusive se pode mencionar beneficios ambientais; em comparacio
com a carne de gado abatido, a agricultura células requer 99% menos terras, 45%
menos recursos energéticos € 96% menos emissdes de gases que contribuem para o
efeito estufa (IBARRA, 2017, p. 5)

A tecnologia que envolve a producdo de proteina animal in vitro a partir de células-
tronco € bastante promissora, pois abarcaria os consumidores resistentes ao mercado de carnes
a base plantas, a0 mesmo tempo em que promoveria a sustentabilidade e a reducao drastica
das consequéncias danosas ao meio ambiente, ao clima e aos animais provenientes da
industria do abate.

Outras grandes marcas investidores do mercado veganos sdo a MC’Donald, Nestlé,
Burguer King, BRF (Sadia, Perdigdo, Qualy, Chester,entre outras), JBS (Friboi, Seara),
Unilever, Tyson Foods, Danone que produzem opg¢des de produtos veganos ou vegetarianos.
A tabela 13 mostra quais sdo as empresa da cadeia da pecuaria de carne e leite que ja possuem
operagdes com produtos veganos ou vegetarianos quais sdo essas operagdes. Os produtos de
marcas de médio e pequeno porte geralmente sdo vendidos em lojas especializadas de
produtos veganos, organicos e saudaveis em shoppings ou pela internet, mas produtos de
grandes marcas encontram mais facilidade de acessar os grande canais de distribui¢do como

supermercado.

Tabela 22 — Grandes empresas que comercializam produtos de carnes ¢ leites veganos

Nome Pragas Categoria Produtos
SEARA (Grupo JBS) Brasil Ramo alimenticio —| Carnes vegetais (linha
varejo e atacado incrivel SEARA)
Fazenda do Futuro Brasil Ramo alimenticio - Carnes Vegetais
varejo
Marfrig Global Foods | Brasil, Argentina, Ramo alimenticio — Carnes Vegetais
e Archer Daniels  |Uruguay e Estados | varejo e atacado
Midland (ADM) Unidos
Burguer King Paises da América, Fast Food Carnes Vegetais
Europa e Asia
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Beyond Meat Estados Unidos | Foodtech (startup Carnes Vegetais
de alimentos)
Impossible Foods Estados Unidos | Foodtech (startup |Carnes e Queijos Vegetais
de alimentos)
Bob’s Brasil e América Fast Food Carnes Vegetais
Latina
Tyson Foods Estados Unidos | Ramo alimenticio Carnes Vegetais
Varejo
Smithfield Estados Unidos | Ramo alimenticio Carnes Vegetais
Varejo
Nestlé Suiga Ramo alimenticio Carnes Vegetais
Varejo
Hormel Estados Unidos | Ramo alimenticio Carnes Vegetais
Varejo
The Not Company Chile Foodtech (startup Maionese, Leite e
de alimentos) Sorvetes Vegetais

Fonte: Elaboragao propria, com base nos sites das marcas (2020).

Com diversas motivagdes que estdo levando os consumidores a mudarem os seus
padrdes de consumo em direcdo a redugdo do consumo de carne e substitui¢do por produtos
de origem vegetal, as grandes empresas e startups estdo investindo em solug¢des de produtos
alimenticios que se assemelham a carne tanto no sabor quanto na texura. Dentre as marcas
que mais se destacam nesse mercado estdo a Beyond Meat e Impossible foods que se
enquadram na categoria de foodtech .

Na percepcdo do publico em geral, os produtos veganos e vegetarianos sao
considerados mais saudaveis em termos de ingredientes e composi¢ado, € mais sustentaveis do
ponto de vista ambiental j& que ndo estdo ligados a pecudria e consequentemente a emissao de
GEEH. Mesmo que haja uma grande diferenca no poder entre as empresas produtoras de
produtos de origem animal e de origem veganos e vegetarianos, o compartilhamento de novas
ideias, conscientizacdo ambiental, a questdo da ética e moral sobre a utilizagdo dos animais
pela industria e o aumento da preocupagdo com a saude, esta impactando de forma pratica na
dindmica do mercado que estd se estd buscando se adequar a uma demanda gerada pelos
proprios consumidores através da gradativa mudanga nos habitos alimentares. No entanto, a

questdo da sustentabilidade ligada a produgdo de carnes vegetais cuja base € a soja e outras

4 Gases do efeito estufa.
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proteinas de origem vegetal, € questionavel por uma parte de ativistas do movimento vegano,
que considera toda a cadeia de produgao ligada a carne e as demais produgdes oriundas da
exploragdo animal.

Existe ainda um certo esteriétipo quanto ao perfil de consumidores veganos e
vegetarianos como individuos que se alimentam apenas de folhas e vegetais, porém o foco
principal € na retirada da alimentagdo de produtos de origem animal, mas com a permanéncia
de preferéncias alimentares de alimentos saborosos e praticos, como hamburgueres, doces e
biscoitos, que estdo inseridos na categoria de confort food vegan, sendo um nicho mais
especifico dentro desse mercado (REVILLION, et. al., 2020).

Na midia corporativa ainda imperam os investimentos em marketing e propagandas de
produtos tracionais oriundos de fonte animal, bem como a pauta em jornais e programas
televisivos de entretenimento. No reality show de maior audiéncia da televisdo brasileira, o
Big Brother Brasil, da rede globo, ha um quadro em que ¢ mostrado as compras de comida
para abastecimento dos participantes e as carnes de origem animal sdo as op¢des tradicionais,
sendo as carnes vegetais exibidos como alternativas, demonstrando a for¢a que a industria
cultural tem de contribuir com a determinacao dos padrdes alimentares de determinada cultura
pelos mecanismo da industria cultural (ADORNO, 2002), assim como ¢ demonstrado em
novelas e filmes desta e de outras emissoras e produtoras, compativel com o grande volume
de investimento publicitario oriundos de empresas do setor pecuario destinado a emissora.

A disputa pelos padrdes de consumo de carnes refletem diretamente no mercado de
producao desses produtos j4 que as empresas buscam atender as demandas dos produtos de
acordo com as tendéncias observadas no mercado, e como ja foi demonstrado, hd empresas
que sdo totalmente focadas somente na criagdo de alimentos de de origem vegetal (incluindo
carnes e leites) e ha empresas tradicionais que ja ocupam grande parte do mercado alimenticio
que estdo se movimentando para se ajustarem as novas demandas, ndo com a substituicdo de
produtos, mas com a criagdo de novas linhas desse segmento, como ¢ o caso das empresas
brasileiras.

O fato ¢ que o campo do mercado de produtos alimenticios esta sendo movimentado a
partir das mudangas nos padroes e preferéncias de consumo, oriundas dos proprios agentes
que compdem a sociedade, ou seja, os consumidores, € ndo por uma engenharia de

consentimento criada pela propria industria alimenticia tradicional (de produtos de origem
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animal), como de costume, a qual estd se adequando e buscando aumentar os seus

investimentos para conquistar esses novos segmentos do mercado.

.5. CAMPANHA AGRO E A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL: POP, TECH, TUDO
.5.1 GLOBO E AGRO: ESTRATEGIA EDITORIAL DA EMISSORA

O setor agricola e pecudrio no Brasil, autodenominado de agronegocio ou
agribusiness, exerce poder ndo apenas na economia mas na politica com a chamada bancada
ruralista e também em outro setor estratégico e de grande poder, o qual contribui para a
constru¢do, consolidacdo e fortalecimento de narrativas e elementos do imaginario da cultura
da sociedade: a midia, e de forma mais especifica, a midia corporativa. No pais, considera-se
a Rede Globo como o principal conglomerado de midia, que abarca quase todos os tipos de
meio disponiveis hoje como a televisao, o radio, o impresso e a internet, em diferentes
formatos e com cobertura em quase todo o territdrio nacional totalizando 98,3%, alcance em
quase a totalidade da populagdo, representando 202,4% de telespectadores e alcance didrio de
98 milhodes de pessoas por dia na televisdo, sendo 85,2 milhdes de vistantes inicos por més
pela internet, com atua¢do em 5.477 municipios através de 122 exibidoras (GLOBO, 2018)@.

A Globo, assim como as demais emissoras de televisdo e midia corporativa, possui
uma concessao publica de uso para a utilizagao do espectro eletromagnético, que apesar de ser
um bem publico, ¢ mercantilizado pelas grandes empresas geradoras de contetido, que
conformam um grande monopdlio de comunicagdo no pais desde meados do século XX,
justificado pela necessidade de controle do espetro em um paradigma de escassez desse bem
publico. Hoje a internet, que apesar de também concentrar o poder de trafego nas maos de
algumas empresas estrangeiras, principalmente do Estados Unidos, possui um modelo de
negdcios que permite ao usudrio comum uma grande liberdade de produgao de conteudos e
distribuicao relativa conforme o conhecimento de determinadas técnicas e o poder econdmico
de disseminagdo dessa informacdo. Além dessas novas possibilidades para a internet, o digital
trouxe um novo paradigma também para a realidade da televisao e do rddio, que segundo
Novaes (2013) torna obsoleta a ideia de escassez do uso do espectro e a dindmica de controle
e distribui¢ao dos espacgos regionais € municipais de transmissao pelo Estado.

Mesmo com boas perspectivas de mudangas no paradigma das comunicagdo rumo a
leis e normas que possibilitem a democratizagdo da transmissao de informagdes e

conhecimento por diversas outras entidades além de empresas de midia, ainda assim, os

# Fontes: Atlas de cobertura globo (2018). Kantar IBOPE media/MW-Faixa horaria/PNT (Cov%)/periodo:
24/112017. Universo projetado. Base Atlas de Cobertura Globo.
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conglomerados que por décadas monopolizaram a midia, como a Rede Globo, continuam com
amplo poder de midia devido o grande alcance em todo o territério nacional e com certa
credibilidade por grande parte da populacao.

As empresas de midia corporativa mercantilizam o uso do espectro eletromagnética da
televisdo e do radio através da produgdo de contetdos que aliam entretenimento e jornalismo,
buscando o maximo alcance da audiéncia e por consequéncia, uma grande barganha com os
anunciantes que estdo dispostos a pagar grandes quantias para apresentar as suas marcas, 0s
seus produtos ou servigos no intervalo de alguma programagdo ou até mesmo dentro de
alguma programagdo em forma de merchandising editorial, o qual ¢ inserido dentro do
contexto do roteiro de forma implicita ou explicita.

Para a Globo, o agronegocio representa um lucrativo negocio de midia, cuja prioridade
¢ dada de forma expressiva pelas possibilidades de fechamento de contratos de publicidade
com empresas do setor da agricultura e pecuaria, dado o grande poder econdmico expresso
por esse setor. Por isso, ha grande destaque para o agronegécio em toda a estrutura da
programacao da emissora, que ao invés de aloca-lo dentro de um segmento correlacionado
como a economia, destaca-o como um segmento a parte, denominado apenas como agro em
seu editorial. Vale ressaltar no entanto, que apesar de ser explicito o modelo de negdcios das
emissoras que combinam conteudo (entretenimento e jornalismo) com publicidade para
aquela determinada audiéncia, o grupo Globo, destaca no documento “Principios Editoriais do
Grupo Globo” que nao ha nenhum correlagdo direta entre o grupo e qualquer outro grupo

econdmico, como vemos no trecho a seguir:

1) O Grupo Globo ¢ independente de governos, e os seus veiculos devem se esforgar
para assim ser percebidos;

m) O Grupo Globo ¢ independente de grupos econémicos, e os seus veiculos devem
se esforgar para assim ser percebidos. Por esse motivo, as decisdes editoriais sobre
reportagens envolvendo anunciantes serdo tomadas a partir dos mesmos critérios
usados em relagdo aos que ndo sejam anunciantes. (GLOBO, 2011)

No entanto, na pratica vemos que ha um grande destaque para os contetdos
relacionados ao setor agropecuario e mais ainda, essa aproximagao com o setor ¢ destacada de
forma explicita em materiais publicitarios, como destacaremos a seguir. Na estratégia da
emissora, 0 “agro” compde o editorial, assim como as categorias “bem estar”, “economia”,
“educacdo”, “ciéncia e saude”, “natureza”, entre outros, sendo localizado na primeira posicao
no site G1, ja que a organizagao ¢ feita em ordem alfabética e na vertical. O editorial “agro” ¢
composto por trés subtOpicos: a primeira pagina; o programa globo rural; e a campanha
“industria-riqueza do brasil”. Sendo o primeiro composto por um mix de conteudos sobre o

agronegocio, o segundo um telejornal veiculado desde a década de 80 semanalmente aos
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domingos pela manha e o terceiro ¢ composto principalmente pelos videos da campanha
“Agro a Industria-Riqueza do Brasil”, veiculado pela emissora desde 2016@. Cabe ressaltar
que o editorial do Globo Rural ¢ um conteudo jornalistico e o a referida campanha, ¢ um
contetido publicitario, que podem ser exibidos de forma combinada ou nio.

O programa “Globo Rural”, exibido desde janeiro de 1980 ¢ uma das principais
estratégias da emissora para a promoc¢ao da agropecudria no pais, pois consiste na producao
de conteidos em formatos jornalisticos, considerados um dos formatos com maior
credibilidades ao olhos do publico, pelos principios de imparcialidade, neutralidade e
interesse publico. Para o setor de negdcios da emissora, atrelado as estratégias de publicidade,
0 agronegocio se situa sempre em posicdo de destaque, sendo o Unico setor de negdcios
destacado na primeira pagina do site de negocios da rede globo, na qual sdo repassadas
informagdes técnicas sobre preco, cobertura, formatos, ferramentas de midia, entre outras. A

figura 36 demonstra o discurso da empresa e o destaque dado ao setor agropecuario.

Figura 36 — Banner digital sobre o Agronegocio - Rede Globo

Quando o assunto é agronegdcio, O programa ja ganhou centenas de

a matéria é tratada em casa, ja que prémios, entre eles Vladmir Herzog,

a Globo possui verdadeira vocacdo Ayrton Senna e Imprensa, alguns dos

para o assunto. mais importantes do jornalismo
brasileiro.

Desde 1980, o programa Globo Rural

fala, no pais todo, com as pessoas Desmistificando a figura do

envolvidas direta e indiretamente agropecuarista arcaico, na internet

com essa industria. o Globo Rural também é um sucesso.

Fonte: Negocio Globo

Na publicidade acima, podemos perceber a estratégia discursiva de naturalizagdo da
linha de negdcios do agronegdcio na emissora, como sendo uma “vocacdo” natural da
empresa na atuagdo desse segmento, € ndo como uma escolha estratégica altamente lucrativa.
Essa mesma estratégia de naturalizagdo e transformagdo de escolhas econdmicas ou politicas
¢ comumente utilizada por grupos do campo politico-econdmico para o convencimento
através do argumento de ‘“vocagdo natural” como ocorre com a regido amazdnica para a
implantacdo de grandes projetos de desenvolvimento, a qual é frequentemente destacada
como possuidora de uma “vocagdo natural” para projetos de exploragdo dos recursos naturais

como hidrelétricas (CARREIRA, 2015) e projetos em , entre outros.

4 Disponivel em: G1.com.br.
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Além da estratégia discursiva de busca denominar uma “vocagdo natural” para a
Amazodnica, outra narrativa corriqueiramente utilizada pela emissora € a expressdo “povos da
floresta” para descrever as populagdes que vivem na regido. Conforme Dutra (2009), essa
expressdo cria e recupera o imaginario da regido pela midia, classificando dessa forma os
grupos que se situam em espagos considerados distintos e distantes da cultura urbana e
civilizada, e por isso estdo inserido nesse processo de invisibilizacdo pela midia. Abaixo
destacamos um exemplo de uso da referida expressdo em uma manchete do programa Globo
Rural, no entanto, destacamos que essa estratégia discursiva (“povos da floresta”), bem como
outras que possuem a mesma linha e conotagdo a cerca da regido, sdo encontradas em
diversos outros editoriais e programas da emissora com diversas tematicas, como uma espécie
de vocabulério utiliza ao se referirem da populagdo que vive na AmazoOnia, € das suas

caracteristicas.

Figura 37 — Manchete Globo Rural: “Povos da Floresta”

Liderancas de povos da floresta se reinem
para discutir melhorias no extrativismo

3min Exibicdo em 7 Nov 2012

Fonte: Globoplay

Ainda sobre a publicidade do agronegocio exibido na figura 36, também ¢é possivel
notar o destaque para a ideia de industrializagdo e ndo primarizagdo do setor, quando se
explicita que “O programa Globo Rural fala, no pais todo, com as pessoas envolvidas direta e
indiretamente com essa indﬁstrigl ”, € nesse mesmo trecho também vemos outra estratégia
discursiva de enfatizagdo do que foi dito através da palavra fodo apds a palavra pais, ou seja
“no pais todo”, expressando uma ideia de abrangéncia e alcance de todos. E ainda, citando

diversos prémios da area do jornalismo obtidos pelo programa, refor¢ando a credibilidade e

4 Grifo nosso.
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confiabilidade, por fim, destacando um dos objetivos do programa que ¢ o desatrelamento da
imagem do agropecuarista como um trabalhador arcaico do campo e inserindo a palavra
“internet”, que remete a tecnologia, na sequéncia da palavra ‘“agropecuarista”, no ultimo
trecho, ficando assim explicito a estratégia da emissora de associacdo da imagem da
agropecuaria com a tecnologia, tal como em um dos motes da campanha Agro a industria-
riqueza do Brasil”, representando pelo “AGRO ¢ Tech”.

A area de negocios da globo, setor responsavel pela comercializagdo dos espagos
publicitarios da emissora, possui diversos formatos e estratégias de midia que possibilitam as
empresas a associacdes de suas marcas, produtos e servigos a determinado conteudo
jornalistico ou de entretenimento, através dos intervalos comerciais, nos quais sao inseridas as
propagandas das empresas e quanto maior ¢ a audiéncia € a a importancia do programa (em
termos de conteudo e horario), maior ¢ o valor cobrado pela inser¢do da marca. Além dos
conteudos jornalisticos e de entretenimento que compdem a programagao tradicional, com
novelas, filmes, programas de auditdrios, reality show etc., a emissora também produz os
projetos comerciais. Na programac¢do o anunciante deve produzir a campanha publicitaria
para a inser¢do durante os intervalos ou como parte do conteido da programacgao (publicidade
editorial@), nos projetos comerciais (campanhas de video), o anunciante pode associar a sua
marca a um contetido j& produzido pela emissora com uma tematica especifica. A figura
abaixo ilustra a abrangéncia de cobertura de programas com a tematica da agropecudrio no

territorio nacional.

48 Formato publicitario em que o contetido € inserido dentro do conteudo da programagdo, como um

elemento do roteiro.
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Figura 38 — Programas sobre o agronegdcio na cobertura da Rede Globo
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Fonte: Negocios Globo (2020)

Além do engajamento nacional da Rede Globo com o setor do agronegocio, também
ha um grande esforco de producdo de contetidos de forma local, representados através de 18
programas, exibidos e retransmitidos através das afiliadas da emissora em cidades de todos os
Estados. E importante ressaltar a construgdo imagética desse contetido publicado no site de
negocios da emissora, cujo foco ¢ demonstrar a “presenca em todo o Brasil”@, mostrando
énfase ao poder de cobertura do sinal da empresa no territdério, como podemos ver nas
estratégias discursivas como no trecho seguinte retirado da figura acima®/...] levando
informag¢do de qualidade aos quatro cantos do Brasil e refor¢cando a musculatura do
conteudo da TV".

Outra estratégia comunicacional se refere a constru¢do imagética dos elementos da
figura 38, em destaque no site de negocios da globo na categoria agronegocio, ¢ a utilizagao
intensa da cor ver em diversos tons, ndo apenas na subcategoria “presenca em todo o Brasil”,
mas também nas outras duas denominadas como “O produtor rural ¢ a TV” e o “Produtor
Rural e a Internet”. A cor verde remete a natureza e a exuberancia dos recursos naturais. E
quando se trata da representacdo da Regido Amazodnica, os programas de televisao da

emissora sempre exibem imagens com abundancia da cor ver e da floresta, instigando uma

9 Disponivel em http://www.portfolioglobo.com.br

0 Subcategoria da area de Negocios da Rede Globo na area do agronegécio.
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conotacdo de “inesgotabilidade de recursos naturais” para a regido, conforme ressalta Dutra

(2009). Essa estratégia de positivar o tema através da exuberancia da natureza, também pode

ser percebida na estratégia do setor de negocio agropecuarios da globo, conforme observamos

nos referidos materiais publicitarios. Na tabela abaixo, inserimos a lista de programas

regionais e locais da Rede Globo com a tematica rural, a sinopse, os dados de transmissao e a

1dentidade visual de cada um.

Tabela 16 — Programagdo Regional da Rede Globo com tematica Rural

Nome do Programa
Estados com o programa
Municipios em Exibicao
Identidade Visual

Sinopse

Narrativas

Programa Amazoénia Rural
AM, AC, RR, RO
138 municipios

— gLt =

O Amazénia Rural é o programa
do campo da regido. Ele viaja pelos
estados do Amazonas, Acre,
/Amapa, Rondonia e Roraima e traz
de cada um deles, as melhores
solucdoes em  tecnologia, as
novidades, as curiosidades e a
criatividade do caboclo em relacao
ao plantio e a piscicultura.

Tecnologia, Inovacio e
criatividade;

Caboclo Amazonico;
Amazonia como regiao
preservada;

Programa MT Rural
MT

129 municipios

O MT Rural é um programa que
mostra as noticias do campo,
sempre se preocupando com o
pequeno produtor. Traz exemplos
de sucesso na agricultura familiar
ou reportagens que respondem a
questionamentos e preocupacdes
desse grupo.

Pequeno produtor;
Agricultura familiar;
Produtores rurais;
Noticias do campo;

Programa MS Rural
MS
79 municipios

O MS Rural é um programa que
mostra as noticias do campo,
sempre se preocupando com o
pequeno produtor. Traz exemplos
de sucesso na agricultura familiar
ou reportagens que respondem a
questionamentos e preocupacoes
desse grupo.

Pequeno produtor;
Agricultura familiar;
Noticias do campo;
Conexdo ente campo e
cidade;
Desenvolvimento do
campo;
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Programa Jornal do Campo
GO
202 municipios

Voltado para as pessoas que se
dedicam a diferentes atividades na
zona rural, o programa apresenta
reportagens factuais e matérias que
sdo produzidas para mostrar nao
apenas os problemas, mas também
as iniciativas e projetos que servem
de exemplo na agricultura, na
pecuaria e no agronegéocio de
maneira geral, sem deixar de lado
os aspectos do folclore e outras
manifestacdes culturais e religiosas
do homem do campo.

Todas as regioes do estado sio
cobertas pelo Jornal do Campo,
mostrando uma ampla diversidade
regional. Informacdes em notas dao
ritmo ao telejornal, que conta com
um telespectador cativo e avido por
informacoées da area rural.

Riqueza do campo;

Trabalho e vida
campo;

Cultura do campo;

Agronegocio;

no

Programa Caminhos do Campo
PR
372 municipios

CAMNHOS
"CAMPO

Completando 10 anos em 2016, o
programa faz analises do mercado,
mostra a evolucao das safras, as
novidades para os agricultores e a
cultura da roca, com especial
atencio a musica caipira e aos
sabores do campo. A cada episodio
uma receita especial feita por um
paranaense.

Cultura do campo;
Culinaria do campo;
Mercado
agronegocio;

do

Programa Nosso Campo
SP
314 municipios

O Nosso Campo mostra a vida no
campo, em suas mais diversas
faces. O pequeno produtor, as
cooperativas, as grandes fazendas,
0 agronegocio e as novidades
tecnolégicas estdo presentes em
nossas reportagens

Vida no campo;
Pequeno e
produtor;
Agronegdcio e
tecnologia;

Riqueza cultural;
Informacgdes do campo;
Cultura do campo;
Culinaria do campo;
Inclusao
teleespectador;

grande

do

Programa Inter TV Rural
MG
294 municipios

A vida no campo na tela da INTER
TV. O INTER TV Rural aborda as
principais informacées para quem
vive da lavoura e pecuaria, além

Geracao de Riqueza no
campo;
Cultura do campo;

Vida e trabalho no
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dos cuidados com a saude, 0 meio
ambiente, como aproveitar melhor
a terra onde vivem e os causos e
historias do sertao.

campo;
Saude e meio ambiente;
Pequenos produtores;
Informacéo e
Tecnologia;

Programa MG Rural
MG
229 Municipios

O programa tem a proposta de
mostrar o trabalho, as dificuldades
e as curiosidades da vida rural,
exibir novas técnicas agricolas, e a
previsio do tempo, as festas
regionais, as exposicoes e feiras
agropecuarias.

Vida rural;
Tecnologia agricola;
Cultura rural;
Homem do campo;
Culinaria rural;

Programa Inter TV Rural
RJ
50 Municipios

O Inter TV Rural apresenta
reportagens sobre os assuntos do
campo com uma linguagem
simples, tanto para quem mora no
campo quanto na cidade,e quer se
sentir mais perto da natureza.

O jornal traz as novidades da
agricultura, da pecudaria e do
agronegdcio, além das festas
regionais e dos eventos para os
profissionais da drea. Cursos e
capacitacoes oferecidos de graca

por instituicdes de ensino e
entidades de classe do setor
agropecuario.

Destaque para tecnologias que

podem atender do pequeno ao
grande produtor. Previsio do
tempo e especificidades sazonais
das diversas culturas. Cotacoes
atualizadas do agronegocio.

Informacdes e novidades
do campo;

Inovacdes tecnologicas;
Cultura do campo;
Desenvolvimento
campo;

do

Programa Jornal do Campo

O Jornal do Campo foi o primeiro

Forca do Agronegdcio;

51

Informacio sobre essa sinopse nio encontrada no site de negocios da globo e retirada do site Tv
Magazine, especializado em informacdes sobre a televisdo. Disponivel em:

https://www.tvmagazine.com.br
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ES
78 Municipios

JORNAL DO

CAMPw

programa rural da TV Globo. Com
o lema: “aqui fala quem faz”,
destacamos as experiéncias bem-
sucedidas de quem trabalha com a
terra.

O programa esta presente em todos
os municipios do Espirito Santo,
com o apoio das afiliadas do
interior: TV Gazeta Sul, TV
Noroeste ¢ TV Norte. Os desafios,
as inovacoes e as boas iniciativas do
homem do campo s3o nossos
assuntos. Mostramos a importancia
e a forca do agronegocio para o
desenvolvimento da nossa
sociedade. Os eventos locais e a
prestacio de servicos para a
comunidade também sio destaque
em nosso programa.

Desenvolvimento como
Agronegocio;
Trabalhador Rural;

Programa Bahia Rural
BA
406 Municipios

Numa viagem pelo interior do
estado, o Bahia Rural permite ao
telespectador conhecer detalhes
sobre o agronego6cio baiano.
A agricultura, a pecuaria e tudo o
que envolve o universo do homem
do campo, abordando experiéncias
e pesquisas que buscam
alternativas para a agricultura
sustentavel, passando pelas novas
técnicas, tendéncias, agenda de
eventos do setor, as delicias da
culinaria rural e ainda turismo,
cursos e cotacoes dos principais
produtos.

Forca do Agronegdcio;
Vida do homem do
campo;

Agricultura sustentavel
e cultivo sustentavel;
Inovacio e Tecnologia;
Culindria e turismo do
campo;

Agricultura familiar;

Programa Estacdo Agricola

SE
69 Municipios

)

J

it

=[N

'T\"H‘C'H;ﬂ

HD

O Estacio Agricola é o espaco onde
o homem do campo encontra o
resultado das ultimas pesquisas
sobre agricultura e pecuaria, a
cotaciio de produtos do campo e os
esclarecimentos sobre perguntas de
telespectadores com problemas no
plantio ou criacio.

O programa abre espaco também
para os bons exemplos adotados
por produtores rurais. Sem contar
com as receitas que agradam quem
€ do campo e da cidade também.

Homem do campo;
Conexio entre campo e
cidade;

Exemplos positivos do

campo;
Vida rural e
agronegocio;

Inovacio e tecnologia;

Programa Gazeta Rural

O Gazeta Rural permite que o

Culinaria do campo;
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AL
102 Municipios

telespectador conheca detalhes
sobre a agricultura e a pecuadria,
passando  pelas  delicias da
culinaria. (0} programa se
aprofunda nas pesquisas que
ajudam a manter informados os
produtores e criadores.

Divulgar os avancos e as novidades
na agropecuaria é a base conceitual
do programa. Ressaltar as
conquistas técnicas, tecnologicas, e
cientificas do homem do campo. O
Gazeta Rural tem conseguido
mostrar desde alternativas para a
agricultura sustentavel, passando
pelo combate de pragas, manejo
adequado da terra, captacio de
agua, agricultura orginica, safras
de graos e hortalicas, até a
producio e as novas técnicas
usadas por criadores de bovinos,
caprinos e ovinos, granjas e
piscicultura

Inovacdo e Tecnologia
do campo;

Ciéncia e Tecnologia do
homem do campo;
Agricultura sustentavel,;
Agricultura orginica;

Programa Nordeste Rural
CE
184 Municipios

)| NE RURAL |{

Exibido aos domingos, as 6h da
manha (horario de verdo), com
duracio de 25 minutos, dividido em
trés blocos. Programa voltado para
o homem do campo e pessoas que
valorizam a cultura regional, o
Nordeste Rural revela as belezas e
as dificuldades da regiao,
mostrando que o cotidiano
agropecuario move também a
cidade.

As principais noticias do meio
rural, as oportunidades de negocios
e dicas para os produtores, além de
matérias que abordam a luta diaria
e que também revelam os sabores e
costumes da terra.

Vida e
campo;
Relacio entre campo e
cidade;

Negocios do campo;
Costume do campo;

cultura do

Programa Inter TV Rural
RN
167 Municipios

A vida no campo na tela da INTER
TV. O INTER TV Rural aborda as
principais informacdes para quem
vive da lavoura e pecuaria, além
dos cuidados com a saude, o0 meio
ambiente, como aproveitar melhor
a terra onde vivem e os causos e
historias do sertao.

Vida e
campo;
Cuidados com saude;
Meio ambiente;
'Valorizacao do
trabalhador do campo;

trabalho do
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E a valorizacio do trabalhador do
campo no Rio Grande do Norte em
destaque nas manhas de domingo.

Programa Clube Rural
P1
136 Municipios

O agronegécio apresenta numeros
que impressionam no estado e exige
um canal de comunicacio
direcionado para esse setor. Assim,
para  manter os piauienses
informados e atualizados sobre as
riquezas do campo, o jornalismo da
TV Clube criou o Clube Rural,
programa completo para grandes e
pequenos empreendedores do meio
rural.

Riquezas do campo;
Empreendedorores do
meio rural;

Agronegocio como
desenvolvimento;

Programa Mirante Rural
MA
216 Municipios

MIRANTE

Todos os domingos, sob o comando
da apresentadora Jéssica Melo, o

Mirante Rural apresenta
reportagens sobre os assuntos do
homem do campo.

Passear por cada regido do
Maranhio e conhecer historias de
agricultores, suas técnicas de
plantio e colheita, habitos e
costumes do campo, assim é o nosso
programa que se renova sempre,
com a preocupacdo de valorizar
iniciativas que beneficiem o meio
ambiente e divulguem 0
desenvolvimento do agronegocio no
Maranhao.

Vida do campo;
Cultura do campo;

Desenvolvimento do
campo;
Relagdo entre campo e

cidade.

Programa Jornal do Campo
TO
87 Municipios

'Voltado para as pessoas que se
dedicam a diferentes atividades na
zona rural, o programa apresenta
reportagens factuais e matérias que
sdo produzidas para mostrar nio
apenas os problemas, mas também
as iniciativas e projetos que servem
de exemplo na agricultura, na
pecuiria e no agronegéocio de
maneira geral, sem deixar de lado
os aspectos do folclore e outras

Riqueza do campo;
Trabalho e vida no
campo;

Cultura do campo;
Agronegdcio;




275

manifestacdes culturais e religiosas
do homem do campo.

Todas as regides do estado sio
cobertas pelo Jornal do Campo,
mostrando uma ampla diversidade
regional. Informacdes em notas dao
ritmo ao telejornal, que conta com
um telespectador cativo e dvido por
informacoées da area rural.

Fonte: Rede Globo (2020).

Dentre a programacdo nacional (Programa Globo Rural) e regional (tabela 16),
percebemos a recorréncia de alguns discursos associados ao contetdo jornalistico produzido
com a tematica rural, dentre os quais estdo a “relagdo campo-cidade” em que hd sempre uma
énfase em visibilizar um laco entre os acontecimentos nesses espagos, ressaltando que os
acontecimento dos trabalhadores do “campo”, afetam diretamente as populagdes da cidade,
buscando uma aproximagao entre esses dois territorios. Outro discursos comumente utilizado
¢ sobre o uso de “Tecnologia e Inovagao” no trabalho do campo, buscando o fortalecimento
de uma imagem tecnolodgica associada ao desenvolvimento da agricultura e pecudria, através
da exposi¢do de imagens que remetem o uso da tecnologia, como maquinas e aparatos
tecnoldgicos, além do proprio discurso presente no texto.

Podemos destacar também o discurso de “cultura do campo”, que transcende o
aspecto puramente de negdcios da noticias, apresentando ao telespectador o “universo do
campo”, sempre composto por grande diversidade de assuntos como musica, culindria,
folclore, e o dia-a-dia da vida do “homem do campo”, criando uma esfera humanizada do
trabalho no campo e uma maior possibilidade de embatia daquele que sdo do proprio campo e
de fora do campo, ou seja, a populagdo da cidade. Também ¢ ressaltado na maioria dos
programas, técnicas e praticas que sdo elencadas como “agricultura sustentdvel” e
“desenvolvimento sustentavel”, cujo discurso € o de utilizagdo de técnicas na produgdo rural
que nao agridem ou minimizam os efeitos nocivos da atividade ao meio ambiente.

Por fim, ¢ importante destacar o uso frequente do discurso sobre a riqueza, referida
sempre como inerente ao trabalho do campo, no sentido de “riqueza do campo” ou “riqueza
rural”, associada a outra estratégia discursiva utilizada com expressdes do tipo “forga do
agronegocio”. Essa associagdo entre riqueza e agropecudria ou trabalho no campo, ¢
condizente com a estratégia da globo contida na recente propaganda “Agro ¢ a industria-
riqueza do Brasil” em que hd uma grande énfase na narrativa sobre a riqueza do pais
associada ao Agro.

Além dos conteudos jornalisticos integrantes da programacdo aberta com tematica

rural da globo, também existe uma outra categoria de produgdes que também reserva
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consideravel espago para assunto da agropecudria, que sao os chamados “projetos comerciais”
que sdo semelhantes as propagandas tradicionais de video, mas nesse caso, 0 anunciante paga
pela associagdo da sua marca ao video tematico, mas toda a produgdo do material j& estd pré-
desenvolvida pela emissora, que apresenta os formatos produzidos aos anunciantes. A
campanha “AGRO — A industria-riqueza do Brasil” faz parte do conjunto de novo projetos
comerciais nacionais, assim como o projeto “Globo natureza”, dentre outros com tematicas
variadas.

Dentre os projetos comerciais existem uma espécie de subcategoria que sdo as
“campanhas de video” descritas pela emissora como oportunidades exclusivas aos
anunciantes de investimento nas suas marcas através do patrocinio dessas campanhas
tematicas e de datas promocionais, que assim como os demais projetos comerciais, também
ndo possuem custo de produtor ao patrocinador, conforme informagdes site de negocios da
globo. Algumas dessas pecas destacam a tematica do agronegdcio como a campanha “O
agronegocio acredita no Brasil”, formatado como um filme publicitario de 15 segundos, sendo

10s de conteudo e 5s de assinatura do anunciantes.

Figura 39 — Campanha de video “O agronegocio acredita no Brasil”

y | I/ ./ : ;‘
ol /GRONEGOC*IQQ
ACREDITA

1§

Fonte: Site Negocios Globo (2020)

O video ¢ um recurso retérico que permite a andlise das estratégias de persuasdo do
conteudo. O slogan da campanha ja demonstra a conotacdo de envolvimento do agronegdcio
com a totalidade do pais, buscando um sentido de orgulho desse setor aos brasileiros, como
vemos na imagem da campanha que destaca as palavras “acredita” e “Brasil” nas cores verde
e azul, que compdem a bandeira do pais, em cima de uma imagem de fundo que representa
uma cultura produzida pelo agronegdcio, em consonancia com o texto do video composto

pelo seguinte roteiro: “Nossa terra tem as mais belas cores. Que nos trazem a confianga no

32 Disponivel em: <https://negocios8.redeglobo.com.br>
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futuro e entusiasmo no presente. O Agronegocio acredita no Brasil”. Percebemos entdo a
utilizagdo do recurso retoérico da emocdo (pathos), “que se refere aos tipos de apelo e
reconhecimento dado a audiéncia, levando em consideragdo a psicologia social das emogdes”
(BAUER, GASKELL, 2002, p. 28). As imagens de itens da alimentacdo como tomate,
banana, alface, ovos, café, entre outros, recorre & memorias culturais partilhadas ao trazer
elemento presentes no cotidiano da alimentacao das pessoas.

A imagem do gado caminhando livremente por um pasto em uma angulo de cima para
baixo, através de um equipamento como um drone, transmite uma conotagdo positiva de
liberdade e bem-estar animal, evidenciando um grande contraste com os abusos relatados por
entidades do terceiro setor € movimento sociais que lutam em favor do bem estar animal em
fazendas de produgdo pecuéria. E também uma estratégia de dissociar a imagem do produto
comercializado de carne do animal com quaisquer maus-tratos aos animais e a degradacdo
causada a natureza devido o grande desmatamento causada pela atividade pecudria, por isso a
utilizacdo de imagens com animais ¢ sempre cuidadosamente escolhida para fomentar uma
imagem positiva dessa producao.

A musica instrumental suave também reforca a retoérica emocional de orgulho da
“Nossa terra” e de “confianga no futuro”, para a persuasdo da mensagem de que o
agronegdcio acredita no Brasil. A utilizacdo da palavra “nossa” gera uma sensacdo de
pertencimento do publico com o texto que ndo se refere a uma terra qualquer ou uma terra que
¢ do outro, mas uma terra que ¢ “nossa” e que possui a confianga de todo um setor (o
agronegocio) que confia no Brasil, que ¢ nosso, simulando uma relagdo de envolvimento e
ligagdo entre a audiéncia e o proprio agronegdcio. Essa campanha ¢ atemporal e esta
disponivel por todo o ano de 2020, composta pelos meios da TV e da internet, sendo
veiculada apenas de forma regional/local em diversos mercados, ndo sendo permitida a
divulgacao nacional, sendo equivalente ao valor de uma insercdo de 30 segundos no Jornal
Nacional, um dos espagos mais nobres da emissora.

Outra campanha tematica de video diretamente na linha do agronegdcio atualmente ¢é
a do “Dia do Agricultor”, com a mesma distribui¢do de contetido ¢ midia da anterior, e com

6«

o seguinte texto: “Hd uma grande for¢ca humana no campo. Que gera emprego, alimenta a
economia e a todos nos. Obrigado Agricultor!”. Por se tratar de uma data comemorativa, o
periodo disponivel para veiculagdo ¢ de trés semanaSH Abaixo podemos visualizar a foto de

capa da campanha.

Figura 40 — Campanha de video “Dia do Agricultor”

33 Periodo de veiculagdo de 07 a 28 de julho de 2020.
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28 .JULHO
DIA DO AGRICULTOR

Fonte: Negocios Globo (2020)

Podemos perceber nessa campanha como estratégia persuasiva a énfase dada ao
trabalho no agronegocio com a expressao “grande for¢a humana no campo’ para ratificar e
valorizar o trabalho desenvolvido no meio rural, associando-o a uma atividade que “gera
emprego, alimenta a economia e todos nos”’, com a utilizagdo novamente do recurso de
inclusdo da audiéncia para dar sentido de co-participante e, especificamente neste caso, co-
beneficidria do trabalho desenvolvido no campo. O simbolo na cor verde e a arvore servem
como referéncia ao meio rural e ao meio ambiente, sempre com significacdo positiva e com
exuberancia de locais cultivados, mas sem nenhuma associagdo com o0s prejuizos causados
pelo setor. A positivagdo do trabalho no campo, também ¢ representado pelos rostos
sorridentes de todos os personagens (trabalhadores do campo), finalizando com o personagem
do agricultor manuseando um aparelho tecnologico semelhante a um tablet para reforcar a
associacdo do agronegdcio com a tecnologia, semelhante a proposta do “Agro é Tech”. A
trilha sonora utilizada ¢ composta por melodia instrumental com uso de bateria, com uma
musica em estilo crescente fomentando uma sensa¢do de entusiasmo € animacao.

Até o momento da coleta de informagdes no site dos negdcios da globo, a empresa
disponibilizava 22 campanhas tematicas de video aos anunciantes, além das tradicionais,
sendo duas diretamente voltadas ao agronegdcio, conforme citamos anteriormente, € outras
quatro com abordagem indireta ao tema relacionado ao campo, que serdo elencadas na tabela
abaixo juntamente com as informagdes de andlise prévia. Os titulos dos videos sdo: “Pé na
Terra”, “Sirva-se de saude”, “Aceita uma xicara?” e “Apoie o empreendedor”. Todos com a

mesma formatacdo de 10 segundos para o contetido e 5 segundos para a assinatura.

Figura 41 — Campanhas tematicas de video com abordagem indireta sobre o agronegécio — Globo



279

Identidade Visual da Campanha e/ou
Capas dos videos

Dimensao Visual

Dimensao Verbal

Imagem de estrada de terra lisa
cruzando um vasto pasto com o
céu azul claro e poucas nuvens.
Gado circulando livre pelo
pasto. Produtor rural mexendo
em horta. Agricultor com
SOrriso largo no rosto
mostrando uma cesta com
algum tipo de hortalica.

Mesa com comidas de origem
vegetal e animal.

10” - Mesmo que pareca
muito distante,

O campo sempre vem até
voce.

Todo brasileiro tem o pé
na terra.

5” - Oferecimento
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sirva-se de

saude

—

Capa do filme 1:

Filme 1:

Imagem de batata doce e
mandioca com a legenda
“alimentacdo  saudavel” e

“energia para o dia-a-dia”.
Prato de mandioca pronto para
servir.

Filme 2:

Imagem de frutas e verduras
com legenda de alimentacio
100% saudavel.

Pessoa manuseando um prato
com salada e outra cortando
frutas.

Filme 3:

Imagens de leite, carnes e ovos
com a legenda “ricos em calcio e
proteinas”, “alimentagdo 100%
saudavel” e “fortalecimento de
0ssos e musculos”.

Slogan com a capa de video de
um prato servido com ovo frito.

Filme 1:

10” - Batata doce e
mandioca sio amigas da
flora intestinal e dao
energia para as atividades
do dia a dia.
Sirva-se de saude!
5” - Oferecimento

Filme 2:
10” - Frutas e verduras sdo
fontes de vitaminas e sais
minerais.

Fortalecem 0 sistema

imunologico e o bom
funcionamento do
organismo. Sirva-se de
saude!

5 - Oferecimento

Filme 3:
10” - Leite, carnes e ovos

sdo ricos em calcio e
proteinas,

essenciais para o
fortalecimento dos 0ssos €
musculos.

Sirva-se de  saude!

5 - Oferecimento

xicara

Animacio de uma xicara de café
sendo esvaziada.
Imagem de casal de
sorridentes e felizes.
Xicara de café sendo
acrescentada de leite liquido.
Imagem de mulher da cor preta
com uma xicara olhando o
horizonte, seguida de wum

idosos

107 Precisamos de um
tempo para reabastecer as
energias.

Que tal uma pausa para o
café?

Aceita uma xicara?
5" - Oferecimento




281

homem da cor branca
segurando uma xicara préximo
e relaxando préximo a uma
janela.

Slogan da campanha sendo
narrado em forma de pergunta

enquanto uma xicara de café é
preenchida com o liquido.

Imagem de homem vestido com [10” - E com criatividade e
traje de chefe de cozinha coragem Que superamos os
sorridente e olhando para a desafios.

cAmera. \Valorize o comércio ¢ o
Mulher estilo executiva com [servico local.
bragos cruzados em frente alApoie o empreendedor.
uma loja de vinhos ou afins,|5” - Oferecimento
sorridente e olhando para a
cimera.

Mulher com computador
trabalhando em uma loja
desarrumada com sorriso leve e
encarando a cimera.

Homem com avental estilo
trabalhador de padaria, pois
aparecem ovos ao fundo

Duas mulheres conversando em
ambiente como uma espécie de
acougue.

Fonte: Negocios Globo (2020)

O primeiro programa destacado na figura 41, “P¢é na Terra”, enfoca principalmente a
narrativa da aproximacao entre o campo ¢ a cidade, destacado pela constru¢ao do roteiro que
enfatiza que “Mesmo que pareca muito distante, o campo sempre vem até vocé”, estratégia
recorrente nos programas especializados com a tematica rural, utilizando ainda a retorica de
inclusdo da audiéncia ao texto, quando ressalta que “Todo brasileiro tem o pé na terra”. Essa
estratégia retorica condiz com os objetivos estabelecidos pela diretoria de marketing da
emissora com a criagdo da campanha “Agro a industria-riqueza do Brasil” que busca a
aproximagao das atividades do campo com a populacdo da cidade, evidenciando que ha uma
estratégia da emissora com o agronegocio e que as a¢des sdo coordenadas por uma estratégia
norteadora, portanto, ndo se tratam se acdes e pecas publicitarias isoladas em um determinado
contexto. Nessa campanha ¢ também utilizada a retorica epidéitica em que ha uma avaliacao e

afirmagao positiva sobre a relacdo do homem com o campo ja que “fodo homem tem um pé na
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terra” e também sobre o envolvimento do campo com a cidade quando hé o destaque de que
“o campo sempre vem até vocé”.

E fundamental destacar também as cenas do gado circulando livremente pelo pasto,
criando uma imagem positiva de bem-estar dos animais criados para comercializacdo da
carne, chamado de “gado de corte”, ofuscando mais uma vez qualquer possibilidade de
ligagdo com os recorrentes abusos e maus-tratos aos animais tido como de consumo pela
pecuaria. Além de exaltar uma imagem positiva do trabalho rural, constituida por personagens
de trabalhadores sorridentes e ainda, construindo imagens de uma mesa composta com
comidas oriundas da agropecudaria como a carne bovina, o frango e o milho, fomentando mais
uma vez uma sensagdo de familiaridade com esse padrao de consumo fomentado pela midia a
audiéncia.

Ja o “Sirva-se de Saude” composto por trés tipos de filmes, também aborda a tematica
do agronegdcio através da exibicao dos seus produtos, porém com uma abordagem indireta,
pois a campanha ndo estd inserida na categoria rural ou agronegdcio e sim, na tematica
“saude”. Os trés videos exibem um conjunto de produtos do agronegocio, sendo um voltado
para carboidratos e raizes como a mandioca e a batata doce, o segundo composto por frutas e
verduras e o terceiro por carnes de origem animal e derivados como leite e ovo, através de
uma retorica do consumo saudavel, a qual se constitui da defini¢do de beneficios para a saude
obtidos com o consumo desses produtos, como vemos nos trechos “fontes de vitaminas e sais
minerais”, “ricos em cdlcio e proteinas” e “amigas da flora intestinal e ddo energia para as
atividades do dia-a-dia”, retirados dos trés roteiros, além do uso de recurso sonoro de musica
instrumental de tom amigével.

Essa estratégia de utilizagdo de campanha para a estimulacdo e naturalizacdo do
padrdo de consumo dos produtos do agronego6cio, como nao explicita uma determinada marca
ou produto, e sim, uma atitude de consumo associada a um habito relacionado a satde,
representa um fomento indireto, porém bastante eficaz, do consumo desses tipos de alimentos,
j4 que exalta com autoridade através de dados e afirmacdes positivas, os beneficios para a
saude desse tipo de alimento, como uma informagdo unica e contundente, através de
expressoes como “essenciais para o fortalecimento dos ossos” e “fortalecem o sistema
imunoldgico e o bom funcionamento do organismo”, gerando uma sensacao de certeza ao que

estd sendo exposto.
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A associacdo dos produtos alimenticios do agronegdcio a tematica da saude,
corresponde a exigéncia da retorica necessaria desse momento, respondendo ao que os gregos
classicos chamavam de phronesis, que buscava o sentido de conveniéncia de determinado
texto persuasivo (LEACH, 2002), que nesse caso se refere as mudangas permanentes nos
habitos alimentares pelos consumidores que passaram a ter mais responsabilidade com o
preparo das refeigdes em casa (75%), sendo um dos principais fatores a busca por uma maior
saudabilidade (maior preocupacao com ingredientes e modos de preparo), além da valorizacao
de eventos relacionados com a comida como o prazer de receber pessoas em casa (72%), a
reunido de familiares para comer em casa (49%), o fascinio em cozinhar (52%) e a procura
por uma dieta bem balanceada (49%), conforme dados de pesquisa realizada pela Globo em
2019 (BIP, 2019). Os dados dessa tendéncia contextualizam a énfase dada pela tematica que
associa a retérica da alimentacdo saudavel, além de subsidiar a forma como o publico ¢
posicionado como “preocupados com a saude e interessados em cozinhar” e o fato de associar
essa ideia aos produtos da agronegocio € interesse direto da globo, j& que a emissora possui
explicita parceria econdmica e estratégica com o setor.

A terceira campanha de video destacada como associada ao agronegdcio de forma
indireta tem o slogan “Aceita uma xicara” e possui um texto voltado ao estimulo do consumo
de café, um dos principais itens comercializados pelo setor tanto no mercado nacional quanto
no internacional. A pega associa o conceito de obtencdo de “energia” ao café, e ainda toca em
uma questao muito sensivel e debatida na sociedade hoje que se refere a uma “falta de tempo”
devido a aceleragdo da propria dinamica da vida em sociedade, que ¢ destacada pelo trecho
“Precisamos de um tempo para reabastecer as energias” e também pela imagem do café em
formato de reldgio. A categoria dessa parte do discurso se centra em argumentos 16gicos para
convencer sobre a sua validade (logos) ja que a assertiva de que é necessario “um tempo” para
repor energias ¢ considerada valida pela grande maioria das pessoas € pouco passivel de
questionamento pelo publico em geral, apesar de poder ser questionada por um publico
especializado, porém o foco aqui ¢ o publico-alvo da campanha. Nesse caso, o tipo de
discurso persuasivo ¢ baseado em uma retdrica deliberativa que busca estimular uma melhor
escolha de uma agdo futura em resposta as duas proposi¢des finais do texto: “Que tal uma

pausa para o café? Aceita uma xicara?. Essa narrativa remonta a memoria culturais
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partilhadas (LIPSITZ, 1990 apud LEACH, 2002) de um habito do cotidiano brasileiro,
trazendo uma sensagao de familiaridade com o discurso.

A escolha dos personagens dessa campanha também simboliza o consumo do café
por pessoas de varias geragdes, pois hd a imagem de um casal de idosos sorridentes em um
primeiro momento, € em seguida a imagem de uma mulher da cor preta segurando uma xicara
e olhando para o horizonte, seguida de uma imagem de uma homem da cor branca sentado de
forma despojada bebendo um café, ressaltando assim a diversidade do ptblico consumidor do
café em raca, género e faixa etaria. A campanha também insere de forma sutil, mas
contundente, outro item comercializado pelo setor do agronegdcio, o leite de vaca, que ¢
introduzido de forma combinada com o café em uma imagem também tradicional do
cotidiano da populagao brasileira, representada pelo “café¢ com leite”.

Por fim, a ltima campanha de video destaca como indireta para o agronegdcio com o
titulo “apoie o empreendedor”, ndo possui um roteiro construido com elementos diretos da
producdo da agropecudria, como as anteriores, porém, ¢ possivel notar claramente a
explicitagdo de um modelo de empreendedorismo que contempla a cadeia de comercializacao
do agronegdcio, ja que das cinco imagens destacadas para representar o empreendedor, pelo
menos duas sdo explicitamente conformadas por negocios que utilizam insumos da cadeia do
agronegocios como na imagem que se assemelha a uma padaria, com ovos e outros produtos,
e um tipo de “agougue” que mostra produtos de origem animal pendurados em exposicao para

venda, como podemos observa na figura a seguir com dois takes da campanha.

Figura 42 — Takes da campanha “Apoie um Empreendedor” da Rede Globo
] - “

a9
Fonte: Negocios Globo (2020)
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Em toda propaganda, nenhum quadro, imagem ou elemento ¢ constituido pelo acaso,
ao contrario, sdo todos escolhidos cuidadosamente e nesse caso, os dois takes expdem um
comércio de oferta produtos oriundos da agropecudria, de forma a naturalizar essa dindmica
econdmica como uma dinamica social. Essa e as demais campanhas destacadas fazem parte
dos projetos especiais da globo para fomentar os temas que envolvem o agronegocio, de
forma direta ou indireta como essas Ultimas quatro campanhas analisadas.

Além dessas, dentro do portfolio globo do agronegocio ¢ destacado um outro produto
de comunica¢do que inclui a tematica do agronegécio, também de forma indireta, chamado
“Globo Natureza”. E importante destacar que o portfolio do agronegécio foco no publico-alvo
de produtores rurais, demonstrando os dados sobre o que os produtores rurais assistem (na TV,
no radio e na internet), quais as suas faixas etarias, quais as suas atividades produtoras, quais
os seus habitos e perfis (tradicionais, informados/antenados, especializados/inovadores),
dentre outras informagdes. Isso quer dizer que grande parte do publico de anunciantes da
globo estdo interessados em publicizar suas marcas, produtos e servigos ndo apenas para o

publico consumidor final do agronegdcio, mas para os produtores rurais da agropecuaria.

Figura 43 — Portfolio de projetos especiais envolvidos com a tematica do agronegocio — Rede Globo

0 AGRONEGOCIO TAMBEM
ESTA NA GLOBO EM PROJETOS
ESPECIAIS

Fonte: Negocios Globo (2017)

O globo natureza ¢ descrito como um projeto que envolve um “distribui¢do

multiplataforma, desenvolvido através de dois pilares estratégicos” (GLOBO, 2020) sendo
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primeiro pilar voltado para uma entrega ampla de contetido e o segundo caracterizado por um
alto volume de exposi¢do em estratégia de midia. O plano comercial 2020/2021 dessa
tematica ¢ destinado a anunciantes da globo e ¢ composto por pesquisas que demonstram o
aumento da preocupacdo dos consumidores com o meio ambiente € por iSso as empresas
(anunciantes) devem acompanhar essas mudancas nas preferéncias dos consumidores para
que haja a inclusdo de temas ligados a natureza que segundo a emissora € um “tema cada vez
mais presente e necessario”, conforme os dados da area de Negocios Globo (2020).

Dentre os dados sobre os consumidores estdo que 86% “acreditam que as empresas
deveriam ajudar os consumidores a serem responsaveis com o meio ambiente”, 75%
“acreditam que os efeitos climaticos ndo estdo muito longe e precisam se preocupar”, 69%
estariam dispostos a pagar mais por um produto que seja saudavel para o meio ambiente”,
54% “frequentemente ou sempre diao preferéncia a empresas ou marcas reconhecidas por
cuidar do meio ambiente, e ainda, verificou-se que os consumidores estao dispostos a mudar
de marca se souberem de alguma questdo sobre a empresa como: 66% caso a empresa esteja
envolvida com o trabalho escravo, 65% se a empresa for reconhecida por poluir o meio
ambiente e 57% se a empresa fizer testes em animais. Essas informacdes sdo importantes para
destacar que o investimento da emissora sobre o aumento da producao e da veiculagdo de
contetdos com a tematica natureza, trata-se de uma questdo puramente comercial e
mercadoldgica, que envolve ndo apenas a area da publicidade, integrando o jornalismo e o
entretenimento, como vemos na figura a seguir sobre a estratégia de engajamento criada pela

emissora e divulgada aos anunciantes.
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Figura 44 — Estratégia de Engajamento do plano comercial “Natureza” - Rede Globo
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Fonte: Negocios Globo (2020)

A estratégia comercial da globo para fomentar aniincios de marcas que abordem
tematicas sobre a natureza esta claramente vinculada a toda a dindmica da emissora, através
de uma agdo coordenada entre todas as areas (jornalismo, publicidade e entretenimento) e
todos os meios (TV, Radio e Internet), como vemos na figura acima. Dessa forma, os
anunciantes sdo estimulados a produzirem conteudos que se adéquem ao discurso sobre meio
ambiente, de acordo com as “novas” exigéncias dos consumidores.

Cabe ressaltar no entanto, que mesmo que o projeto “Globo Natureza” esteja
explicitamente destacado como projeto especial em que o agronegdcio estd contido, em
nenhum momento hd a mencao explicita sobre agronegocio no plano comercial, e percebe-se
inclusive uma clara distingao entre os temas relacionados ao “meio ambiente” ¢ a “natureza”
com a agropecuaria, ou seja, ndo had nenhum vincula¢do ou explicitagdo sobre a relagdo do
desmatamento com a devastacdo das terras para pastagem da pecudria ou para o plantio da
agricultura. O que ha ¢ a reafirmagdo do discurso sobre preservacdo ambiental, beleza natural
e territorios desconhecidos, em conformidade com o discuso sobre a natureza veiculado pela
emissora através dos seus programas com categorias como “invisibilidade das populagdes
locais” (DUTRA, 2009; CARREIRA, 2015), ja que os territérios desconhecidos dos

brasileiros, como se as populagdes locais ndo fossem brasileiros, mas sim, os outros que sao
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considerados como os “povos da floresta”, outra categoria comumente utilizada na televisao

para categorizar as populagdes locais.

A apresentacdo comercial dos contetidos sobre natureza da emissora, sdo veiculados

na TV Aberta (programetes e jornalismo), na TV por assinatura “Pay TV” (programetes e

jornalismo), na midia digital (noticias factuais e desafio natureza), na revista digital (branded

contentH e no podcast ‘globo natureza”. A tabela abaixo elenca os discursos sobre natureza,

associados a cada estratégia de midia.

Tabela 17 — Discursos das midias - “Globo Natureza”

Tipo de midia

Tipo de conteudo

Narrativas e discursos

TV Abertae Pay TV

Programetes

Preservacao;
Conscientizagao;
Interacao do ser humano com a natureza

b

TV Aberta e Pay TV

Jornalismo

Natureza;
Beleza de territorios desconhecidos;
Preservagao ambiental;

Digital (G1)

Desafio Natureza

Meio ambiente;
Futuro;
Desafio ao publico;
Agir de forma sustentavel;

Digital (G1)

Noticias factuais

Natureza;
Meio ambiente;
Biodiversidade;

Revista Digital

Branded Content

Temas da campanha

Radio

Na programacao

Interatividade com o ouvinte;
Ouvindo jovem e engajado em causas
impactantes para si € demais.

Radio

Site radio globo

Interatividade com o ouvinte;
Ouvindo jovem e engajado em causas
impactantes para si e demais.

Radio

Podcast

Interatividade com o ouvinte;
Ouvindo jovem e engajado em causas

impactantes para si e demais.

Fonte: Negocios Globo, 2020.
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editora.

Matérias publicitarias abordando os temas da campanha, entregando nas redes sociais das principais marcas da
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Além das narrativas positivas sobre a natureza e o meio ambiente presentes em toda a
estratégia de midia e de contetido do projeto “Globo Natureza”, vale ressaltar que ha uma
espécie de desconexd@o entre as acdes desenvolvidas pelas empresas da agropecudria e os
debates postos em pauta pela emissora, pois nao ha referéncia e vinculagcdo das empresas do
agronegocio com a destruigdo ambiental do campo, como se fossem campos de atuagdo
separados e sem nenhum relacdo entre si. E além dessa forma de organizar e desvincular uma
tematica a outra (agronegdcio com meio ambiente), também hd uma estratégia explicita
presente no plano de conteudo em forma de “interatividade” criada com o objetivo de
promover a participa¢ao da audiéncia, incentivando a “vigilancia como ato feito por qualquer
pessoa” (GLOBO, 2020).

A mecanica dessa interagdo envolve o fomento da autoresponsabilizagdo sobre os
temas ligados a natureza ao publico e detrimento do foco estar ligado as grandes empresas do
agronegocio e de infraestrutura que promovem os maiores dados ambientais a natureza.
Podemos observar essa mecanica no quadro abaixo que demonstra claramente através de um
exemplo de publicagdes, como ¢ utilizada essa estratégia de transferéncia de

responsabilizacao e solucionamento dos dados das empresas para as pessoas comuns.

Figura 45 — Mecanica da produgdo de conteudos interativos sobre natureza — Site G1
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Fonte: Negocios Globo, 2020.
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A imagem mostra exemplos de manchetes que associam o desmatamento com uma
maior movimentagdo da pessoas em geral como em “Periodo de volta as aulas e natal
aumentam em 15% o desmatamento”, como exemplo ja que se trata de uma imagem retirada
do plano comercial apresentada aos anunciantes como possiveis clientes dos contetidos sobre
natureza e meio ambiente.

Outra veiculagdo da emissora que aborda temas sobre a natureza, o meio ambiente e o
desmatamento, ¢ o quadro “Amazonia Sociedade Andénima”, dividido em cinco episdédios com
cerca de 10 minutos cada, exibidos no programa “Fantastico” em 2015. Nos episodios que
compde o programa “‘é retratada uma Amazonia pouco vista, com imagens inéditas de
grandes lavouras, criagdo de gado e devastagoes ilegais. Foram mais de 10 mil quilometros
percorridos por dgua, terra e ar para revelar uma sociedade que continua anénima para o
Brasil”, segundo matéria publicada no portal G1 (2015).

O documentério foi produzido pela produtora pindorama e possui narracao da artiz
brasileira Fernanda Montenegro que abre o primeiro episddio falando sobre uma Amazonia
que ainda ¢ desconhecida pela maior parte da populacdo, condizente com as narrativas de
invisibilizagdo das populagdes locais como sendo “os outros”, que ndo os brasileiros, mesmo
que todos “comam a carne, vistam o algoddo, bebam a agua e pisem na madeira”, e de forma
mais contundente, essa estratégia ¢ explicitada no trecho “nds viajamos mais de 10 mil
kilometro, por dgua terra e ar, para tentar revelar uma sociedade que continua anonima para
o Brasil”, como se a sociedade a qual o texto se refere ndo fosse parte do Brasil, e sim, uma
outra sociedade que ¢ ainda distante, desconhecida e an6nima ao Brasil e aos brasileiros.
Além dessas narrativas comumente utilizadas para posicionar a regido amazonica € as
populagdes que nela vivem como o outro ainda exdtico e desconhecida, e que precisa
portanto, ser revelado, tal qual o pensamento colonizador de “conquista de territorios”, ainda
¢ necessario destacar a forma como se busca normatizar o padrao de consumo de insumos
oriundos da Amazonia do agronegdcio como a carne bovina e outros ja citados.

Dessa forma, mesmo que haja uma intencdo de revelar os conflitos e as disputas
relacionadas as questdes do desmatamento, ¢ ressaltado os processos oriundos dos
desmatamentos ilegais da madeira, a0 mesmo tempo em que exalta a regido como uma
fronteira agricola, como podemos ver no trecho da matéria publicada no G1 (2015) sobre a

estreia desse quadro: “Cada episodio passeia por um tema, que vai desde a retirada ilegal de
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madeira, a ampla fronteira agricola da regido, os altos investimentos no setor de energia e
minério até a discussdo sobre o futuro da maior floresta do mundo”. Portanto, a relagdo entre
a atividade produtiva da agropecuaria e o desmatamento legal ndo entra em pauta e nem o
debate sobre a validade do padrido de consumo estabelecido pela producdo nacional do
agronegocio, tema cada vez mais discutido em foéruns mundiais sobre economia e
alimenta¢do, mudancas climaticas, como na ultima reunido do G20. O que h4, pelo contrario,
¢ uma normatiza¢do desse padrido de consumo de ingestdo de carne proveniente do gado, e
isso pode ser representado pelas cenas iniciais do trailer que mostra uma a captura de imagem
em movimento de um frigorifero com varios cadaveres de animais pendurados ao som de uma
musica cléssica.

Como ndo pretendemos nos estender através de uma analise profunda sobre cada
producdo da globo que de forma direta ou indireta fomenta o agronegocio, suas narrativas e
seus padrdes de consumo, estamos focalizando os discursos persuasivos e as narrativas
presentes nos conteudos desse corpus, para evidenciar que existe uma estratégia abrangente
da emissora tanto para a drea comercial, quanto editorial em favor do fomento dos contetidos
que apoiam o agronegdcio. E para finalizar esse topico com os dados da empresa sobre essa
tematica, ¢ importante apresentar a estratégia de criacdo do projeto especial chamado “mapa
da mina, que conforme a descrigdo no site de negocio globo é “‘um importante instrumento de
planejamento de midia que permite potencializar os resultados da comunica¢do com o
consumidor, a partir de um levantamento com informagoes do agronegocio no Brasil”.
(GLOBO, 2020).

Essa ferramenta disponivel no site de negécios da Globo, informa a concentragao de
renda agricola de forma geografica e sazonal, contribui com o planejamento de midia dos
anunciantes do agronegécio, mostra os habitos dos produtores rurais (um dos publicos dos
anunciantes), publica informacdes sobre temas diversos ligados ao agronegocio, como feiras e
eventos, dados e noticias sobre as culturas e os animais, ¢ também informagdes sobre a
cobertura técnicas e de conteiido da rede globo, voltado ao publico do agronegoécio (Ibid,
2020).

Segundo as descrigdes sobre a utilizada do Mapa da Mina, esse instrumento ¢
destinados para anunciantes de “Todos os Setores da Economia’ ja que o mapa mostra “onde

se concentra o dinheiro do agronegocio brasileiro que movimenta a economia de varias
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regioes”’. Fica evidente assim a importancia e a relagdo de parceria que o setor agropecuario
tem junto a Rede Globo, ja que ha tanto uma estratégia direcionada ao publico que compoe a
audiéncia da emissora através do consumo dos conteudos gratuitos e pagos como ja descrito
através dos conteudos produzidos e veiculados pela emissora, quanto ao publico de clientes
anunciantes, que sdo empresas que buscam obter espago na midia para anunciar as suas
marcas, produtos e servigos, nos espacgos publicitdrios da Rede Globo. Para esse ultimo
publico, a estratégia ¢ fomentar e fortalecer uma imagem do agronegdcio como um setor
amplo, heterogéneo e estratégico ndo apenas para a economia rural, mas para todos os setores

da economia brasileira, conforme vemos na imagem abaixo.

Figura 46 — “Por onde passa o dinheiro do agronegdcio?” - Mapa da Mina
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Fonte: Negocios Globo (2020)

O texto introdutorio do documento “Mapa da Mina”, ressalta que “o agro ndo esta so
no campo e na lavoura; esta em diversos setores da economia brasileira. Esta na mesa das
pessoas, no comercio, na industria, esta por toda a parte”, condizente com as narrativas de

um dos slogans da atual campanha “Agro a Industria-Riqueza do Brasil”, que se refere a
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totalidade do agro em “Agro é tudo” e o mote principal referente a narrativa de riqueza que se
busca associar ao setor agricola como motor de toda a economia brasileira o discurso de que
“além de garantir a comida na mesa do brasileiro, o setor oferece insumos para a produgdo
de roupas, moveis, bens de consumo, biocombustiveis, papel, entre muitos outros setores que
fazem parte do nosso dia a dia” e dessa forma, incluindo retéricas de inclusdo da audiéncia,
que nessa caso sdo os anunciantes da globo de diversos setores produtivos, vdo se
constituindo e fortalecendo uma imagem de uma espécie de metaeconomia do agronegdcio,
através do argumento de importancia do setor para todos os demais como uma espécie de
sustentagdo dos demais setores da economia, como vemos no argumento que busca explicar o
papel do agronegocio para os demais: “ou seja, a riqueza gerada pelo agronegocio
movimenta os outros setores da economia, formando uma grande cadeia de consumo que se
renova. E o caminho desse dinheiro é ciclico”.

Com isso podemos perceber uma estratégia macro da Rede Globo para o
fortalecimento do setor da agropecudria, chamado de agronegodcio ou agrobusiness pela
emissora, para diversos publicos, incluindo a audiéncia dos conteudos da globo, que ¢ o
consumidor final do agronegécio, os produtores rurais (grandes, médios e pequenos), ¢ ainda,
os produtores dos demais setores da economia, que sdo potenciais anunciantes na emissora. O
proximo topico ira detalhar o nosso corpus principal da pesquisa, representado pela campanha

“Agro: a insdustria-riqueza do Brasil” e destacar os materiais que serdo utilizados na analise.

.5.2 MARKETING E AGRONEGOCIO: CAMPANHA AGRO E POP, TECH, TUDO

Nesta se¢do iremos abordar alguns conceitos e defini¢des sobre as estratégias de
marketing, publicidade, consumo e mercado consumidor da industria do agronegocio para nos
ajudar com a andlise das dinamicas que impulsionam e consolidam os padrdes de consumo da
industria da agropecuaria, principalmente do consumo de leite e de carnes. A andlise das
estratégias de comunicagdo o setor da agropecuaria nos ajudara a entender as decisdes sobre
quais as estratégias discursas e as taticas de marketing sdao utilizadas para impulsionar as
vendas e para consolidar um modelo de consumo desses produtos, além de gerar uma imagem
positiva sobre o setor como um todo, que se autodenominava primeiramente como agricultura

moderna e posteriormente por uma jung¢do dos termos agropecuaria com industria,
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denominou-se agroindustria, que depois se tornou o agronegocio, buscando representar nao

apenas uma industria mas um grupo de industria desse setor:

A ideia do agronegocio sera uma espécie de radicalizagdo dessa visdo, em que o lado
“agricola” perde importancia e o lado “industrial” ¢ abordado tendo como referéncia
ndo a unidade industrial local, mas o conjunto de atividades do grupo que a
controla e suas formas de gerenciamento. o boom das exportagdes de produtos
agricolas e agroindustriais nos anos mais recentes levou a adocdo da expressido
“agronegdcio” ou da sua matriz agribusiness por associagdes de produtores
(como a Associacdo Brasileira de Agribusiness — Abag, de 1993) e até pelos
proprios empresarios. Da perspectiva da analise dos economistas rurais € interessante
notar, adicionalmente, que a resisténcia do mainstream ao uso de uma abordagem
“intersetorial” agricultura industria até meados dos anos de 1980 (por considerarem
que tal perspectiva feria a propriedade do setor agricola em atestar os atributos de
concorréncia pura ou perfeita na analise das fungdes economicas e produtivas) ¢
completamente revertida no inicio da década de 1990, quando se verifica uma
adesdo, politica ¢ certo, aos novos termos (agribusiness primeiramente e, na
sequéncia, agronego6cio) e sua capacidade “explicativa”, em termos da andlise
econdmica, do novo estatuto do setor agropecuario, agora funcionando de forma
“integrada” (HEREDIA, et. al. 2010, p. 160)

Essa estratégia possibilitou a tomada de decisdes de negocios (incluindo de marketing)
que favorecem e fortalecer o setor como um todo, principalmente os grandes produtores
agricolas e industriais, que se organizam também politicamente e ocupam um consideravel
espaco politico dentro dos poderes do Estado, principalmente com a constru¢do da chamada
“bancada ruralista” dentro do congresso nacional brasileiro (SIMIONATTO; COSTA, 2012).
Na area de vendas através das agdes de marketing hd também um fortalecimento do setor
através das agdes conjuntas, como campanhas de marketing e conjunto de propagandas, que
podem ser direcionadas ndo apenas para uma empresa, mas para um setor como um todo,
mesmo sendo financiado por apenas algumas empresas do setor e ndo por todas ao mesmo

tempo.

Figura 47 — Logotipo da campanha “Agro ¢ tech, agro é pop, agro ¢ tudo”
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Fonte: Negocios Globo, 2020.

O objetivo para essa campanha, segundo o diretor de marketing da TV Globo Roberto
Schmidt, ¢ ao mesmo tempo naturalizar a imagem da produgdo agricola para a sociedade
urbana, desmistificando-a, e também melhorando a conexdo ente o produtor rural e o
consumidor, dando énfase na necessidade de melhoramento tecnologico do setor e em
sincronia construindo essa imagem modernizagdo tecnologica do agronegdcio (ANTUNES,
2017). Para Santos (et. al, 2019), os defensores do agronego6cio no pais, sdo as grandes
empresas do setor e os produtores agropecuarios que buscam fortalecer o setor com o objetivo
de maximizar os lucros, além dos demais beneficiarios envolvidos com o setor de forma direta
ou indireta através da participagdo dos negocios da cadeia produtiva como as multinacionais
que comercializam insumos, empresas de produtos tecnologicos e agentes das redes de
comércio ¢ de marketing do agribusiness, portanto, o interesse em construir uma imagem
positiva através da campanha “Agro ¢ a riqueza do Brasil” ao setor advém de muitos agentes

que fazem parte do campo do agronegdcio no pais:

A campanha aqui analisada conta com o grande poder de mercado, a audiéncia e o
processo de constitui¢do de formagdo de opinido de massa da Rede Globo de
Televisdo, que consegue construir uma imagem positiva de sistema produtivo, sendo
0 agronegdcio propagado como a unica saida para o dinamismo do campo ¢ modelo
de negocio de sucesso — ndo s6 para o rural, ja que, em meio a reflexos de uma crise
econOmica, “manteria o crescimento do Brasil” a partir da “industria-riqueza do
Brasil”. Nesse sentido, a atuag¢ao da propaganda na campanha publicitaria estuda da
ajuda a constituir uma ideologia sobre o campo brasileiro, disseminando a ideia de
que o sistema produtivo capitalista a partir do agronegocio € o ideal. Além disso,
esse processo encobre e destroi uma teia de relagdes existentes quanto ao modo de
vida e de produzir no campo, que passa pelos pequenos produtores rurais, 0s quais
exercem papel de destaque na produgdo agropecuaria de abastecimento interno, sdo
intensivos em trabalho e exercem papel de destaque para o setor rural em termos
socioeconomicos (SANTOS, et. al., 2019, p. 59)

Essa e outras as acoes decorrentes do planejamento de marketing desenvolvidas pelo
setor do agribusiness sdo amplas e envolvem diversas estratégias e uma das mais explicitas e
recorrentes € a propaganda, cujas estratégias sdo utilizadas para o impulsionamento de venda
dos produtos, em consonancias com um esfor¢o de criagdo de um padrao de consumo que
busca ndo apenas vender uma marca ou produto, mas estabelecer um ideia e uma informacgao
sobre os modelos aceitaveis e desejaveis de consumo, para que se torne trivial a escolha de

determinado segmento de consumo, que neste caso se trata dos produtos do setor do
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agronegocio. Entdo além da disputa de mercado por geragao de demandas dos produtos
produzidos pelo agronegodcios, hd uma disputa de sentido pelos padrdes de consumo
estabelecidos e consolidados na sociedade como um todo. O discurso publicitario contribui de
forma muito peculiar e assertiva para reforcar os padrdoes de consumo de determinada

sociedade:

A publicidade tem por caracteristica principal o ato de divulgar, tornar publico e
conhecida a existéncia de produtos e servigos, bem como marcas ¢ ideias,
procurando criar um clima favoravel de simpatia e adesdo na mente do consumidor.
Ao transmitir vantagens, beneficios e especificidades de produtos e servigos (ou a
preferéncia de marcas e ideias), ela cumpre sua finalidade primordial que ¢ a
promocdo de vendas A agdo publicitaria, no seu processo e encadeamento,
caracteriza-se por seu carater dindmico, executado sob uma situagdo definida e
concreta; interativo, porque supde a presenga de sujeitos em situagdo de
proximidade; dialdgico porque sempre produzido em resposta a situagdes anteriores,
incorporando discursos outros e vozes decorrentes de diferentes angulos de visao;
ideolégico porque sempre intencional e de carater avaliativo. Sob essa confluéncia
de valores, a producdo publicitaria revela-se como mediadora entre o potencial
interesse do anunciante e o fortalecimento do consumo; dito de outra forma, entre a
ordem econdmica e os valores sociais e culturais que ela, de certa forma,
desencadeia (MURARO, 2018, p. 70).

Além das propagandas, existem outras estratégias também e explicitas e outras mais
implicitas e sutis para o objetivo de estabelecer e consolidar os padrdes de consumo. Sao
necessarias agoes amplas, segmentadas e difusas, impulsionadas pelo setor do planejamento
estratégico de marketing da empresa e quanto mais poder financeiro, politico e
comunicacional um empresa detém, maior serd a efetividade das a¢des de marketing na busca
pela ampliagdo dos mercados consumidores e da consolidacdo dos padrdes de consumo. A
estratégia da propaganda estd inserida nas definigdes do composto do mix de marketing
(preco, praca, produto e promocdo), conhecido como os 4 P’s do marketing (KOTLER;
KELLER, 2006), sendo uma das ferramentas mix de comunica¢do de marketing que também
inclui a promog¢dao de vendas, relacdes publicas e assessoria de imprensa, eventos e
experiéncias, o marketing direto, as vendas pessoais em diversos meios.

No intuito de atender as necessidades e desejos dos consumidores, o proposito do
negocio ¢ gerar valor ao cliente em troca do lucro. Kotler e Keller (2006, p. 34) argumentam
que “em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais
diante da abundancia de opg¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega
de valor selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior”. No caso do setor

do agrobusiness, ¢ possivel visualizar uma forte estratégia para geragao de valor da marca do
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agronegocio, com campanhas (figura 18) que ressaltam a importancia do setor para todo o

pais por conta do valor financeiro movimento através dos diferentes setores da agropecudria.

Figura 48 — Campanha “Agro ¢é Tech, Agro é Pop, Agro ¢ Tudo”

Fonte: G1 AGRO, 2020.

O investimento em propagandas das maiores empresas de frigoriferos do pais como a
BRF e a JBS contam com a estratégia de contratacao de celebridades que ja sdo consagradas
pelo publico massivo, para atrelar a imagem da celebridade a imagem da marca, criando uma
associa¢do mental de credibilidade e familiaridade ao consumir, afim de influenciar o seu
comportamento no momento de decisdo da compra ou melhorar a imagem do produto ou da
marca perante o publico. Segundo Silva (2012) uma marca ¢ mais bem avaliada quando esta
associada a uma celebridade de alta congruéncia com o produto, mesmo se a marca ¢ mais
reconhecida ou menos reconhecida pelo publico, as propagandas endossadas por celebridades
tendem a produzir resultados satisfatorios em termos de retorno de marca. A imagem 18
mostra as principais marcas utilizam a imagem de artistas consagrados pelo publico para a

apresentacao dos seus produtos, através de contratos milionarios.
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Figura 49 — Propagandas da JBS e BRF com Celebridades

v

Fonte: Elaboragao propria a partir de propagandas das empresas JBS e BRF, 2020.

Algumas das estratégias mais sutis que as propagandas, sdo mais implicitas para a
populacdo mais leiga sobre as estratégias de negdcios como ¢ o caso de merchandising e
advertisiment. A seguir iremos descrever esses conceitos e exemplificar como eles estdo sendo
aplicados pelas empresas que compde o setor do agrobusiness e seus parceiros de negocios.
Analise sobre a acdo da industria da agropecudria ou agronegdcio através da utilizagdo dos
meios de comunicacdo e diversas outras taticas no ambito do marketing, da propaganda e das
relagcdes publicas contribuem para o entendimento da estratégias de impulsionamento de
vendas através da criagdo de desejos, legitimagdo da cultura do consumo de carnes e pela
constru¢do positiva da marca nido apenas de uma unica empresa, mas de todo o setor da
agropecuaria, através da criacao da estratégia discursiva desse ramo.

Nessa linha estratégica adotada pelo grupo do agronegdcio, sdo realizadas acdes de
marketing que abrangem e fortalecem o setor como um todo, seja com objetivos mais
definidos para a venda, seja para campanhas institucionais para o fortalecimento da marca do
setor. Essa acdo mais institucional buscar criar uma imagem do forte desse setor para que haja
confian¢a dos consumidores as empresas que fornecem esses produtos e também minimizar

possiveis crises de imagem como ocorreu em 2017 com a operacdo “carne fraca” que expds
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um esquema de fraude e corrupcao no processo de venda ilegal de carnes e liberagdo de
certificados sanitdrios indevidos de algumas das principais indlstrias do pais como a JBS e
BRF, envolvendo funciondrios do ministério de agricultura, pecuaria e abastecimento

(MAPA).

Figura 50 — Manchetes “Operagdo Carne Fraca”
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Fonte: The wall street journal, El pais, Istoé, 2017.

Essa operacdo gerou uma forte crise de imagem, resultante do maior escandalo de
corrupcao envolvendo o setor da pecudria no pais, provocou o embargo da unido europeia a
20 frigoriferos brasileiros e redugdo nas exportagdes de carne de frango (CORREIRA, 2018),
além de um abalo na imagem do setor, resultando além de perdas financeiras, a queda na
credibilidade por parte dos consumidores. Houve também uma grande repercussdo
internacional devido as relagdes comerciais que o pais t€ém com outros paises na area da
pecuaria. Por essa razdo houve uma forte gestdo de crise de imagem para minimizar os

impactos negativos do escéndalo para as empresas diretamente envolvidas, para todo o setor

s Os impactos surgiram de imediato no mercado financeiro, pois na sexta-feira (17/03/2017), as a¢des da JBS e da

BRF foram as que mais se desvalorizaram na Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BOVESPA). A JBS foi a mais penalizada, as
suas a¢des sofreram perdas de 10,59%, encerrando o dia (prego) valendo R$ 10,72%. As agdes da BRF sofreram queda de
7,25%, encerrando o dia cotadas a R$ 29,3%. Ou seja, no mesmo dia em que a Operagdo Carne Fraca foi deflagrada e
noticiada nas principais emissoras de televisdo do Brasil e do mundo, a JBS perdeu R$ 3,5 bilhdes e passou a ser cotada a R$
29,3 bilhdes. A BRF perdeu menos que a sua principal concorrente, perdeu R$ 2,4 bilhdes, passando a valer no final do dia
RS 30,1 bilhdes. Essas quedas fizeram a IBOVESPA terminar o dia com baixa de 2,39% xv . Entre os dias 17/03/2017 e
13/04/2017, a JBS e BRF perderam juntas R$ 5,47 bilhdes de seu valor de mercado. Nesse periodo a JBS perdeu 15,35%,
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da pecudria e para a economia do Brasil, ja que se trata de um setor econdmico prioritario do

pais:

As estratégias das empresas BRF e JBS e do Governo brasileiro para minimizar o
escandalo da venda ilegal de carnes foram tdo apelativas para ndo repercutir nas
exportacdes da carne de frango brasileira, que da até para desconfiar dos dados
oficiais divulgados pelo MAPA, SECEX, MDIC referentes ao ano de 2017. A
desconfianga acentuou ainda mais depois da delagdo premiada do empresario
Joesley Batista, proprietario da JBS, no processo da Operacdo Lava Jato da Policia
Federal do Brasil, na qual até o Presidente Michel Temer, além de outros politicos,
recebeu propinas disfargadas de campanhas politicas oficiais. (CORREIA, 2018, p.
588)

Na figura 18 podemos ver alguns memes que foram disseminados na internet como
reacdo das informacgdes deflagradas pela operagdo “carne fraca”. O proprio Dieese divulgou
nota na época informando algumas consequéncias negativas dessa operacdo, incluindo a o
abalo da marca em questdo: “ha evidente desgaste da marca e da relacdo dela com as
empresas adquiridas em outros mercados, o que pode significar queda nas receitas e impactos

no mercado de trabalho ao longo das cadeias produtivas” (DIEESE, 2017, p.19).

Figura 51 — Memes resultantes da divulgac@o da operagdo carne fraca
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pois antes da Operagdo Carne Fraca, seu valor era de R$ 32,6% e passou para R$ 27,6 bilhdes. A BRF sofreu perda 1,45% de
seu valor, pois passou de 31,9 bilhdes para RS 31,5 bilhdes xvi . Mas, diante da Operagéo Trapaga, as agdes da BRF cairam
18,82% no dia 05 de margo de 2018 (CORREIA, 2018, p. 599)
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Fonte: Elaboragao propria a partir de postagens da intemet.ﬁ

A internet se tornou um espago de intenso debate e disputas politicas e ideologicas,
sendo um componente fundamental do espago publico e da esfera publica, conforme as
conceituagdes de Habermas, por possibilitar a oportunidade expressdao sobre os mais variados
assuntos, mesmo que nado torne necessariamente a deliberagdo mais racional na esfera publica
(DELARBRE, 2009). Quando os resultados da operagdo carne fraca foram divulgados,
diversas pessoas publicaram e compartilharam memes sobre o ocorrido principalmente com
posicionamentos contrarios ao ocorrido e se valendo de estratégias mais humoradas para se
posicionarem politicamente sobre a situacao. Nesse caso, o setor da pecudria adotou agdes de
conten¢do da crise de imagem resultante do escandalo de corrup¢do, que ja sdo planejadas
dentro de estratégias de gestdo e crise da marca e da imagem, que utilizam as informacdes de
forma estratégia para conter os dados causados a imagem das marcas diretamente ligadas a
investigacao, mas também a todo o setor, ja que a percepgao da situacao pela sociedade ¢ a
atribuicdo de culpa ¢ influenciada diretamente pela postura e pelas acdes adotadas pela
empresa durante o momento da crise (SIOMKOS, et. al. 2010). A crise ndo se trata de um
evento rotineiro, pois € sempre inesperado e repentino, gerando ameagas aos objetivos da
empresa ou marca, criando incertezas e tendo a capacidade de resultar em perdas no ambito
financeiro e na reputacdo da empresa (COOMBS, 2007).

Com uma estratégia de marketing, gestdo da marca, branding e comunicagao fortes, as
marcas, € neste caso o setor do agrobusiness, sdo capazes de fortalecer a marca e as vendas
durante os momentos rotineiro, ¢ minimizar os danos causados em uma eventual crise de
imagem, como o ocorrido em 2017. Para isso, o planejamento estratégico de marketing ¢
continuamente adotado para a gestdo dos negocios, o fortalecimento da marca e da imagem
com o objetivo de gerar lucro para a empresa, “o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais [...] podemos dizer que ele ‘supre as
necessidades lucrativamente’ (KOTLER, 2006, p.4){. Essa area que ¢ considerada estratégiac

dentro de qualquer empresa ou grupo/setor empresarial por ser focada no fomento do lucro,

56 Publicagoes retiradas de matéria publicada no Estaddo. Disponivel em: https://politica.estadao.com.br/blogs/fausto-

macedo/memes-da-operacao-carne-fraca/

3 Outra definicdo dada pela American Marketing Association oferece a seguinte defini¢do: o marketing € uma fungéo
organiza¢do ¢ um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicac¢do ¢ a entrega de valor pra os seus clientes,
bem com a administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico interessado.
(KOTLER, 2006. p..4)
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resultado da geragao de valor e satisfacao do clientes através de inimeras estratégias e taticas

que envolve a cria¢do de valor ao cliente:

O profissional de marketing deve tentar entender as necessidades, os desejos e as
demandas do mercado-alvo. Necessidades sdo os requisitos humanos basicos. Para
sobreviver, as pessoas precisam de comida, ar, 4gua, roupas e abrigo. Elas também
tém fortes necessidades de recreagdo, instrugdo e diversdo. Essas necessidades
tornam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possa satisfazé-
las. Um brasileiro precisa de alimento ¢ pode querer um filé com fritas e
refrigerante. J4 um habitante das ilhas Mauricio precisa de alimento e pode querer
manga, arroz ¢ lentilhas. Os desejos sdo moldados pela sociedade de cada um.
Demandas s3o desejos por produtos especificos apoiados pela capacidade de
compra-los. Muita gente quer um Mercedes, mas poucos podem comprar um ou
estdo dispostos a isso. As empresas devem mensurar ndo s6 quantas pessoas querem
o seu produto, mas também quantas estariam realmente dispostas a compra-lo e
teriam condigdes para isso (KOTLER, 2006, p. 22).

r

Na defini¢ao sobre os conceitos de necessidades, desejos e demandas do autor, que €
considerado uma referéncia nas produgdes académicas sobre de marketing e negbcios, ¢
ressaltado que o marketing ndo cria necessidades, pois elas ja existem a anteriormente, entdo
“o marketing, juntamente com outros fatores sociais, influencia desejos” e exemplifica que
“os profissionais do marketing podem promover a ideia de que um Mercedes vai satisfazer a
necessidade de status social de uma pessoa, mas ndo criam a necessidade de status social”
(Ibid, 2006, p. 22). Entdo segundo as teorias de marketing, a partir do entendimento das
necessidades do consumidor, os desejos sdo criados e estimulados com mensagens,
informacdes e estratégias de discurso que exibem um determinado produto ou servigo como a
resolucdo da satisfacdo dos desejos do consumidor. Quanto mais se entende os fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor, mais ¢ possivel a criacdo de
produtos e servicos que atendam as vontades e desejos do consumidor, que podem ser
conscientes ou inconscientes. Bem como, maiores sdo as chances do desenvolvimento de
programas de marketing que impulsionem o consumidor & compra, através das mais variadas
estratégicas. Os fatores que influenciam esse processo de consumo estdo ligados a questdes
culturais, sociais, pessoais € psicologicas, porém segundo Kotler (2006, p. 172) “os fatores
culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”.

Essa maior influéncia pelos fatores culturais se deve a for¢a que uma cultura exerce
em um membro que estd inserido nela desde a infincia, pois cada cultura ¢ determinante para

a conformacao dos valores, das crencas, dos comportamentos, dos gostos, das preferéncias e
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dos desejos de seus integrantes. Uma crianga aprende os costumes daquela cultura a qual ela
faz parte, assim como o idioma, os rituais e as tradigdes, ou seja, a visdo de mundo de um
individuo ¢ fortemente modelada pelas caracteristicas culturais as quais ele estd vivenciando,
e portanto, tornam-se o senso comum naturalizado daquela pessoa, incluindo os modos de
consumo. Os planos de marketing atuam na criagao de estratégias de acordo com as culturas e
as subculturas que fazem parte daquela cultura, através da criagdo de programas especiais de
marketing multicultural ou “marketing para segmentos de mercado culturais” (Ibid, 2006, p.
175) a exemplo dos segmentos de “latino-americanos”, “afro-americanos”, “asidticos” em
mercados como o do Estados Unidos que aproveitam essa segmentacao para gerar produtos e
servigos especificos para cada nicho (Ibid, 2006).

Os fatores pessoais também sdo muito relevantes para a escolha do consumo e podem
ser determinantes a partir de carateristicas como a idade, o estdgio no ciclo de vida, a
ocupacgao, o status civil, as questdes econdmicas, a personalidade, os valores pessoais, a auto-
imagem, o estilo de de vida, entre outros (KOTLER, 2006). O estilo de vida vegano ¢ um
exemplo de como o mercado aproveita uma segmentacdo para abranger novos consumidores
através da oferta de produtos especificos e segmentados, como vemos na figura 19 da marca
SEARA do grupo BRF, que ¢ tradicional na producdo de carnes de origem animal, mas

aproveitou uma oportunidade e tendéncia de mercado para seguir abrindo novos produtos.

Figura 52 — Linha de carnes vegetais da SEARA (BRF)
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Fonte: Incrivel SEARA, 2020.

.5.3 AGENTES E O CAMPO DO AGRONEGOCIO

.5.3.1 O Estado

No campo do Estado existem varios agentes que atuam de forma direta na
agropecuaria, dentre os quais destacamos as instituicdes publicas a nivel federal do poder
executivo, legislativo e judiciario, bem como a nivel estadual e municipal, como vereadores,
deputados e secretarios municipais e estaduais da area de infraestrutura, agropecudria, meio
ambiente, entre outros. No governo federal, o Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA) ¢ o o6rgdo diretamente responsavel “pela gestdo das politicas
publicas de estimulo a agropecuaria, pelo fomento do agronegocio e pela regulagdo e
normatizagdo de servigos vinculados ao setor”, conforme descrigao do site do MAPA (2020),
cujo discurso ¢ a promocgao do desenvolvimento sustentavel e da competitividade, com foco
no abastecimento interno ¢ no fomento das exportagcdes do excedente para o mercado
internacional.

Tanto na descricao da “missao”, quanto na “visao” do MAPA, sdo inseridos narrativas
sobre a preservagdao do meio ambiente conjuntamente com praticas corporativas, como na
descri¢do da missdo que destaca que o objetivo do ministério € “Promover o desenvolvimento
sustentavel das cadeias produtivas agropecuarias, em beneficio da sociedade brasileira”,
assim como na visdo que destaca define como meta a instituigdo a proposi¢ao de “Ser
reconhecido pela inovagdo, agilidade e qualidade na implementagdo de politicas publicas e
na prestagdo de servigos para o desenvolvimento sustentavel das cadeias produtivas
agropecuarias” (MAPA, 2020). Em ambas descricdes hd o conceito de desenvolvimento
sustentavel, assim como no mapa estratégico 2020-2017, associado a termos comumente
utilizados na gestao estratégica de empresas como inovagao, agilidade, mercado, tecnologia,
inteligéncia, governanga corporativa, processos de negdcios, clima organizacional, estratégia
corporativa, dentre outros, que nos permitem verificar o discurso dos agentes desse campo,
em intensificar a politica agropecudria como um setor estratégico da economia, contado com
estratégia de comunicagdo para “melhorar a imagem institucional e da agropecuaria

brasileira”.



Figura 53 — Mapa Estratégico MAPA (2020-2027)
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No plano estratégico (2020-2027) para os proximos sete anos do ministério da

agricultura, pecuaria e abastecimento, os objetivos estratégicos sdo definidos em quatro
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“perspectivas de negocios”, conforme termo utilizado pelo MAPA, categorizadas através dos
temas: sociedade, clientes, processos internos, infraestrutura e aprendizagem, tal como vemos
na figura acima. Dessa forma percebemos que o jogo além de estar no ambito fisico de
implementagdo das politicas, dos programas e projetos, também se encontra em uma esfera
estratégica comunicacional em vistas ao fortalecimento da imagem do agronegdcio pelos
agentes do Estado. Por isso, percebemos em todos os materiais publicos do MAPA, as
diretrizes apresentadas no referido plano estratégico como os discursos sobre
“desenvolvimento sustentavel”, “competitividade” e “seguranga alimentar”, no eixo
sociedade, assim como ‘“cadeias produtivas”, “sanidade e qualidade dos alimentos”,
“agregacdo de valor”, “tecnologia e inovacdo”, “regularizacdao fundiaria” e “sustentabilidade
ambiental” no eixo publico-alvo, “inteligéncia agropecudria e de mercado”, “inovagao”,
“cadeias produtivas”, “agregacdo de valor”, “crédito”, “processos de negocios”, ‘governanca
corporativa”, “inocuidade e qualidade”, “tecnologias”, no eixo processos internos, “estratégia
corporativa”, “cultura e clima organizacional”, “transformac¢do digital” e “ampliagdo de
recursos”, para a categoria infraestrutura e aprendizagem, e dessa forma, percebemos um
grande enfoque em evidenciar uma imagem ao mesmo tempo tecnoldgica, inovadora e
produtiva, também com uma percep¢do de ambientalmente responsavel. A associagdo entre as
narrativas de preservacdo do meio ambiente com tecnologia e produtividade ¢ desenvolvida
nos diversos veiculos de comunicagdo do ministério como podemos perceber na figura a

seguir que contém publicagdes diversas nas midias digitais.

Figura 54 — Postagens nas Redes sociais MAPA
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Fonte: Instagram MAPA ¢ Ministra Teresa Cristina (2020)

Das publicacdes destacadas acima, retiradas da rede social instagram do MAPA e da
ministra Teresa Cristina, observa-se o discurso sobre a produtividade e competitividade

associados a agricultura sustentavel, e ainda o desenvolvimento de “finangas verdes”, em uma
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logica que vemos comumente como financeirizagdo da natureza, como no ultimo quadro em
que a ministra discorre sobre a inser¢do do Brasil no plano de investimentos para agricultura
sustentavel que trata sobre mercados com potencial para “crescimento dos titulos verdes no
setor agricola”, envolvimento que condiz como discurso ja estabelecido pelo MAPA. Esse
documento foi elaborado pela organizagdo internacional “Climate Bonds”, cujo objetivo esta
em trabalhar para mobilizar o mercado de capitais em busca de solugdes de mudancas
climaticas (CLIMATE BONDS, 2020). Além da divulgacdo dos conteudos no MAPA nas
redes sociais, o ministério também produz a revista Sagres, os aplicativos Pec. Saude animal,
suplementa certo, pandora, a galeria de dudios “mapacast”, “dia a dia de campo no radio”, o
“momento agro”, além das campanhas tematicas e dos videos produzidos pelo site oficial.

O alinhamento estratégico discursivo € de positivar a imagem da agropecudrio como
um setor produtivo que além de ser imprescindivel para o pais, ¢ motor da economia, e ainda,
esta alinhado com o enfrentamento dos passivos e danos ambientais causados pelas atividades
da agropecuaria como o desmatamento de grandes areas para o plantio e criagdo de animais,
assim como a emissdo de gases do efeito estudo e tantos outros dados ambientais e animais,
este ultimo ndo mencionado como um problema a ser resolvido, mas apenas como um ponto
de melhoria e desenvolvimento do tema “bem-estar” animal. Os agentes do Estado, possuem
discurso semelhante aos agentes das empresas que buscam sempre associar as narrativas de
desenvolvimento com preservacdo ambiental, através das expressdes ja visualizada nos
materiais de comunicagao publicos e privados, como “desenvolvimento sustentavel”,
“economia verde”, “financas verdes”, responsabilidade socioambiental”, entre outros.

A agropecudria também exerce grande poder no setor legislativo no pais. Dentro da
camara dos deputados existe “Comissdo de agricultura, pecudria, abastecimento e
desenvolvimento rural”, com as atribui¢des de discussdo sobre a politica agricola, demais
temas relacionados a agricultura, pecuaria e a pesca profissional, bem como questoes
relacionadas as questdes fundiarias e reforma agraria, sendo a sua constitui¢do historicamente
datada desde o século XIX no 1° império de D. Pedro I o qual convocou a assembleia geral
constituinte e legislativa, na qual foi criada a primeira “Comissdo de minas e bosques”, sendo
inserido o nome “agricultura” em 1861 como “Comissdo sexta de or¢amento da agricultura,
passando a ser chamada de “Comissdo de agricultura” em 1936, sendo incorporada a
comissdo de economia pelo periodo de 1949 a 1962, voltando a vigorar em 1963 como o
nome anterior e designacao especifica a agricultura durante 41 anos, com a mudancga para o
atual nome em 2004 na gestdo do entdo presidente Lula (CAMARA, 2020). Portanto,
podemos observar a dimensdo de prioridade dada ao setor da agropecudria durante séculos por

parte doo Estado.
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Outro espaco de articulagao do setor agropecudrio por representantes do Estado ¢ a
“Frente parlamentar Agropecuaria” (FPA), constituida oficialmente em 1995 por deputados e
senadores (Frente Parlamentar da Agricultura), mudando o nome para agropecuaria em 2002,
constituida por mais de 200 parlamentares que trabalham de forma coletiva em defesa dos
interesses do agronegocio (FPA, 2020). A chamada “Bancada do Agro” exerce grande poder
de pressao e articulagdao nos outros poderes também. A atual ministra da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento, Tereza Cristina, que sempre esteve envolvida com interesses do setor do
agronegocio na camara e também como presidente da FPA, com discurso e agdes favoraveis

aos grandes produtores do agronegdcio.

.5.3.2 A Empresas

O campo do mercado da agropecudria também ¢ amplo, complexo e heterogéneo,
composto por empresas ligadas ao setor por diversas formas e em diversos segmentos da
cadeia produtiva do agronegdcio. Essas empresas se organizam através de entidades
empresariais especificas por produto ou em entidades generalistas, que podem ter limites
locais, regionais ou nacionais. A tabela abaixo, mostra-nos algumas das principais instituigdes

de organizagdo de empresas e trabalhadores do setor.

Tabela 18 — Entidades organizativas do setor agropecuario

Sigla Nome da entidade
ABAG ASSOCIACAO BRASILEIRA DO AGRONEGOCIO
ABBA ASSOCIACAO BRASILEIRA DA BATATA
ABCS ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS CRIADORES DE SUINOS
ABCZ ASSOCIACAO BRASILEIRA DE CRIADORES DE ZEBU
ABIEC ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS
EXPORTADORAS DE CARNE
ABIFUMO ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DO FUMO
ABIOVE ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE OLEOS
VEGETAIS
ABIPESCA ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE PESCADOS
ABPA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PROTEINA ANIMAL
ABRAFRIGO ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRIGORIFICOS
ABRAMILHO ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS PRODUTORES DE MILHO
ABRAPA ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS PRODUTORES DE ALGODAO
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ABRASS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS PRODUTORES DE
SEMENTES DE SOJA

ACRIMAT ASSOCIACAO DOS CRIADORES DE MATO GROSSO
AGROBIO ASSOCIACAO DAS EMPRESAS DE BIOTECNOLOGIA NA
AGRICULTURA E AGROINDUSTRIA
ALCOPAR ASSOCIACAO DE PRODUTORES DE BIOENERGIA DO
ESTADO DO PARANA
AMPA ASSOCIACAO MATOGROSSENSE DOS PRODUTORES DE
ALGODAO
ANDEF ASSOCIACAO NACIONAL DE DEFESA VEGETAL
APROSMAT ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE SEMENTES DE MT
APROSOJA MS ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE SOJA DE MATO
GROSSO DO SUL - MS
APROSOJA ASSOCIACAO BRASILEIRA DOS PRODUTORES DE SOJA
BRASIL
APROSOJA MT ASSOCIACAO DOS PRODUTORES DE SOJA E MILHO DO
ESTADO DE MATO GROSSO
CECAFE CONSELHO DOS EXPORTADORES DE CAFE DO BRASIL
CITRUS BR ASSOCIACAO NACIONAL DOS EXPORTADORES DE SUCOS
CITRICOS
CNC CONSELHO NACIONAL DO CAFE
FAEP FEDERACAO DA AGRICULTURA DO ESTADO DO PARANA
FAESP FEDERACAO DA AGRICULTURA DO ESTADO DE SAO PAULO
FAMATO FEDERACAO DA AGRICULTURA E PECUARIA DO MATO
GROSSO
FENSEG FEDERACAO NACIONAL DE SEGUROS GERAIS
FNBF FORUM NACIONAL DAS ATIVIDADES DE BASE FLORESTAL
FNS FORUM NACIONAL SUCROENERGETICO
IBA INDUSTRIA BRASILEIRA DE ARVORES
OCB ORGANIZACAO DAS COOPERATIVAS BRASILEIRAS
ORPLANA ORGANIZACAO DE PLANTADORES DE CANA DA REGIAO
CENTRO SUL DO BRASIL
SINDAN SINDICATO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PRODUTOS PARA
SAUDE ANIMAL
SINDICERV SINDICATO NACIONAL DA INDUSTRIA DA CERVEJA
SINDIVEG SINDICATO NACIONAL DA INDUSTRIA DE PRODUTOS PARA
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DEFESA VEGETAL
SRB SOCIEDADE RURAL BRASILEIRA
UNICA UNIAO DA INDUSTRIA DE CANA-DE-ACUCAR
UNIPASTO ASSOCIACAO PARA O FOMENTO A PESQUISA DE
MELHORAMENTO DE FORRAGEIRAS
VIVA LACTEOS ASSOCIACAO BRASILEIRA DE LATICINIOS

Fonte: Agroemidia (2020)

Dentre as entidades mais antigas estdo a Sociedade Nacional de Agricultura (SNA),
fundada em 1897 e a Sociedade Rural Brasileira (SRB), constituida em 1919. Outra
institui¢do com grande representatividade as empresas e produtores do setor € o sistema CNA
que compde a Confederagdo da agricultura e pecuaria do Brasil (CNA), o Servigo nacional de
aprendizagem rural (SENAR) e o Instituto CNA focado no desenvolvimento de pesquisas,
possuindo ao todo 219 representagdes em diversas institui¢des ligadas ao agronegdcio como o
Ministério da Agricultura -MAPA (112), Ministério do Meio Ambiente — MMA (26),
Ministério do Trabalho — MTE (31), Instituto pensar agropecudrio (9), Instituto nacional de
metrologia, qualidade e tecnologia — INMETRO (6), Presidéncia da republica (5), Ministério
de Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo — MCTI (4), ANVSA (4), Ministério da previdéncia social
(3), SUDAM (2), SEBRAE (2), Ministério da integragdo (2), Ministério da Fazenda (2),
Forum Internacional (2), Ministério dos Transportes (2), EMBRAPA (2), SUDENE (1),
Secretaria Especial de Agricultura Familiar e Desenvolvimento Agrario (1), Ministério da
Satde (1), Grupo de trabalho CNA, ABIEC, ABIOVE (1), SUFRAMA (1). Essa
representatividade e capilaridade em diversas instituicdes do poder publico demonstra a forca
de articulacao do setor agropecudrio no ambito empresarial e a parceria existente com o setor
publico.

Hé também as empresas brasileiras de midia que apoiam de forma explicita e direta o
setor do agronegdcio com objetivos comerciais € com grande poder de formacdo da opinido
publica, como ¢ o caso das grandes emissoras de comunicagao. O proprio CNA possui o
programa “Nosso Agro” apresentado aos sabado na emissora BAND e aos domingos no canal

Terra. O préximo subtopico ira destacar exclusivamente esse campo da midia.

.5.3.3 Midia

Os agentes do agronegdcio entendem o campo estratégico composto pela midia para o

setor. Os investimentos em campanhas publicitarias em midias tradicionais como televisao,
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radio e revistas impressas sao constantes € volumosos, ndo apenas na rede globo com os
diversos programas ja citados, mas também em outras emissoras e na midia digital e
alternativa. No sistema brasileiro de televisdo (SBT), destaca-se o programa “Agro Jornal”

exibido aos domingo pela manha, com o slogan “o seu jeito de fazer agro”.

Figura 55 — Pagina do Youtube Agro Jornal
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Nota-se a mudanga no titulo da péagina do youtube do “Jornal do Agro” para Agro
Nosso” que constitui uma retérica de inclusdo a utilizagdo da palavra “nosso” e a expressao
“o seu jeito de fazer agro” no slogan, buscando tornar o leitor um co-realizador do
agronegdcio, que ndo ¢ s6 de um e sim de todos, pois € nosso, além de utilizar um recurso de
linguagem persuasivo no texto ao afirmar que se quer noticiar a “for¢ca do campo que o
pequeno e médio agricultor possui” buscando ratificar a importancia do setor.

A rede de televisdao bandeirantes (BAND) também exibe programacdes voltadas ao
agronegdcio com o programa AgroBand, descrito com contetidos com ‘“com entrevistas de
convidados ligados a agricultura, reportagens especiais para debater e refletir sobre o setor
primario, noticias sobre safras eventos, tudo que envolve o mundo do agrobusiness” (BAND,
2020), além dos contetidos publicados na internet através da parceria com o provedor e portal
UOL (Grupo Folha), que se tornou responsavel pela infraestrutura e publicacdes desses
conteudos. Na plataforma ha um espago exclusivo e de destaque destinado ao agronegocio

chamado de “AGROMAIS”, caracterizado como um canal destinado “100% a
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agroinformag¢do”, com producdo jornalistica focada em informagdes sobre os setores da
agricultura e pecudria. Dentre os programas que compdem esse editorial estdo o
“Agronoticias”, “De olho no clima”, “Agenda Brasil”, “Agro Manha”, Agro dia a dia” e
“Agrimercado”.

No referido editorial, podemos perceber a utilizacdo do recurso retérico que busca
infundir veeméncia (LEACH, 2002) com a utilizacdo da abreviacdo “AGRO” em diversos
programas e no proprio editorial, acompanhando a tendéncia de diversos outros agentes do
campo da midia sobre a agropecudria e o agronegocio. Percebemos assim, uma estratégia
persuasiva de insercao das informagdes em um Ethos (Ibid, 2002) que busca se fundamentar
ndo apenas do estabelecimento da credibilidade de um autor em especifico, mas sim de um
setor, o do agronegacio.

No setor de publicagdes impressas sobre o agronegocio, existem também inimeras
revistas especializadas e categorizadas sobre o tema. A editora centaurus publica a revista
mais antiga do pais sobre temas agricolas, chamada “A granja”, além de uma publica¢do em
quadrinhos para o publico infantil, além de outras duas com anuncios de maquinario e

informagdes para os produtores.

Figura 56 — Revistas Editora Centaurus sobre agropecuarias
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A producdo de conteidos em revistas impressas e digitais, tratam de temas
convergentes com as campanhas publicitarias na TV, geralmente ressaltando questdes sobre

inova¢do, tecnologia e buscando promover um certa cultura “agro”, fomentando o tema
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inclusive para criangas, como no exemplo acima da revista em a granja quadrinhos. Além
dessas, podemos citar as seguintes revistas do setor e suas autodenominagdes: Magazine
Agrofest (agricultura); Agro Analysis (agronegdcio e economia agricola); Revista Attlalea
Agronegbcios; Revista cafeicultura (agronegocio); Revista Coopercitrus (agropecuaria);
Revista cultivar (agricultura); Revista dinheiro rural (economia e negdcio rural); Revista feed
e food (agronegodcio); Revista globo rural (agronegocios, agronomia, agricultura); Revista
nelore (agropecudria); Revista plantio direto (agricultura sustentdvel); Revista rural
(agronomia); Revista Seed News (agricultura); Revista Visdo agro (agroindustria); Revista
100% caipira (agricultura e agronegdcio); Revista a hora do ovo (produ¢do de ovos); Revista
ABCZ (criadores de =zebu); Jornal primeiro lance (Leildes); Jornal folha agricola
(agronegocio); Livro almanaque do campo (tudo sobre o mundo rural ).

O campo da midia sobre o agro ¢ grande e vasto, além das midia especializadas e
periddicas, também existem as campanhas tematicas com grande forca como o que
destacamos no topico anterior da rede globo. No entanto dentro do campo comunicacional da
agropecuaria, também had midias que produzem conteudos direta ou indiretamente contra-
hegemonicos aos conteudos produzidos pelos agentes midiaticos hegemonicos do agro, e que
em diversas publicacdes explicitam informagdes contrarias as publicadas pelo outro grupo de
agentes. Essas publicagdes compdem um campo de conteudos sobre producdo de alimentos
vegetarianos, veganos, flexetarianos, sobre meio ambiente, desenvolvimento sustentavel e
outros assuntos ligados em alguma medida ao sistema de producdo de alimentos e outros
produtos.

O veganismo especialmente teve grande crescimento nos ultimos anos no Brasil e no
mundo gracas a disseminagdo do termo e do conceito principalmente pelos meios de
comunicacgdo digitais, através da criacdo de sites e canais que produzem conteudos diversos
sobre o mundo vegano, como receitas, estilo de vida, exercicios, direitos dos animais,
mercado vegano, entre outros. Enquanto o agro domina os meios de comunicagdo
tradicionais, 0 movimento vegano cresce de forma acelerada a partir das midias digitais.

Em pesquisa no youtube cujo nome ou descrigdo contém a palavra “vegano” foram
encontradas 510 canais, em portugués e espanhol, sem contar nas paginas de lingua inglesa e

dos demais idiomas, além dos conteidos que sdo exclusivamente veganos, mas ndo

8 Fonte: Consultoria agricultura inteligente Ag.In. Disponivel em: <https://agin.agr.br>
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explicitam o termo no titulo ou nas descri¢des, mas que se encontram dentro dos canais.
Apenas em grupos do facebook, foram contabilizados quase 500 mil integrantes em grupos
diretamente relacionados a disseminag¢do do veganismo (apenas em grupos em portugués e
espanhol%).

Os conteudos também estdo presentes em canais, paginas € sites que possuem
categorias diversas, mas que incluem na pauta os assuntos sobre veganismo ou
vegetarianismo, como ja ocorreu inclusive em programas de televisao e radio de emissoras
corporativas. O canal por assinatura chamado GNT da rede globo, ¢ um espago mais aberto
para esse tipo de contetido, tendo exibido o programa “O diario de uma vegana” com a
presentadora Alana Rox tematica exclusiva sobre receitas e estilo de vida sobre o veganismo,
o “Bela cozinha” com a chefe Bela Gil que além de utilizar quase todos os ingredientes

veganos também debate sobre a tematica de organicos.

.5.3.4 Trabalhadores do campo

O terceiro setor relacionado a agropecudrio ¢ bastante heterogéneo. Alguns
trabalhadores rurais se organizam em associacdes conforme a sua atividade produtores, e
podem ser convergentes com as agdes da politica do agronegocio ou divergentes, conforme ja
foi citado anteriormente, no entanto ha um movimento grande e bastante articulado em todo o
Brasil que reivindica o direito a terra, aos meios de producdo rural e a reforma agraria,
chamado de Movimento dos Trabalhadores Rurais sem Terra (MST).

O MST opera pelos seguintes setores: frente de massa (organizagdo dos grupos de
familias para a realizag@o das agdes); Formacao (cursos de formagdo sociopolitica); Educacao
(luta por escolas dentro dos assentamentos); Produgdo (organiza¢ao produtiva nos
assentamento e cooperacdo agricola); Comunicacdo (Meios de comunicagdo contra-
hegemonicos); Projetos (captacdo de recursos para a auto-sustentacdo do movimento); Género
(Agdes de estimulo para a participagdo igualitaria entre homens e mulheres); Direitos
humanos (Defesa juridica dos militantes do movimento); Satde (Pressdo pela garantia ao
acesso a saude basica nos assentamentos); Financas (Captagdo e gerenciamento de recursos
para atividades do movimento); Relagdes internacionais (Articulagdo internacionais do
movimento); Ocupacao de terras (Forma de denuncia de terras griladas e improdutivas);

Acampamentos (Acampamentos de familias com lonas pretas proximas a grandes

5 A pesquisa buscava apenas o termo “vegano” no facebook e youtube, mas como a palavra ¢ escrita da mesma

forma em portugués e espanhol, a pesquisa abrangeu os dois idiomas.
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latifindios); Marchas (Agoes politicas de denuncias); Jejuns e greves de fome (Ag¢des de
protesto para pressdo politica); Ocupagao de prédios publicos (Ag¢des politicas em instituigdes
em que reivindica algo); Acampamentos nas cidades (A¢des politicas para a interlocu¢cdo com
a populacdo da cidade); Acampamento diante de bancos (Ag¢ao politica para liberagdo de
recursos bancdrios como empréstimos); Vigilias (Ac¢des politicas pontuais massivas de
protesto); Manifestacoes nas grandes cidades; Luta pela reforma agraria; Transformacao
social (MST, 2020).

Apesar do movimento ter como base a luta da reforma agraria no Brasil, outras
bandeiras foram se agregando ao movimento como a cultura, o combate a violéncia sexista, a
saude publica, o desenvolvimento, a diversidade étnica, o sistema politico, e a soberania
nacional e popular. Além das tradicionais ac¢des ja citadas de protestos, passeatas, ocupagdes,
existem estratégias de atuagcdo no campo mididtico que envolve a disputa pela opinido publica
na esfera publica midiatizada, e para isso ¢ utilizados diversos meios de comunicagdo digitais
como o site com noticias, agenda, galeria de musica, galeria de videos, biblioteca de
contetidos e informacdes diversas sobre e para 0 movimento, assim como o jornal “Sem
Terra” que foi o precursor do movimento, sendo criado em 1981 em um episddio de conflito
no acampamento “Encruzilhada natalino” no Rio Grande do Sul (MST, 2020). O jornal

inicialmente apenas impresso, ¢ também disponibilizado digitalmente através do site.

Figura 57 — Jornal “Sem Terra”
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Fonte: MST (2020)

Os discursos de narrativas contidas na produgdo de conteudos do Movimento dos Sem
Terra possuem discrepante diferenga em relacdo aos meios de comunicagdo corporativos em
outros jornais impressos, radiofonicos ou televisivos, pois demonstram os interesses ¢ a

ideologia do movimento, com intengdo de mostrar que os individuos que integram o MST
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buscam possuir a terra para o desenvolvimento do trabalho, assim como demonstram o
embate com os agentes hegemonicos do campo, retratando-os como individuos que se
utilizam de ameacas e intimidagdes nas suas agdes (FRANCO, 2003), enquanto que em
jornais corporativos de grande circulagdo como a Folha de S3o Paulo a imagem dos
integrantes do movimento sdo comumente “associada a individuos violentos, marginais,
reduzidos a um estereotipo, sem nada que os diferencie, reforcada pelas escolhas de processos
reveladores de participantes derrotados e insufladores da ordem” (Ibid, 2003, p. 107).

Essa representacao ¢ condizente com a imagem retratada em outro grande jornal, mas
na televisdo com nome de “Jornal hoje” cujo discurso sobre o MST era de individuos nao
civilizados e que ndo cumprem normas sociais que organizam a modernidade e a pos-
modernidade, retratados através de atos como a interrupgdes do funcionamento de ferrovias e
hidrelétricas (SOUZA; SILVA, 2013). Isso demonstra grande embate entre os trabalhadores
rurais representadores que lutam pela bandeira da reforma agraria e do movimento sem terra
com outros agentes que atuam na producdo do agronegécio dentro do campo comunicacional
e midiatico.

E inequivoco dizer que o MST representa um representativo grupo de agentes que
disputam dentro do campo do agricola e pecuario com diversas lutas e embates com os
agentes dominantes econdmicos e politicos que dominam e exercem poder em diversas
esferas, inclusive na midiatica, através de uma luta historica travada ha décadas, no entanto,
devemos ressaltar que os agentes conformados como trabalhadores do campo sao
heterogéneos e possuem disposi¢des diferenciadas entre no jogo das questdes que envolvem a
producdo rural. Enquanto alguns trabalhadores estdo mais alinhados com as prerrogativas e
ideologias fomentadas pelos movimentos sociais como o MST, outros atuam de forma mais
proximas ao grandes produtores e compactuam com as diretrizes dos agentes dominantes do
agronegocio, portanto, podemos ressaltar que o grupo de agentes formado pelos trabalhadores

do campo ¢ bastante abrangente e heterogéneo.

.5.3.5 Indigenas

Tal como os trabalhadores do campo, os integrantes de aldeias e de movimentos
indigenas no Brasil possuem diversas bandeiras de lutas e um discurso ndo homogéneo para a
totalidade de povos indigenas no Brasil, mas grande parte do embate dos povos estd
relacionado a luta pelo direito as demarcagdes das terras indigenas e respeito a autonomia de
utilizacdo das mesmas e a grande maioria dos povos indigenas sdo contrarios aos avangos

politicos e institucionais que permitem a utilizagdo de terras indigenas para o agronegocio,
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mineracao e outras atividades econdmicas. As disputas pela posse da terra envolve questdes
politicas, econdmicas e culturais, ¢ sdo os principais focos de conflito entre os povos
indigenas e os produtores agropecudrios que buscam terras para integrar ao seus processos de
produgao.

A luta pelo direito a pose das terras indigenas ¢ historica. Nos dias atuais, hd muito
conflito, ameacas e pressoes por parte da bancada ruralista que defende os interesses do
agronegocio no congresso nacional como as questdes que envolvem a reestruturacdo da
FUNAI (Fundagdo Nacional do Indio), propostas de alteragio nos processos de demarcagio
das terras indigenas e os codigos que regulamentam a utilizagdo e exploragdo dos recursos no
territorio brasileiro, conforme destacaSilva (2018), que argumenta que a “a aceitacdo social de
que as terras indigenas sdo direitos originarios, ou seja, antecedem a criagdo do proprio
Estado brasileiro, ¢ fundamental para os processos de demarcagdo, considerando as pressdes
constantes do grande capital através do agronegocio” (Ibid, 2018, p.498-499), j4 que existe
grande conflito e processos violentos de expropriagdo das terras indigenas. Diversos autores ja
demonstraram o quanto os processos de implantacdo de grandes projetos na Amazonia siao
conformados por agdes violentas e quebra de direitos aos povos indigenas e as populagdes
locais direta ou indiretamente afetadas pelos empreendimentos (NASCIMENTO, 2011, 2017;
CARREIRA, 2015, CASTRO, ALONSO, NASCIMENTO, CARREIRA, CORREA, 2014).

O atual presidente, Jair Bolsonaro, trabalha pela abertura das terras indigenas para a
producao tanto da agropecudria, mineracdo e outras atividades. Para isso, foi escrito um
projeto de lei através do poder executivo (PL 191/2020) que esta fase inicial tramitagdo no
congresso, para a regulamentacgao do artigo 176 e 231 da constituicdo para “para estabelecer
as condigoes especificas para a realiza¢do da pesquisa e da lavra de recursos minerais e
hidrocarbonetos e para o aproveitamento de recursos hidricos para geracdo de energia
elétrica em terras indigenas e institui a indenizagdo pela restrigdo do usufruto de terras
indigenas” (CAMARA, 2020). Essa proposta, bem como outros temas relacionados ao uso de
terras indigenas para produg¢do econdmica por indigenas e ndo indigenas (ruralistas,
concessionarias de energia, etc) ndo gera pleno consenso entre as liderangas indigena, mesmo
que a maioria das comunidades e liderangas indigenas se pronunciem desfavoraveis a abertura
das terras para a producao econdmica, porém ha dissenso pois ha grupos dentro dos povos
indigenas que sdo favoraveis a essa abertura, mesmo que minoritarios.

Apo6s o encaminhamento do referido PL a camara dos deputados, houve mobilizagdes
por parte de diversas institui¢des indigenas e de liderancas que rechagaram o projeto em carta
assinada por 24 institui¢des ligadas diretas e indiretamente aos movimento indigena, com

declaracao negativa sobre o referido projeto:
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“O P.L. 191/20 ¢ totalmente usurpador, autoritario, neocolonialista, violento, racista
e genocida, sobretudo no que diz respeito aos povos indigenas voluntariamente
isolados ¢ de recente contato. O P.L. retoma uma perspectiva etnocida e genocida
contra os povos indigenas, na contramao do que preconiza a Constituigdo Federal
em seus artigos 231 e 232, e tratados internacionais, pois, além de propor a
desestruturagdo das politicas de prote¢do, descaracteriza os territorios ja
regularizados e sinaliza com a ndo demarcagdo de novos territorios.”

Manifestamos nosso repudio e contrariedade sobre o referido Projeto de Lei e seus
impactos imprevisiveis. Unimo-nos a luta dos Povos Indigenas do Brasil, no apoio
irrestrito aos seus direitos originarios” (CIMI, 2020)f

Hé grande tensdo e conflitos nas questdes relacionadas ao uso na terra para a producao
e para a preservacdo em terras indigenas e a maior parte dos discursos sobre o agronegocio
pelos indigenas e entidades representativas sdo contrarias aos discursos do estado e do
mercado, ha no entanto algumas nuances dentro da totalidade das populagdes indigenas sobre
a forma de se organizar a vida e o trabalho em cada territorio. Pode-se afirmar que a posi¢ao
das liderancas indigenas busca a defesa e a protecdo do territorio e da floresta, bem como
todos os elementos que compdem essa vivéncia, como a cultura e as identidades de cada povo
sendo contrarios as continuas atividades predatorias ligadas ao agronegdcio e aos grandes
projetos de desenvolvimento como mineragdo, estradas. Hidrelétricas que comprometem a
floresta e as populagdes que nela vivem (AMARAL FILHO, 2020). As nuances estdo nas
falas de algumas liderancas indigenas como o Ninawa Huni-Kuin e de Davi Kopenwa que
possuem uma posi¢ao mais a defesa e a preservacdo da terra, de forma mais semelhante ao
discurso praticado pelo ativismo global, enquanto que a lideranca indigena Almir Surui, busca
se conformar a 16gica e modelo do mercado capitalista da agrofloresta (Ibid, 2020). E possivel
observar algumas diferengas percebidas pelas falas dos citados lideres sobre nos trechos do

documento “guerreiros da floresta” nas descrigdes abaixo.

Tabela 19 — Transcrigdo das falas de lideres indigenas sobre o uso da terra

Lider Imagem que abre a narrativa Transcrigao da fala
Indigena/Terra
indigena
Cacique Meu nome é Ninawa, nome que

60 Trecho final da nota de reptidio contra o projeto de lei n.191/20, que regulamenta a exploragdo de bens naturais

nas terras indigenas, assinada em 12 de fevereiro de 2020 pela seguintes entidades: Articulagdo dos Povos Indigenas do Brasil
— APIB; Articulagdo dos Povos Indigenas do Nordeste, Minas Gerais e Espirito Santo — APOINME; Articulagdo dos Povos
Indigenas do Sul — ARPINSUL; Associag@o Floresta Protegida; Associa¢do Indigena Moratu do Xingu — AIMIX; Aty Guast;
Centro de Trabalho Indigenista — CTI; Comissdo Guarani Yvyrupa; Comité Nacional de Defesa dos Territorios Frente a
Mineragdo — CNDTFM; Conselho das Aldeias Wajapi — Apina; Conselho Indigenista Missionario — CIMI; Conselho Terena;
Coordenacdo das Organizagdes Indigenas da Amazonia Brasileira — COIAB; Indigenistas Associados — INA; Instituto de
Estudos Socioeconémicos — INESC; Instituto Internacional de Educagdo no Brasil — IIEB; Instituto de Pesquisa ¢ Formagao
Indigena — IEPE; Instituto Socioambiental — ISA; Operagio Amazdnia Nativa — OPAN; Rede de Cooperagio Amazonica —
RCA; Greenpeace; Instituto Sociedade, Populacdo e Natureza — ISPN; Movimento dos Atingidos pela Mineragio —- MAM.
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Ninawa Inu
Baqué Huni-
Kuin / Terra
indigena Huni
Kuin (Acre)

TERRA INDIGENA

{UNI KUIN

foi dado pelo meu avo hoje tem
102 anos de existéncia e ele me
deu esse nome em homenagem ao
avo dele que é de uma familia de
que vem de lider e esse nominal a
0 nome que representa o homem
da floresta né pode ser traduzido
também como o pai da mata o
chefe da floresta. Eu sou da
regido do alto Envira que é o rio
maior né naquele estado do Acre
é o berco da origem do povo
Huni-Kuin também e na década
de 60 70 quando comegou a ser
explorado em gas entdo muito de
muitos lideres meu povo eles
migraram para outros Rios né e
aqui o Rio Purus que ¢
exatamente esse rio ele é um dos
rios que habitaram pelo meu povo
ne geral Sdo 44 aldeias e divide
em trés povos Huni-Kuin, Madrija
e Jaminawa, que é o povo Huni-
Kuin, o povo mata, nos temos
aqui 22 aldeias Huni-Kuin.

Cacique Almir
Surui / Terra
indigena Paiter
Surui
(Rondonia)

Terra sete de setembro é um das terras
indigenas mais que desmatou. Imagina que
aqueles que ndo luta que ndo tem plano de
desenvolvimento para impedir todos nos
somos responsaveis pelos nossos trabalhos
todos nos acreditamos que o nosso trabalho é
importante para o mais mogo todas nos
acreditamos que a gente pode contribuir para
o0 bem comum de todos através da nossa luta e
através da nossa trabalho que acreditar no
que floresta tem papel importante para isso
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acontecer. Vocé tem aqui que area do apoio a
producdo de agricultura e cacau nossa aldeia
aqui onde se planta o café castanha e cacau
aqui entdo onde a gente armazenamos
produto ¢ esse que é maquina de café pdo de
nos buscamos café e vendendo café
descascado e hoje nos estamos de plano de
negocio é vender para para Sui¢a. Entdo esse
aqui é viveiro onde nos produzimos mudas e
para ser implantado aqui na terra indigena
sete de setembro sdo todas nativas e
reflorestamento  aonde a  floresta  foi
degradado e também trabalhamos com agua
floresta e estamos esse més comegar a
produzir as mudas para ser plantado agora
final do ano e esse ano é ano passado e
proximos anos a gente esta plantando mais de
15 e 20 mil e antes eram poucos né entdo a
gente criar estratégia esse plano que a gente
possa plantar.

Cacique Davi
Copenawa /
Terra Indigena
Yanomami
(Roraima)

TERRA INDIGENA

VENEZUELA

.
-

E s N
S R N

AMAZONAS

Hoje o povo indigena esta
preparado.  Ndo  é  como
antigamente  os  antepassados
meus  lideranca  ndo  tava
preparado ndo sabia nem falar
reclamar  nos  homens  das
florestas florestas nos estamos de
olho mas ndo estamos esperando
quem vai proteger a nossa pulmao
do mundo, somos nos. Estamos
saindo aqui cidade de Boa Vista
na direcdo terra Yanomami,
Watori. A Serra do Vento a minha
casa que eu moro la. Familia,
parentes, os pajés. Muita gente da
cidade ndo conhece, ndo conhece
a realidade dos indigenas do
Brasil, eles so conhecem o nome
mas nas aldeias olhando de perto,
onde esse povo mora isso ele nao
conhece. Por isso escolhi esse
lugar para a comunidade ficar
protegida. Ndo tem garimpo. To
com saudade minha casa muito
mesmo quando vocé vir aqui na
minha casa eu fico muito feliz por
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td vivo eu vou sair da cidade para
vender para defender a direito a
terra inteira nossa a mais 500
anos atras era um lugar dos
povos indigenas do Brasil mas é
muito bonito perfeito para o Terra

guerreiros da floresta mesmo.

plantada  floresta e o povo
indigena  vive. Nos  somos

Fonte: Amaral (2020)

Nota-se a diferenca nas falas dos lideres indigenas Ninawa Huni-Kuin e de Davi
Kopenwa em relagdo a de Almir Surui, que ja discurso de forma mais alinhada com os
conceitos de producdo mercadoldgica a partir da floresta como verificamos no trecho “hoje
nos estamos de plano de negocio é vender para para Sui¢a”, porém em uma logica bastante
diferente do mercado de monocultura e da pecudria dos grandes produtores do agronegocio.

Podemos perceber entdo que mesmo com algumas diferentes nuances sobre a posi¢ao
sobre a forma de reprodugdo da vida e do trabalho na terra, a relacdo com a natureza e a

cosmologia sobre a floresta sdo harmoniosas e de profundo respeito.

.5.3.6 Consumidores

Com o avango das novas tecnologias que possibilitaram a producgao e disseminagao de
informagdes contra-hegemonicas e uma ampliagdo da democratizagdo no uso da esfera
publica midiatizada através da internet, e especialmente, com a facilidade da produgdo de
blogs e redes sociais, houve um processo continuo de informagdes sobre os processos das
cadeias de producdo de diversas marcas, e iSso gerou uma aumento na conscientiza¢do sobre
o consumo, no sentido da disseminacdo de informagdes sobre diversas questdes sociais,
ambientais e €ticas que envolvem a comercializacdo de determinado produto e servico. Com
isso as ONG’s, ativistas e pessoas comuns ampliaram as trocas de informagdes sobre o
consumo, tornando possivel a criagdo, difusdo e ampliacdo de campanhas em prol de um
“consumo mais consciente” pelos consumidores de segmentos diversos, facilitando inclusive
a criagdo de selos que demonstrem a posi¢ao das empresas em relagdo ao meio ambiente € aos
animais, como a certificacdo “cruelty-free”, para atestar que a empresa ndo teste os seus
produtos em animais, ¢ selos como “vegan”, para informar que o produto ndo contém

ingredientes de origem animal.

o A partir do documentario “Guerreiros da floresta”. Santa Rita Produgdes. Canal Futura, 2019.
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Essa disseminacao de informagdes pela internet, gerou diversos debates sobre o tema
dentro da esfera publica, produzindo pautas inclusive em midias corporativas tradicionais na
radio e na televisdo. A influéncia dessas informagdes oriundas de agentes ndo hegemonicos
em geral do campo do direito dos animais e da natureza, e também da alimenta¢do saudavel,
provocou uma mudanca no comportamento do consumo resultando em uma busca por
produtos mais saudaveis e que nao estejam associados a processos agressivos aos animais € ao
meio ambiente, por pessoas ao redor de todo o mundo, reconfigurando principalmente de
mercado de alimentacdo e beleza, através da criagdo de novas industrias e da adequagao dos
mercados ja existentes.

Com as novas exigéncias dos consumidores por empresas € marcas mais éticas, socio-
ambientamente responsdveis e por produtos mais saudaveis, houve uma oportunidade de
mercado para a criagdo de produtos que atendessem esse publico, que por diversas razdes, ndo
estavam mais dispostos a consumir os produtos de tais empresas que possuiam uma imagem e
uma a¢do negativa sobre essas questdes. Isso gerou uma demanda latente no mercado e por
consequéncia, um ambiente propicio para a criagdo de novas marcas e produtos que
atendessem esse mercado.

Essa oportunidade propiciou o surgimento e crescimento de startups do setor
alimenticio como as chamadas foodteechs que produzem alternativas a carne de animais,
através de produtos a base de proteinas vegetais, como as carnes de hamburguer com
proteinas de ervilha, e outros ingredientes, com expressivas diferencas no sabor, na textura e
na aparéncia em relagdo ao mercado tradicional de carnes vegetais a base de soja, que ja
existiam antes desse periodo de expansdo da demanda.

As foodtechs geralmente sdo startups com grande presenca no Estados Unidos, mas
também em diversos paises do mundo, incluindo o Brasil. Essas empresas ja recebem
investimentos na ordem de milhdes e somam faturamento em bilhdes de dodlares com
perspectivas de crescimento. Os produtos comercializados englobam principalmente carnes e
leite a base de vegetais, bem como os derivados como queijos e manteigas vegetais. Além das
marcas tradicionais que estdo optando por incluir op¢des veganas nas suas linhas de produtos,
ou seja, nao transformam as suas empresas em veganas, mas se mantém na disputa para
atender as exigéncias dos novos mercados.

A mudanga no padrdo dos consumidores, gerou uma nova categoriza¢do e demanda
por um consumo mais responsavel e saudavel, criando diferentes tipos de formas de consumo.
Algumas pessoas se tornaram veganas € portanto, ndo consome nenhum tipo de produto de
origem animal, nem alimentar e nem de nenhum outro tipo, além de se oporem a compra de
produtos testado em animais (cosméticos e de beleza), mas também continuam os mais

tradicionais perfil de consumo que se enquadram em vegetarianos, e ainda surge uma nova
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categoria que estd sendo chamada de “flexetarianos”, que se caracterizam por pessoas que
conscientemente reduziram o consumo derivado de animais e ampliaram o consumo de
produtos veganos e vegetarianos.

E interessante ressaltar a movimentagdo gerada principalmente no mercado
alimenticio e de beleza, com as novas demandas dos consumidores. Novas empresas surgiram
e tradicionais empresas criaram novos produtos ou ainda, investiram nas emergentes marcas €
esse movimento foi provocado em sua maioria pelo agentes ndo hegemonicos do campo do
mercado, ou seja, os consumidores, que passaram a mudar requerer novas exigéncias e
mudaram os seus padrdes de consumo, e isso significa que essa nova dinamica que continua
constante no mercado, promovendo inovagdes, modificacdes e ajustes ndo foi
necessariamente fomentada pelos proprios agentes do mercado através de propagandas ou
pela industria cultural, mas sim, pelos agentes da ponta do processo de producgdo, que sdo os
consumidores. Porém, o consumo de carne de origem animal vem aumentando a cada ano no
mundo, mas ao mesmo tempo, a conscientizagdo dos consumidores e as exigéncias por
melhores produtos e processos também.

Mesmo assim, trata-se de um movimento incomum para qualquer campo de forgas, ja
que os agentes ndo hegemoénicos e com menos poder dentro do campo, conseguiram
movimentar os agentes hegemdnicos e de maior poder através da mudanca em certo nivel
sobre a consciéncia dos processos produtivos e da qualidade dos produtos recebidos para o
consumo. Podemos determinar entdo que os agentes consumidores do campo do agronegdcio
sdo completamente diversos e heterogéneos, com posi¢des que podem ser totalmente

convergentes, divergentes, indiferentes ou até mesmo em uma composi¢ao entre essas.

.5.3.7 Ativistas e Movimentos Sociais

Bem como os demais grupos de agentes que fazem parte do campo da agropecuaria, a
atuacao de ativistas ¢ bastante diversificada e heterogéneo, porque nao se limita a apenas dois
grupos polarizados de agentes favoraveis ao agronegodcio, e contrarios, pois dentro dessas
duas posi¢cdes ha divergéncias politicas e ideologicas que contribuem ainda mais para as
tensdes dentro do campo.

Do lado dos movimentos pr6 agropecudria, os agentes que além de se ocuparem com
as atividades econdmicas, também trabalham para difundir a cultura da agropecuaria,
organizados geralmente em torno de associagdes de empresas do setor ou atuam de forma
independente como produtores de contetidos digitais, chamados de ‘“agroinfluencers”. O

ativismo ¢ portando mais vinculado as atividades econdmicas e se realizam através de
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eventos, encontros, feiras e palestras do setor seja em ambientes fisicos ou virtuais. Sao no
geral defensores da cultura do consumo de produtos da agropecudria, da criacdo de animais,
da monocultura, do uso de agrotoxicos, de tecnologia nas producdes e da narrativa de
sustentabilidade no agronegdcio.

Por outro, pelo ativismo de agentes do veganismo, vegetarianismo e em defesa do
meio ambiente, hd uma grande disputa também ideoldgica sobre os parametros € conceitos
que embasa as acdes do grupos. Dentro do movimento vegano, por exemplo, hd grupos de
agentes mais proximos as vertentes abolicionistas (buscam o fim de qualquer tipo de
exploragdo animal), bem-estarista (buscam o bem estar do animal tido como de consumo), os
mais proximos as linhas anti-capitalistas (que procuram disseminar uma visdo mais
abrangente sobre uma mudanga na visdo de mundo), os mais alinhados com o mercado (que
procuram fomentar a mudanga no sistema alimentar extinguindo a exploragdo animal dentro
da visao capitalista), entre outros.

Essas divergéncias de pensamento entre os proprios integrantes do movimento vegano
gera grande debate e conflito dentro desse campo, mas a principal convergéncia e meta final
das diversas vertentes ¢ o fim da exploragdo de animais pela industrias, apesar das
divergéncias dos métodos utilizados para as suas atuagoes.

A instituicdo sem fins lucrativos chamada Animal Charity Evaluators do Estados
Unidos realiza um trabalho de revisdo e classificacao de diversas instituicdes que trabalham
em prol dos animais em diversas vertentes, classificando-as em um rancking com o intuito de
demonstrar aos apoiadores e doadores, quais sdo € como trabalham as institui¢gdes em prol dos
animais. Segundo a declarag@o sobre a filosofia da ONG o objetivo do trabalho ¢ “identificar
as maneiras mais eficazes para ajudar os animais ndo humanos” (CHARITY, 2020), através de
uma filosofia sobre o anti-especismo, promoc¢do do bem-estar e com base na pesquisa
empirica.

Na ultima revisao de institui¢des apoiadoras do bem estar e direito dos animais, foram
avaliadas 266 institui¢cdes ao redor do mundo, caracterizadas pelos seguintes tipos de trabalho
que exercem: agricultura industrial (125), redu¢do do sofrimento dos animais selvagens (1),
trabalho juridico e legislativo (31), capacitacdo (24) e tecnologia de alimentos cultivados e
baseados em plantas (7). Dentre as instituigdes destacadas e avaliadas na categoria
“Institui¢do destacada com interesse especial” (Standout Charity: Special Interest), a qual sdo
destacadas apenas 5, estd a Sociedade Brasileira Vegetariana (SVB), fundada em 2003 com
trabalho de promocdo da alimentacdo baseada em plantas (plant-based), através da
organizagdo de encontros, palestras, capacitacdes, produgdo de contetidos, entre outros. A

tabela abaixo mostra as entidades mais recomendadas na categoria “Top Charities” que estao
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no topo do rancking, seguidas das instituicoes da categoria “Standout Charity”, com o0s seus

respectivos discursos e linhas de atuagao.

Tabela 20 — Entidades de ativismo animal — Linhas de atuagdo e discursos

Nome da entidade / Pais onde atua

Tipo de trabalho

Discurso e foco de atuagao

-

e

it
,@‘—2?’%” 68k
\ " ‘Qﬁ;" Albert Schweitzer Foundation

-

Albert Schweitzer Foundation
(Alemanha e Polonia)

Agricultura industrial,

Conduzem campanhas de divulgagado

corporativa incentivando as
empresas a (i) adotar politicas livres
de gaiolas, (11) assumir
compromissos de bem-estar dos

frangos e peixes e (ili) e a se
comprometer a fornecer opgdes
veganas adicionais e aprimoradas.

Foco no fim do uso de animais como
fonte de alimento e reducdo do
sofrimento de todos os animais que
estdo sendo usados na producdo de
alimentos.

Anima International
(Escandindvia, Polonia, Lituania,
Estonia, Ucrania, Dinamarca,
Reino Unido)

Agricultura industrial,
Capacitacao;

Missao ¢  construir um mundo
melhor para os animais e para as
pessoas.

Ajudamos 0s animais,
principalmente os de criacdo, da
maneira mais eficaz possivel

“Em termos de sofrimento em
grande numero, isso significa que
concentramos nosso trabalho em
animais de criagdo. Se os animais
sdo criados para a sua carne, ovos,
leite ou pélo, tudo o que fazemos se
concentra em reduzir o sofrimento da
maneira mais rapida e na maior
extensdo possivel.”
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The good food Institute
(Estados Unidos, India, Brasil,
Israel, Europa, Asia-pacifico)

Tecnologia alimentar
cultivada e baseada em
plantas;
Agricultura industrial;
Juridico e legislativo;
Capacitagao;

Promocdo de produtos a base de
plantas e células cultivadas.

Promover inovagdo no sistema
alimentar.
“Trabalhamos com cientistas,

investidores e empreendedores para
tornar realidade uma boa comida
inovadora. Focamos em alternativas
limpas a base de carne e vegetais aos
produtos de origem animal -
alimentos que sdao mais deliciosos,
mais seguros para comer e melhores
para o planeta do que seus colegas
desatualizados”

tHUMANE
LEAGUE %

(Estados Unidos, México, Europa,
Japao)

Agricultura industrial;
Capacitacao;

Trabalham pelo fim do abuso de
animais para alimentagao.

“Existimos para acabar com o abuso
de animais criados para alimentagao,
influenciando as  politicas das
maiores empresas do mundo,
exigindo legislacdo e capacitando
outras pessoas a agir e deixar os
animais fora de seus pratos.”

ciwf.com

(Estados Unidos, Reino Unido,
Republica Checa, China, Espanha,
Bruxelas, Franca, Italia,
Amsterdam, Polonia, Suécia)

Agricultura industrial,
Capacitacao;

A Compaixdo na Agricultura
Mundial (Compassion in World
Farming is an international - CIWF)
¢ uma organizagao internacional que
trabalha para melhorar o bem-estar
animal.

Sua missdo ¢ acabar com todas as
praticas  agricolas industriais e
promover o bem-estar dos animais
de criacdo em todo o mundo.

“A Compassion USA faz campanhas
pacificamente para acabar com todas
as praticas agricolas de fébrica.
Acreditamos que a maior causa de
crueldade do planeta merece uma
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abordagem especializada e focada -
por 1isso estamos incansavelmente
focados no fim da agricultura
industrial”.

| \V

faunalytics

(Estados Unidos e Canadd)

Capacitacao;
Defesa geral dos
animais;
Agricultura industrial;

Ajuda no trabalho dos defensores de
animais

“O  Faunalytics  capacita  os
defensores dos animais com acesso a
pesquisas, analises, estratégias e
mensagens que maximizam sua
eficacia para reduzir o sofrimento
dos animais.”

Agricultura industrial,
Tecnologia alimentar
cultivada e baseada em
plantas;

Reconhecimento e respeito dos
direitos dos animais.

“A FIAPO ¢ a principal organiza¢do
de direitos dos animais da India.
Como voz coletiva do movimento
dos direitos dos animais na India, o
FIAPO ¢ o catalisador que protege os
direitos e interesses dos animais nos
niveis local e nacional. Criada, para
o movimento, pelo movimento, a
FIAPO ¢ a tinica federacio da India
com mais de 120 membros e¢ 200
organizacoes de apoio
nacionalmente.”

sinergia
ANIMAL

(Argentina, Chile e Colombia)

Agricultura industrial,

Buscam reduzir e eliminar o
sofrimento de animais da insdustria.

“Trabalhamos com campanhas e
negociagcdes com grandes empresas
para adotar politicas que eliminem as
piores e mais cruéis formas de
confinamento de animais.”
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Agricultura industrial; Promogao da alimentagao
vegetariana e de produtos veganos.

S ~ “A) Promover a substitui¢ao da

proteina animal pela vegetal, no

S e ambito individual e institucional; B)
OCi1€ 3 € Ampliar e facilitar o acesso a
V_Eg etariana produtos e servigos veganos; C)

Produzir e difundir informagao de
referéncia para profissionais,
(Brasil) instituicdes, formadores de opinido e
sociedade brasileira em geral, sobre
fundamentos, viabilidade e
beneficios da alimentagao
vegetariana estrita.”

Brasileira

Fonte: Charity (2020)

A lista das ONG mais destacadas segundo o ranking da Charity (2019) mostra que o
ativismo no campo agropecudria ¢ amplo e complexo, travado por diversas lutas favoraveis ou

desfavoraveis aos agentes dominantes do campo e ultrapassam os limites nacionais.

.5.4 ADINAMICA DO CAMPO COMUNICACIONAL DO AGRONEGOCIO COM OS
AGENTES

O campo do agronegocio, especialmente o de produ¢do de proteinas, ¢ complexo,
heterogéneo e conflituoso através da acdo de diversos agentes e grupos de agentes que estdo
em relagdes de convergéncia e divergéncia entre si, para a obtencdo do maior capital do
campo, que nesse caso esta relacionado com o capital economico representado pela obtengao
de lucros através da venda dos produtos oriundos da produgdo agropecudria, mas que
dependem de uma série de fatores para a sua perpetuagdo, principalmente as terras utilizadas
na produgdo, e os meios de comunicagdo que constroem as narrativas dos padrdes de consumo
validados no campo.

Com a evidenciagao das relagdes entre os agentes que compdem o campo € a natureza
dessas relagdes, bem como a anélise do viés comunicacional, contribui para o entendimento
das estratégias e taticas (CERTEAU, 1990) que conduzem o exercicio do poder (FOCAULT,
2007) dos agentes dominantes para a manuten¢do da forca perante aos agentes dominados,
assim como dos agentes ndo dominantes para a busca de mais capital e melhores posicdes

dentro do campo.
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Dessa forma, podemos analisar que assim como em outras andlises sobre a
implantacdo de grandes projetos de desenvolvimento na Amazdnia (CARREIRA, 2015;
NASCIMENTO, 2017), hd uma grande relacdo de parceria e fortalecimento entre a midia, o
Estado e o mercado (empresas) do setor agropecuario, incluindo também os bancos, ao
mesmo tempo em que ha uma forte relagdo de tensdo e conflito entre esses agentes
hegemonicos do campo, que possuem maior poder, com os agentes nao hegemonicos com
menor poder como os ativistas e movimentos sociais (ONG’s), indigenas, consumidores,
trabalhadores do campo, entre outros, porém, mesmo com a tensdo entre hegemdnicos € nao
hegemonicos, a natureza das relagdes aparece, em alguns casos, como paradoxal, ja que ¢
possivel notar naturezas aparentemente conflitantes entre grupos de agentes, que ora
aparecem como “relagdes de fortalecimento do grupo”, ora “relacdes de fragilidade do grupo”
como no caso da relacdo entre a midia e os movimentos indigenas, j& que neste primeiro
grupo se incluem tanto a midia corporativa (grandes grupos econdmicos de midia), quanto as
midias alternativas (sites e blogs nacionais e internacionais independentes ou de grupos
pequenos € médios).

Portanto, a busca pela representacdo do campo de forgcas que envolve parte dos
agentes do campo da agropecudria, buscou destacar os grandes grupos de agentes, sem
adentrar nas especificidades de cada grupo, para conseguirmos ter uma ideia das relagdes de
conflito de forma visual.

Na relagdo entre consumidores e a midia (alternativa e corporativa) existe
simultaneamente a “relagdo de fortalecimento do grupo” reciprocamente ¢ a “relacdo de
fragilidade do grupo” partindo da midia até os consumidores, o que pode parecer paradoxal,
mas devido a natureza heterogénea das midias corporativas e ditas alternativas, e da mesma
forma a natureza diversificada dos consumidores ¢ possivel existir os diversos tipos de
relagdes, pois a midia a0 mesmo tempo em que informa os consumidores sobre a pauta do dia
a nivel local e global, recebe a audiéncia (aten¢do) do publico em uma relagdo reciproca, mas
a midia também conforma os padrdes de consumo e as preferéncias através da agenda da
propaganda que estabelece estratégias agressivas e eficazes para a influéncia sobre os gostos e
os habitos de consumo de determinada audiéncia, através de uma sofisticada estratégia de
coleta e mineragdo de dados que possibilita uma a¢ao mais acertiva, sendo esse processo mais
opaco do que transparente para o entendimento do publico, representando uma relacdo de
fragilidade da midia para o consumidor.

Outro tipo de relacdo a se destacar no campo ¢ aquela entre o grupo de agentes do
mercado (empresas) e da midia j4 que possuem simultaneamente as relagdes de
fortalecimento, de parceria e contratuais de forma reciproca, evidenciando a grande

articulagdo existente esses dois grupo, que pode ser considerada ainda mais forte do que as
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relagdes entre midia e Estado, j& que o contexto das relagdes entre os grupos Midia-Empresas,
se dd de forma mas harmoniosa do que entre o grupo Midia-Estado, devido uma maior
diversidade politico e ideologica dos agentes que compdem o Estado. Buscamos evidenciar
portanto, os caminhos das relagdes de forca entre os agentes do campo para um maior

entendimento da dindmica dos conflitos do campo, através da representagao grafica abaixo.



Figura 58 — Esquema do campo dindmico da Agropecuaria (principais agentes)
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.6. ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E DA CONSTRUCAO
DAS NARRATIVAS DA CAMPANHA “AGRO E A INDUSTRIA-RIQUEZA
DO BRASIL”

Segundo a Rede Globo (2020), o “projeto Agro” faz parte de um movimento de
crescente aumento pelo interesse sobre o agronegdcio no Brasil, que segundo a emissora,
“virou assunto comum para todo perfil de publico, ganhou espaco nas discussoes e status de
setor orgulho do pais”. Essa assercdo construida como uma proposi¢do, faz parte das
estratégias retoricas da empresa para a construgdo de uma narrativa positiva em torno da
agropecuaria, € como ¢ mais comumente chamado, do setor do agronegdcio ou simplesmente
“Agro”, como ¢ utilizado pela emissora no slogan da sua principal estratégia de marketing.
Ambos os termo (agronegodcio e agro), possuem relativo aumento nas pesquisas de busca nos
ultimos 5 anos, conforme destacado pela Globo para demonstrar a eficacia das agdes que

buscam associar o setor a uma “industria-riqueza” do pais.

Figura 67 — “A industria-riqueza do Brasil est4 ainda mais Pop’f]

®

A Indistria-riqueza do Brasil, ;-;:.
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4

O Agrenegocio brasileire virou assunto comum para todo perfil de ‘
publico, ganhou espaco nas discussdes e status de setor orgulho do
pais. O interesse pelo assunto cresce cada vez mais, e o projete Agro

faz porte deste movimente.
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Plano comercial 2020/2022 (GLOBO, 2020)



Fonte: Negocios Globo (2020)

Dentre as principais estratégias estdo a veiculacdo da campanha “Agro: A industria-
Riqueza do Brasil”, exibida desde 2016 até o presente momento, contando com uma nova
estratégia de marketing e de midia para sua 3* temporada durante o bi€nio 2020/2022. A
publicidade tem um enfoque institucional voltado para o setor do agronegdcio como um todo
e ndo apenas para uma empresa em especifico. Um dos principais objetivos ¢ a aproximagao e
a familiarizagdo do setor rural a populacdo, utilizando termos frases como “Do campo para o
dia-a-dia dos brasileiros”, para representar essa meta de massificagdo dos conteudos
“AGRO” a audiéncia da emissora. Entre o periodo de junho de 2018 a fevereiro de 2020 99%
dos telespectadores foram alcangados com as inser¢cdes do projeto, além de 278 mil paginas
visitadas no editoral do projeto, resultando no alcance de milhares de pessoas|’.

Outro grande objetivo da emissora com a campanha ¢ a constru¢do de uma nova
imagem do “homem do campo” e do mercado do agronegdcio (GLOBO, 2020), utilizando
para isso a estratégia de produgdo de conteudos que “desmistifique” as cadeias de producado e
os produtos que sdo comercializados, reforcando sempre as retoricas de “produtos do nosso
cotidiano” e “AGRO ocupando as conversas no cotidiano dos brasileiros”, para promover a
ideia de proximidade entre o rural e o urbano. Dentre as estratégias de midia para a 3*
temporada da campanha também estdo a ampliacdo dos canais de veiculagdo desses contetudos
conforme os diferentes objetivos de midia, conforme podemos observar na imagem abaixo.

Interessante notar o uso do conceito de Consciéncia (Awareness) relacionado com o projeto.

Figura 68 - Midias da 3* temporada do “Projeto Agro’ﬂ

®
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UM PROJETO AINDA " JAE&ANCI;\_E QUALFICACAO

AWARENESS 'E ALCANCE
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Multiplatafoerma, a composic@o do
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diferentes objetivos de midia:

ENGAJAMENTO E SUSTENTACAG E
CONSIDERACAO ALCANCE

Fonte: Negocios Globo (2020)

6 Rede Globo (2020), conforme dados do Kantar Ibope MW Planview (periodo 01/jun/2018 a 09/fev/2020) e Google
Analytics (periodo 01/jun/2018 a 11/fev/2020).
6 Plano comercial 2020/2022 (GLOBO, 2020).



O formato dos contetdos sdo nomenclaturados como “Programetes do AGRO” que
sdo filmes publicitarios de 50 segundos com assinatura do patrocinador ao final, veiculados ao
longo de toda a programacao da Globo e da Globo NewsH, com algumas novas estratégias
para a nova fase como as “duplas de produtos”, que utiliza duplas de produtos como por
exemplo o pdo com manteiga, para abordar a origem dos produtos. Outras estratégias de
criacdo sdo a “Gente do Agro”, que mostra alguns “personagens do Agro”, ou seja, pessoas
que trabalham no setor, a estratégia “Usos e curiosidades”, com o intuito de gerar curiosidade
sobre como o0s “produtos do dia-a-dia” sao produzidos, e por fim o pilar “Tecnologias”, para
representar como a tecnologia esta sendo utilizada no agronegdcio e para representar que essa
combinacao esta “revolucionando toda a cadeia’!".

Além da campanha publicitdiria, a emissora criou a coluna jornalistica
“AGRONEWS”, exibida as segundas-feiras no jornal edicdo das 10h na Globo News, com
informacgdes diversas sobre o setor, além de seguir com o Hub Digitalﬁ do projeto “AGRO: A
INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRASIL” no portal G1, que retine as pegas publicitrias da
campanha desde o inicio da veiculacdo, além de publicar outros contetidos exclusivos para
esse espago como as seguintes categorias: “Série editorial de onde vem o que eu como
(reportagens que se aprofundam no tema dos programetes)”, “Série editorial gente do Agro
(Reportagem mostrando as pessoas que fazem a diferente no Agro)”, “Calendario da feira
(infogradfico que mostrara quais sdo os ciclos dos produtos presentes nos programetes)” e
“Exposigoes e feiras (prestagdo de servigos com o calendadrio das exposicoes e feiras do
Agro)”@.

O portal G1 além de abrir o Hub digital com os programetes, também possui um
editorial exclusivo sobre o “Agro”, que exibe as noticias sobre o setor a nivel nacional e
internacional, assim como oriundas das diversas regides do pais, comercializando espagos
publicitarios especificos para esse editorial e para os demais através de diversos formatos de
bannes digitais, conforme a figura 69 de um dos principais anunciantes do setor de
agronegdcio da emissora, o Banco Bradesco. Outro formato disponibilizado € o de “matérias
publicitarias”, ou como ¢ chamado no meio publicitario de “publieditorial”, que se constitui
de uma matéria em formato jornalistico mas de cunho publicitario, que nesse caso ¢
desenvolvida entre a equipe da Globo e do anunciante do agronegécio, utilizando recursos de

foto, texto ou infograficos.

65 Em dois anos foram mais de 1.000 insergdes dos “Programetes Agro” na programagdo diaria da Globo ¢ mais de

900 inser¢des em todas as faixas da Globo News (GLOBO, 2020).
66 Fonte: Negdcios Globo (2020).

¢ Espago digital dentro do porta G1 para a disponibilizagdo das pegas publicitarias veiculadas.

8 Ibid, 2020.



Figura 69 — Banner digital propaganda editorial AGRO G1
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O programa de rddio CBN Agronegécio ¢ um outro espaco exclusivo de producao de
conteudos sobre o agronegdcio na emissora, com informacgdes sobre o mercado, as tendéncias
de consumo e diversas informagdes sobre a producao agricolaH. E outro espaco de producao
de dudio sobre o0 “Agro” da Globo ¢ a produg¢do didria no CBN Dial (com alcance de mais de
2,7 milhdes de ouvintes/més) e semanal no podcast da CBN (alcance de 247mil
usudarios/més). Essa e as demais estratégias de produ¢do de contetido para o patrocinador do
agronegocio ¢ acompanhada de uma plano de midia que abrange, além dos contetidos citados,
as redes sociais do programa Globo Rural ( Facebook e Twitter) e do G1 (Instagram),
incluindo um acompanhamento da equipe para otimizar as campanhas digitais e tradicionais, e

estratégia de mensuragdo dos resultados do anunciante.

0 Fonte: Negocios Globo (2020).



Figura 70 — Midias de apoio ao patrocinador do “Projeto Agro”m
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Fonte: Negocios Globo (2020)

Dessa forma podemos perceber que ha uma dire¢do e uma estratégia macro de toda a
emissora para o desenvolvimento da programacdo com as estratégias pretendidas de
aproximacao rural-urbano, tecnologia, cotidiano, entre diversas outras estratégias discursivas,
juntamente com a a¢do massiva de reproducdo dos conteudos nas midias da emissora,
demonstrando de forma contundente o posicionamento, a parceria e a priorizacdo dada ao
setor do agronegdcio pela Rede Globo.

.6.1 CONSTRUCAO DAS NARRATIVAS: CAMPANHA “AGRO: A INDUSTRIA-
RIQUEZA DO BRASIL”

A analise da campanha intitulada “AGRO: a industria-riqueza do Brasil” contou com
um corpus expandido de pesquisa de 103 video denominados “programetes”, exibidos desde o
inicio da campanha em 2016, que resultou na evidenciacdo de diversas categorias de analises,
que foram agrupadas em grupos de categorias, conforme as estratégias discursivas da
campanha, tais como “Agro ¢ Pop”, “Agro ¢ Tech”, “Agro ¢ tudo”, “Agro ¢ a Industria-

riqueza do Brasil”, “Agro e pandemia”, “Agronegocio e Amazonia”, “T4 na Globo”. Algumas
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categorias evidenciadas pertencem a dois ou mais grupos ¢ as categorias utilizadas com maior
frequéncia correspondem a produg¢do de sentido sobre produtividade, competitividade,
lucratividade, gerag¢do de emprego, tecnologia, agronegocio, cotidianidade, riqueza, entre
outros. O video institucional da campanha intitulado “Agro, a industria-riqueza do Brasil,
veiculado em junho de 2019, expde as principais categorias utilizadas durante todas as fases

da campanha.

Figura 71 — Montagem da assinatura do Video “Agro, a industria-riqueza do Brasil”
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Fonte: Editorial Agro G1 (adaptado pela autora, 2020).

No roteiro do video podemos perceber a linha argumentativa e persuasiva da

campanha e como ela esta estruturada através das categorias “tech”, “pop” e “tudo”.

“Agro é tech. Porque tudo que vem do campo é feito com tecnologia, que ndo para
de avancar. Ela ajuda a aumentar a producdo e melhorar a qualidade. Agro é pop.
Porque esta no dia a dia, nas industrias, no comércio, na vida das pessoas. Porque
gera emprego, aumenta a confiang¢a dos investidores, e garante bons resultados na
exportacdo. E o sustento de familias e a rigueza do Brasil. Agro é tudo. Tudo o que
estd a nossa volta. Na culindria, na roupa, calgados, os cosméticos, remédios e
objetos. Agro é_essencial. Agro é tech, agro é pop, agro é tudo. Ta na globo.”
(GLOBO, 2020)

Na grupo de categorias “Agro ¢ Pop” vemos principalmente as categorias de
cotidianidade, memoria, brasileiros e trabalhadores. Em “Agro é Tech” vemos principalmente
um sentido de tecnologia, inovacdo e ciéncia, geralmente associadas com as categorias de
lucratividade e produtividade. No conjunto “Agro é tudo” vemos uma espécie de subdivisdo
entre as categorias mais majoritarias que se referem ao sentido de lucratividade,
produtividade, empregos, agronegocio, entre outras, mas também a subdivisdo de categorias
minoritarias, que sdo aquelas que aparecem em quantidade muito menores, como cooperativa,
producdo sustentavel, conservagdo ambiental, sustentabilidade, agroflorestas, indios,
agrotoxicos, bem-estar animal, género e mulheres do campo. Ja a categoria que definimos
como a “Industria-riqueza do Brasil” permeia todas as outras trés j& citadas e busca a

producdo de sentido majoritaria da campanha associado a produtividade, competitividade,



lucratividade e riqueza, utilizando de forma abundante as palavras milhdo e bilhdo nos
roteiros. A imagem abaixo, representa a nuvem de das categorias de analise evidenciadas na
analise da totalidade das campanhas, pelas informag¢des informadas pelo titulo e descri¢des.

Surgiram ao todo 49 palavras que foram citadas ao todo 307 vezes.

Figura 72 — Nuvem de tags das categorias de analise evidenciadas

Produgdo nacional

Coronavirus
Abastecimento
s . Qualidade
Ag I'O neQOC| 0 Trabalhadores do campe
Exportagies
Cooperativa
Sustentabilidade Organicos )
_ Movidade
. o~ Inovagao
e Bilhoes |
Brasileiros TecnOIOQIa
Agricultura Familiar t ° Agua ® | RICI[’Z&
Capacidade Exportagdes Genera indios Mordeste
Ciéncia
Diversidade

Variedade Amazénia

Totalidade — Mijlhoes o
Competitividade

Métodos de cultivo Produtos saudaveis
Conservacdo ambienta

Bem-estar animal
Personificagdo do pais

Geragdo de renda

Criatividade

Fonte: Elaboracao propria (2020)

A nuvem de tags foi elaborada para mostrar a propor¢cdo com que cada palavra foi
citada em relagdo ao total de palavras mencionadas, de acordo com a nossa amostra. Sendo
que algumas palavras tiveram tanta diferente entre si na quantidade de vezes citadas que
aparecem em tamanho muito pequeno na imagem, devido a grande propor¢ao entre as mais
citadas e as menos citadas.

Também coletamos e analisamos outros materiais da emissora relacionado com o

agronegocio como os planos comerciais da programacao, os materiais publicitarios, as outras



campanhas de video com temas relacionados e os contetidos produzidos nas diversas midias
da Rede Globo, como forma de analisar a linha discursiva da estratégia do “Projeto Agro”.
Nos proximos topicos iremos detalhar a analise por grupos de categorias conforme as linhas
discursivas da campanha a partir do corpus central selecionado com critérios de melhor

representatividade do corpus expandido do grupo de categorias evidenciadas para analise.

.6.1.1 O AGRO ¢ POP?

Nos diversos materiais de comunicagdo produzidos pela Rede Globo no ambito da
campanha “Agro: a Industria-riqueza do Brasil”, podemos visualizar a constru¢do de
estratégias discursivas que objetivam construir uma imagem “Pop” do Agronegdcio,
utilizando recursos retoricos sobre a cotidianidade da populagdo entre outras que simbolizam
o sentido de popular dos conteudos relativos ao agronegodcio, juntamente com outras
categorias que expressam a conotagdo de riqueza e lucratividade, como podemos ver na
imagem do video “Frutas nativas brasileiras rendem R$ 4 bilhdes ao ano para produtores”,
veiculado em novembro de 2019 na programacdo da campanha, em que a imagem da palavra
“bilhdes” aparece em cima da imagem das frutas para provocar o sensagdo visual da

associagao entre frutas e bilhdes, exacerbando o sentido de lucratividade.

Figura 73 — Video “Frutas nativas brasileiras rendem R$ 4 bilhdes ao ano para produtores”
VIDEOS Agro: A industria-riqueza do Brasil

Frutas nativas brasileiras rendem R$ 4 bilhdes ao ano para produtores

Fonte: G1 Agro (2020).

A descrigao do video j& demonstra a busca pela criagdo de uma atmosfera de inclusao

com a utilizagdo de termos como o “nosso dia-a-dia’ e “sdo nosso patriménio’ integrando
um recurso retorico da emog¢do (pathos), como estratégia de argumenta¢do persuasiva que

apela para o reconhecimento da audiéncia e da memoria sobre as “frutas brasileiras” e




“frutas nativas”, enfatizando o sentido de nacionalismo e identificagdo com o pais, buscando

ainda uma sentido de orgulho pela satisfagdo em proporcionar prazer aos visitantes (turistas)

pela variedade e sabores das frutas.

Tabela 23 — Video “Frutas nativas brasileiras rendem R$ 4 bilhdes ao ano para produtores”

Dimensao visual

Dimensao Verbal

Imagem do logotipo animado da campanha
com tipografia na cor branca e fundo na cor
verde escuro.

Agro: A industria riqueza do Brasil.” (Narrador)

Imagens de uma cesta com alguns cajus sobre
uma mesa seguida de imagem de um galho de
arvore com uma fruta pendurada.

Imagens de wuma casal (esteridtipo de
brasileiros) comendo frutas em ambiente
urbano, seguido da imagem de uma mulher
(esteridtipo estrangeira) comendo uma fruta
em ambiente de praia.

Imagens das frutas que estdo sendo narradas,
estando cortadas (abacaxi), na arvore (caju e
maracujd) e retiradas (goiaba e maracujd),
seguida de imagem de varios abacaxis em
uma maquina de processamento.

Imagem de abacaxis cortados com o lettering
“4 BILHOES”. Finaliza com a imagem de
uma caixa sendo embalada (simbolizando os
abacaxis embalados)

“Fruta ¢ Agro. As frutas brasileiras deixam de
agua na boca quem ¢ daqui e todo mundo que
nos visita.

O abacaxi, o maracuja, a goiaba e o caju sdo as
frutas mais consumidas. Elas rendem para os
produtores 4 bilhdes de reais por ano. (Narrador)

Imagem das frutas nas arvores e retiradas,
seguidas da imagem de um suco de fruta
sendo derramado em um copo.

Imagem do abacaxi sendo cortado recoberto
por agua, seguida de imagem dos carogos de
maracuja e de diversos tipos de sorvetes

Imagem de frutas nas arvores, seguida de
imagem de sobremesa de fruta e suco de
goiaba sendo preparado no liquidificador.
Imagem de diversas frutas com tonalidade de
cores quentes (caju e acerola principalmente),
seguida de imagem de varios maracujas e
outra fruta pequena de tonalidade vermelha.

Temos ainda a jabuticaba, o aragd, umbu, caja,
pitanga e uvaia, ricas em vitamina C.

Elas ja eram conhecidas pelos indios brasileiros
antes do descobrimento.

Sao frutas que trazem sabores diferentes para o
nosso dia-a-dia. Sdo nosso patrimoénio. Fruta
nativa ¢ diversidade. Fruta nativa ¢ agro.
(Narrador)

Imagem dos logotipos Agro ¢ tech, agro ¢

Agro ¢ tech, agro ¢ pop, agro ¢ tudo. T4 na




pop, agro ¢ tudo, finalizando com o logotipo | globo. (Narrador)
da rede globo com fundo verde escuro.

Fonte: Elaboragdo propria (2020).

A audiéncia dos filmes da campanha sdo bastante diversos e representam a grande
maioria do publico da emissora, dada a abrangéncia dos programas disponiveis para as
inser¢des do “agro”, abarcando programagado no periodo da manha, tarde, noite e madrugada,
tanto nos contetidos da globo, quanto da globo news e da CBN. E a estratégia de igualacao do
Pop com o Agro, contribui para dar o sentido de popular e assim promover a aproximagao do
urbano (que consome) com o rural (que produz).

O video da tabela 23 possui uma estratégia retorica epidéutica, assim como boa parte
da campanha, conforme a teoria da estase (LEACH, 2002), poise esta centrado na avaliacao
de um tema contemporaneo e na sua exaltagdo, tendo como objeto o que ¢ considerado um
“produto do agroneg6cio” que nesse caso sdo as “frutas nativas”. Esse elemento € positivado
de forma indireta ao ser afirmado um juizo de valor por terceiros, brasileiros e estrangeiros,

conforme o trecho “as frutas brasileiras deixam de dgua na boca quem ¢ daqui e todo mundo

que nos visita”, e ainda, utilizando uma expressdo sensorial para remeter ao sentido de algo
bom e saboroso.

Na constru¢do retdrica, as “frutas brasileiras” fazem parte do agro, explicitado
diretamente pela expressdo em forma de assertiva “Fruta é Agro”, significando
simultaneamente que “Fruta” ¢ também a “industria-riqueza do Brasil”, j& que a propria
constru¢do da narrativa do slogan principal da campanha denota que o Agro ¢ a Industria-
riqueza. Por isso vemos a énfase dada no rendimento e lucratividade dos produtores de frutas,
tanto pela forma visual, quanto pela forma escrita. E de forma secundaria, ha a utilizagdo da
exaltacdo do sentido de saude, através da afirmacdo que “Temos ainda a jabuticaba, o aragd,

umbu, caja, pitanga e uvaia, ricas em vitamina C”, condizendo com o aumento das

preocupacdes com a saude, do publico da emissora e de grande parte dos consumidores
brasileiros.

Outra parte retérica identificada no texto ¢ a “inven¢ao” (LEACH, 2020), construida
para se fazer crer que a “Fruta é Agro” e por consequentemente faz parte da riqueza do Brasil,
isso porque o “Agro” que ¢ a “riqueza” também ¢ “pop”, assim como a fruta nativa, que ¢é
nativa porque existe mesmo antes do descobrimento do Brasil, pois “Elas ja eram conhecidas
pelos indios brasileiros”, e portanto fazem parte do “nosso patromoénio” e “diversidade”,
dessa forma ¢ construido o entendimento que leve a énfase que “Fruta ¢ Agro”. Ressaltando
ainda, que mesmo que a palavra indios tenha sido citada no texto, a imagem correspondente,
ndo faz nenhuma menc¢do ao texto “indios”, mostrando apenas as frutas e diversos tipos de
sorvetes, com uma conotagao de refresncancia. Esse ¢ um dos exemplos da apropriagdo da

memoria e do imagindrio coletivo sobre a diversidade natural de frutas presentes no pais, que



nesse momento publicitario, tornam-se ndo mais frutas nativas cultivadas no Brasil, mas sim,
um elemento mercadologico integrante do setor do agronegdcio.

O mesmo recurso retdrico de apelo a memoria de tradigdes culturais foi utilizado no
video intitulado “Pdo com manteiga ¢ Agro”, veiculado em janeiro de 2020, seguindo a
mesma linha de sentido de cotidianidade e popular, ja4 que o ritual que remonta a praticas
cotidianas de parte da populacdo. Nesse “programete” houve a utilizagdo das “duplas de
produtos”, que ¢ uma nova abordagem da terceira temporada da campanha com o intuito de

estabelecer a seguinte retorica: “As duplas cldssicas do nosso dia-a-dia dardo uma nova

abordagem para a origem dos produtos ’. Utilizando mais vez a estratégia da inclusdo para

gerar proximidade e reconhecimento que foi demonstrada através das imagens de varios tipos
de pdes com manteiga sendo manuseado por modelos de maos, bem como imagens d
utilizagdo da manteiga no cotidiano como em panelas, em espiga de milho, em garrafas, entre
outras para indicar diversidade desse elemento. As referidas duplas citadas sdo o “pao com
manteiga” e o “trigo e leite”, que nesse roteiro sdo referidas como uma dupla de duplas

combinadas.

Figura 74 — Imagens do video “Pao com manteiga é agro”

Fonte: Fonte: G1 Agro (2020).

E possivel perceber ainda a estratégia comum para varios videos de exaltagio da
nogao de lucratividade com a utilizagdo do lettering que destaca a arrecadagdo de 40 bilhdes
em cima da imagem de uma superficie de pao. Outro recurso utilizado para persuasdo da
mensagem ¢ a personificacdo dos itens mencionados (pao, manteiga, leite, trigo), através de

expressoes como em “a _dupla é a primeira refei¢do de milhoes de brasileiros” e “pdo e

' Grifo nosso.



manteiga, trigo e leite, sdo parceiros”. A seguir, vemos a tabela com a representacdo dos

argumentos do video e sua proposi¢do central.

Tabela 24 - Representacdo dos argumentos do video “Pdo com manteiga é agro”

Dados Proposic¢iao central

O pao vem do trigo que movimenta uma Pao e manteiga vem do agro.
grande cadeia do agronegocio.

A manteiga ¢ um dos principais derivados do
leite.

Garantias

Lavoura e industria faturam por ano 40
bilhoes de reais.

O Brasil produz 100 mil toneladas de
manteiga por ano.

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

Nessa peca publicitaria, a proposicdo central (pdo e manteiga vem do agro) &
construida a informagdo sobre a origem dos produtos ndo pelo viés histdrico mas pela origem
da producdo desse elemento da cadeia do agronegodcio, como na passagem “o pdo vem do
trigo, que movimenta uma grande cadeia do agronegocio” e “‘a manteiga é um dos principais

derivados do leite”. Uma das estratégias inferidas dessas passagem ¢ o recurso retorico da

invencao, cujo principio € a criagdo de certos argumentos em relagao a determinado objetivos,
conforme Leach (2002), que nesse video representa a proposicao de que o “pao com manteiga
¢ agro”, portanto a origem dos referidos elementos ¢ do “agro” como vemos na passagem .
Essa estratégia faz parte da nova diretriz de “gerar a curiosidade de como os produtos do dia-
a-dia sao desenvolvidos, mostrar sua origem que passa pelo Agro” (GLOBO, 2020)7.

Outro recurso retdrico utilizado ¢ o da metonimia para personificar o pais como um
agente vivo que ¢ o produtor do agronegdcio, como vemos no trecho “o Brasil produz 100 mil
toneladas de manteiga por ano”. Nessa afirmacgdo, pode-se inferir que quem produz a
manteiga, derivada do leite, na verdade ndo ¢ o “Brasil”, mas os “Brasileiros” que sdo os
trabalhadores empregados na industria do agronegocio.

Nesse passagem se encontra velada a forma como o setor do agronegdcio lida com os
animais que sao utilizados e explorados para a comercializagdo das suas carnes, couro, leite e
seus derivados, considerados apenas como insumos de produgdo que se tornardo mercadorias
ou que produzirdo as mercadorias, como no caso da producao leiteira, que utiliza o leite

extraido da vaca por varios anos através de maquinario, para por fim, encaminhar a vaca ao
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abate, tornando-se outro tipo de mercadoria. Sejam frutas, graos, legumes, verduras, ou
animais, dentro da produgdo agropecudria todos esses seres vivos adquirem um mesmo status
de insumos e de mercadorias, mesmo que hajam diferenca fundamentais biologicas e
psicologicas que diferencie os animais das frutas e verduras, pelo seu carater senciente, ou
seja, a capacidade de sentir emogdes como a dor, o medo, a tristeza, a alegria, tal como os
animais humanos e os animais domésticos, mesmo assim, o setor historicamente utiliza os
animais em uma logica mercantil de producdo em que estes sdo funcionalizados como
mercadorias, ou como sao nomenclaturados pelas propagandas do agronegocio brasileiro:
“sdo produtos do nosso dia-a-dia” .

Esse padrao de pensamento e comportamento dos animais humanos com o0s outros
animais ¢ com a natureza de um modo geral, ¢ tipico principalmente da filosofia do
pensamento materialista cartesiano, que resumo os seres a meros objetos materiais separados
entre si, sem qualquer ligagdo fisica, portanto, passiveis de serem utilizados e explorados para
fins mercadoldgicos, ja que sdo os outros.

Alguns tracos desse padrao de pensamento e comportamento pode ser vislumbrado na
forma como os programetes trabalham os roteiros, sempre utilizando expressdes como “o
Brasil produz”, “pais produz”, a “produgao nacional”, criando uma atmosfera de normalidade
sobre a exploracdo do uso de animais para a producdo agropecudria, evitando questoes sobre
como os animais sdo tratados e manipulados, ja que sdo considerados como materiais de
produgdo, € nao animais com amparo juridico tutelados pelo Estado como ¢ o caso de
cachorros e gatos. Quando o assunto ¢ levantado, as discussdes se encontram no ambito da
categoria “bem-estar animal”, que que ainda assim ¢ evidenciada de forma minoritaria na
campanha. Esse topico sera detalhado no item 6.1.3.

Alguns agentes contra-hegemonicos do campo como as ONGs de direitos dos animais,
principalmente as institui¢des que lutam contra a exploracdo animal de fazendas de producdo
do setor agropecuarista, sdo contundentemente contrdrias a forma como os animais sdo
utilizados pela indastria. Uma das institui¢des mais atuantes pelo direito dos animais tido
como de consumo, a instituicao estadunidense com sede no Brasil, Mercy for Animals (MFA),
destaca em seu site imagens e informacdes muito fortes sobre a forma como os animais sao
manipulados pela industria do leite, obtidas principalmente através de investigagdes e
desenvolvidas pela MFA, costumeiramente realizadas por ONGs internacionais que atuam em

favor da mudanca no sistema alimentar através de praticas como o estilo de vida vegano.



Figura 75 — Imagem de uma vaca sendo guinchada — dentincias MFA

. MERCY FOR neny
ANIMALS

9 coisas repugnantes gque a industria do leite faz - mas nao te
conta

Fonte: MFA (2020)

Umas informagdes exibidas no site da MFA (2020), refere-se a producao nao natural
do leite da vaca, devida a selecdo genética intensiva, que permite que ‘“vacas produzem uma
quantidade anormalmente grande de leite. Esta produg¢do ndo natural, combinada aos
machucados que o equipamento de ordenha faz no corpo do animal, geram mastite, uma
infecgdo dolorida de ubere (as mamas do animal)”, resultando na producdo de pus que vai
para o leite devido a mastite. Segundo a EMBRAPA (2020), ¢ possivel fazer a medi¢cao da
qualidade do leite através da contagem de células somadticas (CCS) através de microscopios
ou por equipamentos eletronicos.

Em 2002, o limite maximo de células somaticas permitidas por (mL) no Brasil era de
1.000.000/mL para regides do sul, sudeste e centro-oeste (EMBRAPA, 2020). Além da
contagem das células somaticas (CCS) do leite, o MAPA (2018), também regulamente a
contagem total de bacteriana, ou como também ¢ a chamada a contagem padrdo em placas
(CPP), que até 2011 era permitida pelo méximo de 750.000 UFC/mLI% e 750.000 CS/mL. A
tabela abaixo mostra a busca do governo pela reducdo desses valores ao longo dos anos.

7  Unidade de formagdo de coldnias por mililitro (UFC/mL).



Tabela 25 — Instrugdo normativa sobre o Regulamento de producéo, identidade e qualidade do leite.

Indice medido A partir de 01/07/2008 A partir de 01/01/2012 até 30/06/2014 A partir de 01/07/2014 até A partir de 01/07/2019
por propriedade rural ou por tanque Até 31/12/2011 Regides: S/SE/CO 30/06/2019 Regides: S/SE/CO
comunitirio) Regifes: S/SE/CO Regides: S/SE/CO
A partir de 01/01/2013 até 30/06/2015 A partir de 01/07/2019
A partir de 01/07/2010 até 31/12/2012 Regides: N/NE A partir de 01/07/2015 a Regides: N / NE
Regides: N'NE 30/06/2019
Regides: N/NE
Contagem Padrio em Placas (CPP), Miximo de Miximo de Miaximo de Maximo de
expressa em UFC/mL (minimo de 01 7.5 x 10° 6,0 x 10° 3,0 x 10% 1,0 x 10°
andlise mensal, com média geométrica
sobre periodo de 03 meses)
Contagem de Células Somaticas Miximo de Miximo de Miximo de Maximo de
(CCS), expressa em CS/mL 7.5 x 10° 6,0 x 10° 5,0 x 103 40 x 10°
(minimo de 01 andlise mensal, com
média Geométrica sobre periodo de 03
meses)
I foutros Inibid: do 1 jang. Limites Maximos previsios no Programa Nacional de Conirole de Residuos - MAPA
T; mixima de conservagiio do leite: 7°C na propriedade rural / Tanque itdrio ¢ 10°C no beleci
Composicio C i Indices belecidos na Tabela 1 do presente RTIOQ).
Fonte: MAPA (ZOIS)H
Figura 76 — Noticia “Mapa mantém padrdo de contagem bacteriana e de células somaticas do leite.
= Ministerio da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento Buscar no Site Q
NORMATIZAGAO
Mapa mantém padrao de contagem bacteriana e de células
sy .
somaticas do leite
Prorrogacao tem validade por mais um ano nas regides Sul, Sudeste e Centro Oeste
f v &

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa) publicou nesta segunda-feira (2) a Instrugao Normativa 31, que prorroga por mais um
ano, os padrdes de Contagem Bacteriana Total e Contagem de Celulas Somaticas presentes no leite cru refrigerado. Com isso, ficam mantidas as
500.000 cel/ml e 300.000 UFC/ml para Contagem de Celulas Somaticas e Contagem Bacteriana Total, respectivamente, para a producao leiteira das

regices Sul, Sudeste e Centro Oeste.

Fonte: MAPA (2018)

Mesmo com as buscas pela melhoria da qualidade do leite de vaca da agropecuaria,
ainda ¢ permitido no Brasil e em varios outros paises do mundo que o comercializam, uma
tolerancia da presenca dessas células somaticas oriundas no processo de extragdo do leite que
provoca inflamag¢do e machucados nas glandulas mamarias das vacas, além de dor nas patas
dos animais devido a utilizacdo do maquindrio, por isso as vacas geralmente andam mancando
apos meses € anos de explora¢do para a industria. Em 2011, 38% da causa das mortes em
vacas adultas era ocasionada pela mastite, sendo que 3 a cada 10 vacas apresentavam
inflamagdo clinicamente aparente na glandula mamaria (PERES NETO e ZAPPA, 2011),
resultando em uma aumento da aplicacdo de antibioticos e em alguns casos o “descarte do
animal” (SMITH, 2006, apud PERES NETO e ZAPPA, 2011).

Segundo Oliveira (et. al., 2015), a mastite ¢ um dos principais problema da criacao de

bovinos devido aos grandes prejuizos econdmicos que resulta, além disso, essa enfermidade

™ Instrugdo normativa n.31, de29 de junho de 2018.



pode gerar grande dor e sofrimento as vacas, cujas contaminagdes ocorrem através de micro-
organismos contagiosos que sao disseminados principalmente pelas maos dos ordenhadores e
pelos equipamentos de ordenha o que acarreta altas taxas de CCS. Alguns dos sinais evidentes
da mastite clinica ¢ “endurecimento, dor na glandula mamaria, grumos, pus ou qualquer
alteragdo das caracteristicas do leite e necrose” (FONSECA, SANTOS, 2000 apud
OLIVEIRA et. al., 2015)

Na imagem do referido programete “pao com manteiga ¢ agro”, ¢ possivel notar
rapidamente o mesmo padrdo de “caminhar mancando” da vaca que passa ao fundo da
imagem. Além das infec¢des e contaminacdo do leite da vaca, a MFA (2020) divulga outras
praticas cruéis que a institui¢ao atribui como praticas da industria da agropecudria como “Os
rabos dos bezerros sdo cortados”, “Os chifres sdo queimados ou serrados”, “A industria
polui o meio ambiente”, “Vacas sdo engravidadas a for¢a”, “Bezerros sdo roubados de suas
maes”, “Bebés sdo mortos e vendidos como vitela”, “Vacas ‘fora do prazo de validade’ sao
torturadas e vendidas para produgdo de hamburguer’ .

H4 grande disputa e conflito de informagdes entre os agentes do campo
especificamente da producdo de leite de vaca, pois o discurso predominante dos agentes
dominantes ¢ o de busca pelos melhores padroes de qualidade do leite com melhoria do bem-
estar animal, mas as criticas travadas principalmente pelas ONGs em defesa dos animais do
sistema de producdo alimentar, sdo os meio para se obter esse objetivo, ligados
principalmente ao aumento do uso de remédios e antibidticos e pelos forma intensiva de
producdo e de confinamento, gerando grande dor e estresse ao animal.

Na campanha do “Projeto Agro” da Rede Globo, o leite, o queijo e a manteiga,
aparecem como produtos do agronegocio, portanto, sdo caracterizados como produtos “Agro”,
sem o enfoque sobre o processo de producao e com énfase no sentido de memoria sobre o uso

cotidiano desses elementos derivados da extragdo de leita das vacas.

.6.1.2 O AGRO ¢ TECH?

Um dos principais motes da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil” tem o
objetivo de estabelecer o discurso de que ha um forte uso de tecnologia no setor do
agronegocio, seguindo a logica produtivista do mercado e o discurso de qualidade nos
produtos, como podemos ver no trecho do programete explicativo da campanha: “Agro é tech.
Porque tudo que vem do campo é feito com tecnologia, que ndao para de avangar. Ela ajuda a
aumentar a produg¢do e melhorar a qualidade”. A partir da andlise argumentativa de
Liakopoulos (2002), no video podemos ver a exposi¢do de varios dados que contribuem para
a proposi¢ao do argumento central sobre a estreita relagdo do agronegdcio com a tecnologia,

destacado no inicio do roteiro como “agro ¢ tecnologia” e ao final como “tecnologia ¢ agro”.

> Informagdes disponiveis no site da MFA Brasil. Disponivel em: mercyforanimals.org.br

" Trecho do programete com o titulo “Agro: a industria riqueza do Brasil”, veiculado em junho de 2019.



Tabela 26 - Representag@o dos argumentos do video “Agronegocio cresce com a ajuda da tecnologia”

Dados Proposiciao central
E a internet no campo. Tecnologia ¢ Agro.
E o drone que mapeia as lavouras.
E o trator ligado no GPS.

E a agricultura de precisdo.

Tecnologia ¢ o plantio direto que protege o solo da
erosdo. E agricultura sustentavel.

Garantias

Toda essa tecnologia dobrou o rendimento das
lavouras nos ultimos 30 anos.

E produziu sementes mais fortes, florestas
uniformes, novas variedades de alface e a mandioca
selecionada que tem mais vitamina A.

Apoio

A nova fronteira ¢ a nanotecnologia, o mundo das
particulas minimas.

Ja ¢ possivel produzir tecidos com repelentes a
insetos e peliculas transparentes que tornam mais
durdveis as frutas e legumes.

Fonte: Elaboracao propria (2020)

A busca pela representagdo intensa da tecnologia no ‘“velho” setor primario da
agropecuaria, estd dentro da estratégia de reposicionamento da imagem do setor, chamado
hoje de agronegocio. Esse objetivo pode ser visto pela grande quantidade de programetes
ligados explicitamente a tematica da tecnologia, cujas abordagens sdo combinadas com as
categorias de andlise como “ciéncia”, “qualidade”, “métodos de cultivo”, “inovagdo” e até
mesmo “sustentabilidade”.

No referido video sdo utilizados diversos dados para assegurar a for¢a da proposi¢ao
central, combinados com imagens de produtores rurais operando grandes maquinas, aparelhos
eletronicos e drones. A descri¢do do video ja exalta os objetivos do video (“Produtividade do

campo brasileiro cresce com inovagoes tecnoldgicas’), de associar a produtividade da logica

empresarial com o crescimento do setor através do uso da tecnologia e das inovagdes. Os
dados também buscam associar a categoria central do video, a “tecnologia”, com métodos de
cultivo representados como positivos, como o “plantio direto” e também com a “agricultura
sustentavel”. Este ultimo, foi a ltima expressdo utilizada no roteiro, ndo sendo precedido
apenas da proposi¢do central e do slogan da campanha ao final do video: “[...] E agricultura

sustentavel. Tecnologia é agro. Agro é tech. Agro é pop. Agro é tudo. Ta na Globo”.



A estratégia utilizada nesse caso, vale-se do recurso retorico da invengdo, relacionado
com a inven¢do de argumentos em relagdo a determinados objetivos (LEACH, 2002), que
nesse roteiro busca a validade do argumento de que Agro ¢ Tecnologia e vice-versa, em um
sentido de sindnimos, e por isso a base estrutural do texto ¢ a exaltacdo do uso de maquinario
e tecnologia nas atividades do campo que sdo do “agro”. E para isso todos os dados, garantias
e apoios, servem para o intuito de comprovagao da proposi¢do central. Além disso, podemos
perceber que na estrutura dentro do dados, tando da primeira metade, quanto da segunda

metade do video como “Tecnologia é o plantio direto que protege o solo da erosdo. E

agricultura sustentavel” (final do video), os dados sdo apresentados em forma de curtas

preposicdes dentre elas que a tecnologia ¢ agricultura sustentavel, que também ¢ agro. Dessa
forma, todas as asserc¢des explicitadas no roteiro sdo convergentes com a associacdo do agro
com o sustentavel, possibilitando um sentido de presungao sobre uma afirmacao positiva com
argumentos positivos.

Dito de outra forma, tanto a estratégia retorica de invengdo dos argumentos, quanto o
ethos de credibilidade contido na emissora de maior audiéncia do pais, a Rede Globo, sao
capazes de promover um sentido de verdade ao texto que estd sendo veiculados, combinado
com imagens positivas e coerentes com o texto. A parte final do slogan associa diretamente o
seu ethos e sua credibilidade ao assinar a campanha sobre o setor agronegdcio: “Agro é tech,
Agro é Pop, Agro é Tudo. Td na Globo™.

A afirmagdo que constitui o discurso central, possui uma retdrica epidéutica, pois
objetiva uma adesdo ao argumento central e um julgamento positivo sobre essa combinagdo
entre tecnologia e agronegocio. E a forma de apresentacdo dos dados ¢ bastante taxativa no
sentido de exaltar e positivar o que foi dito, sem margem de reflexao.

As expressoes produtivistas do mercado como “rendimento” estdo presentes na
garantia, que contribui para corroborar a validade dos dados como na passagem “7oda essa
tecnologia dobrou o rendimento das lavouras nos ultimos 30 anos”, fomentando um sentido
de presuncao do que foi dito como algo que consequentemente que “deve ser positivo™.

A estratégia de apoio utilizada com o intuito de fortalecer os argumentos da garantia
buscou a utilizagdo de uma palavra que contém certo grau de novidade, nao sendo ainda uma
palavra tdo popular para o publico em geral da rede globo, o que poderia gerar uma falta de
entendimento do texto, porém, a apresentacdo da palavra “nanotecnologia” foi acompanhada
de uma breve descrigdo sendo descrita como “o mundo das particulas minimas”, através de
recurso retdrico na metonimia. Todas as expressdes e palavras utilizadas, associam-se umas

nas outras como integrantes da argumentagao central do texto: “Agro ¢ Tecnologia”.



Figura 77 — Mosaicos de imagens do video “Agronegdcio cresce com a ajuda da tecnologia”
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Fonte: Montagem da autora (2020) com base no G1 Agro (2020).

Vemos que o roteiro busca presumir que o que foi dito ¢ valido, devido os dados e
argumentos, o que aqui significa dizer que a “agricultura sustentavel” ¢ “plantio direto”, que ¢
“tecnologia” e que ¢ “agro”, portando, pelo uso do /ogos, deduz-se que “agro € sustentavel”.
No entanto, mesmo possuindo um elevado grau de ethos e credibilidade e o maior alcance de
transmissdo do pais, a Rede Globo, que ¢ um dos agentes hegemonicos do campo, ndo expde
uma verdade absoluta ao associar o agronego6cio, com agricultura sustentavel, e estes com
“florestas uniformes”, ja que ndo ha consenso sobre o tema e grande parte da literatura
especializada afirma que o modelo da monocultura ndo ¢ sustentavel, e sim o modelo da
agroecologia, que difere sustancialmente do modelo dos grandes produtores do agronegdcio.

Seguindo uma légica semelhante, o video com a tematica sobre a producao de carne
de Perus, veiculado em maio de 2019, estabelece um argumento central de que “Peru ¢
agro”, e dentro dentro do logos de que “Agro ¢ Tech”, busca-se fortalecer a proposi¢ao
central do video através da insercdo de dados que informam o uso de tecnologia nessa
atividade através do uso da expressdo no titulo “A4 criacdo de perus conta moderna
tecnologia”. Outro dados inserido para apoiar a proposicdo, refere-se a categoria de analise de
lucratividade, ao se destacar os valores obtidos com a producdo: “O Brasil produz 390 mil

toneladas de carne de peru”.



Figura 27 — Dimensdes visual ¢ verbal do video “Criagdo de perus conta com moderna tecnologia”

Dimensao visual

Dimensao verbal

AGRO

A INDUSTRIA-RIQUEZA DO BRAS

Agro: a industria riqueza do Brasil.

Peru ¢ Agro.

A criagdo de perus conta com moderna

tecnologia.




As granjas tem controle de temperatura e
umidade.

A incubacao acontece em chocadeiras
automaticas e os filhotes recebem a primeira
vacina dentro dos ovos antes de nascer.

Por ano, o Brasil produz 390 mil toneladas de
carne de Peru. 40% tem como destino o
mercado externo e rendem 270 milhdes de
dolares.




Peru ¢ carne de baixa caloria.

T4 no aperitivo, na linguiga, na salsicha e da
sabor a muitos sanduiches.

Peru ¢ pra todo dia.

Peru ¢ agro.

Finaliza com as artes do slogan da campanha
“tech, pop, tudo”, seguidos do logotipo da
Rede Globo

Agro ¢ tech, Agro épop, Agro é tudo. Ta na
globo.

Fonte: Elaboracao propria com base no editorial G1 Agro (2020).

Para garantir a persuasdo da légica de que o agro é tech, a produgdo de carne de peru é
tech, portanto, o “Peru ¢ Agro”, sdo utilizadas expressdes como “a cria¢do de perus conta

com uma moderna tecnlogia”, a qual estd inserida a palavra moderna para enfatizar o uso de




tecnologias nessa atividade do agronegécio, em alusdo a inovagdes tecnoldgicas, argumento
validado pelos exemplos que se seguem “as granjas tem controle de temperatura e umidade”,
“A incubagdo acontece em chocadeiras automaticas e os filhotes recebem a primeira vacina
dentro dos ovos antes de nascer”, cujo texto ¢ acompanhada por imagens que buscam
representar e reforgar o que esta sendo narrado, que nesses trechos exibem um amontoado de
filhotes de perus em um galpao de criagdo (diversos angulos, conforme figura 23), e um
maquinario em que os ovos sdo cochados de forma mecanica, demonstrando como sdo
inseridas as vacinas antes do filhote de peru nascer.

Além da representacdo da jun¢do entre modernidade e tecnologia, outra categoria de
analise estd presente no texto e contribui para reforcar de forma positiva o que foi
argumentado na primeira parte, e estd caracterizada como diretamente vinculada ao
significado da primeira, que € a lucratividade dessa atividade, que podemos perceber com a
énfase dada nos trechos do video com imagens como dos perus adultos em um galpao muito
proximos uns dos outros e com o lettering “370 mil toneladas” em cima com fontes grandes
na parte central da tela, bem como a imagem seguinte que destaca o valor de 270 milhdes em
cima da imagens de uma navio que representa a exportagdo da carne de peru.

Até esse ponto, a estratégia retorica buscou no logos a construgao do argumento com a
combinagdo légica entre peru ¢ agro — producdo de carne de perus — modernidade e
tecnologia — exportagdes — lucratividade — peru € agro, contribuindo assim para uma
avaliacdo positiva da assercao sobre “peru € agro”, no entanto na segunda parte, ha um apelo
ao pathos, através de imagens da carne do peru pronta para consumo em sanduiches e petiscos
produzidas em alta qualidade e com conotagdo mais emocional quanto ao prazer de consumir
uma ‘“carne de peru”, enfatizado pelas expressdes “baixa caloria” e “da sabor a muitos
sanduiches”.

A onda da comida saudavel explicitada por Kotler (2006), que havia sido refreada nos
anos 2000 com o aumento do consumo de “carne vermelha”, agucares e gorduras, estd mais
intensa nos ultimo anos e tende a aumentar conforme hd o aumento com a preocupacao com a
saude, e o setor do agronegocio utiliza esse novo momento para tentar associar 0s Seus
“produtos agro” com a questao da saude aliada ao sabor. Ha ainda ainda a uma solicitagao
positiva a memoria ao mostrar uma imagem de um pedaco do peru assado sendo cortado, pois
remete as imagens midiatizadas na época natalina, comumente utilizadas em propagandas de
carne de peru nesse periodo.

Nota-se o uso da estratégia de marketing emocional (KOTLER, 2006) para o
convencimento do argumento central de forma positiva, utilizando os recursos retoricos
citados, destacando o enfoque no primeiro degrau da piramide de Maslow (1970), a saber
necessidade fisioldgicas (comida), possibilitando uma combinagdo em um mesmo discurso
publicitario do apelo a razao (logos) e do apelo a emocgao (pathos), com o intuito da persuasao

principal de que “o peru € agro”.



Para finalizar, ¢ utilizado o mesmo texto (peru é agro), que € a proposicao central do
argumento do video, no inicio € no fim com a mesma imagem de um peru, mas com uma
diferenca de angulos, ja que na primeira o angulo ¢ mais fechado somente no peru e na tultima
o angulo ¢ mais aberto, podendo ser visto o peru em um ambiente aberto com uma pequena
mata ao fundo e mais dois perus menores. Essa imagem abre e fecha a propaganda, e portanto
estd posicionada em momentos de grande destaque, havendo uma ruptura tanto na transicao
da primeira imagem do peru para a sequéncia no inicio sobre modernidade e tecnologia,
quanto entre as imagens da carne de peru gourmetizada com a ultima imagem do peru.

Esse posicionamento da imagem do peru, no inicio € no fim, possuem diferentes
conotagdes devido o angulo e o tempo. A primeira exibe os detalhes de um peru, suas cores,
suas asas € o seu caminhar tranquilo, demonstrando uma sensacdo de bem-estar, ¢ um logos
com a imagem seguinte dos perus filhotes, em uma logica invertida do peru adulto ao peru
filhote, fomentando a ideia de crescimento com qualidade do peru. Ja a ultima, na qual ha
uma passagem mais abruptada do “produto peru” ao “peru adulto” hd um fechamento com
uma representacdo novamente do “bem-estar animal”, na qual ¢ retomada a imagem do peru
andando livremente, com uma fotografia em que grande parte da imagem ¢ composta pelo
verde da pequena mata ao fundo, retornando a conotagdo de liberdade e qualidade de vida ao
peru, porém essa imagem de finalizacdo ¢ destoante com as proprias imagens que aparecem
anteriormente em que exibem uma grande quantidade de perus confinados em galpdes com
grande lotacdo de animais, sem a possibilidade de usufruir a liberdade e qualidade de vida
representada nas imagens de abertura e fechamento.

O setor que agropecuario para estabelecer uma comunicacdo mais eficaz ao seu
publico e conseguir estabelecer um convencimento mais efetivo, buscando se adequar aos
anseios do consumidor, procura construir o argumento através do texto e de imagens de criem
a conotacdo de bem estar animal, conforme pode ser percebido na construgdo imagética da
propaganda.

A questdo do confinamento de em um espago restrito como os galpdes exposto de
publicitaria na propaganda da campanha do agronegocio da Rede Globo, ¢ uma das principais
discussdo e bandeiras de luta das instituigdes do terceiro setor que trabalham em prol do
direitos dos animais e pelo fim do confinamento dos animais tidos como de consumo, como ¢
o caso dos perus citados na propaganda. Algumas ONGs consideradas como “bem-estaristas”
buscam a melhoria na qualidade de vida dos bilhdes de animais que hoje ainda estdo
submetidos a industria alimenticia, e outras consideradas como “abolicionistas” atuam pela
mudanga completa no sistema alimentar e pelo sim da utilizacdo dos animais para esse fim.

O posicionamento positivo empregado pela propaganda através de diversos recursos
que buscam argumenta que a produg@o de carne de peru € “agro” associado & uma imagem de
bem-estar animal ¢ contrastado com noticias habitualmente divulgadas por ONGs de defesa
animal sobre as qualidades de vida dos animais submetidos ao sistema de criacdo intensiva,

ratificando o intenso conflito entre os agente dominante do campo da agropecudria com maior



capital comunicacional (rede globo e grandes produtores) com os agentes de menor poder
(midia alternativa e ongs), como podemos visualizar na informacdo divulgada pelo portal

jornalistico ANDA (Agéncia de noticia de direito dos animais) em setembro de 2019:

Figura 78 — Noticias “Investigacdo secreta em granja revela galinhas paraplégicas com ossos e Orgaos
deformados” - ANDA

Investigacao secreta em granja revela galinhas
paraplégicas com ossos e orgaos deformados

Foor - 2% de setemioro de 2019

Uim wvideo feito pela ONG World Animal Protection revelou as condigdes terriveis em gue as aves viviam nas fazendas de criacdo em
Hertfordshire e Shropshire na Inglaterra

Foto: Warid Animal Prabechion

Imagens fortes e comoventes mostram milhares de galinhas vivendo em condigdes insalubres, sob intenso sofrimento, em fazendas de
criacac de aves. A filmagem foi feita por uma ONG de protecac animal.

Fonte: ANDA (2020).

As praticas de investigagdo secretas sdo realizadas por ONGs de protecdo animal de
diversos paises, incluindo a China, o Estados Unidos, o Brasil, [ndia e diversos paises da
Europa, e demonstram que mesmo que haja um “novo” discurso sobre “bem-estar” animal
cada vez mais presente na midia corporativa das empresas do agronegdcio em todo o mundo,
ha cada vez mais investigagdes que comprovam que os animais submetidos a industria para a
producdo de mercadorias, ainda ndo usufruem do direito e do status semelhante ao animais
domésticos, e sao ainda mantidos em situacdes que podem variar de desconfortaveis para

absurdamente cruéis. Cabe-nos aqui demostrar como o discurso de “bem-estar” animal ¢



posto na disputa retorica entre os agentes conflitantes dentro do campo, ja que ha um aumento
na sensibiliza¢ao dos consumidores sobre a utilizagdo de animais na industria como um todo e
portanto, ¢ possivel evidenciarmos as diferentes estratégias discursivas a partir dos diferentes
agentes do campo em disputa (BOURDIEU, 1984).

A combinagdo entre as categorias de anadlise “tecnologia” e “bem-estar animal”
também podem ser visualizadas no video “Pecudria de precisdo ja é uma realidade no
Brasil”, cuja descrigdo ja informa a intengdo epidéutica de formagdo de um juizo de valor
positivo em concordancia com proposi¢do estabelecida “Veja como a tecnologia estda sendo

aplicada para melhorar o manejo do gado e o bem-estar animal, entre outros ganhos”, que

utiliza expressdes sensoriais (“veja”) para envolver de forma ativa a audiéncia sobre um
assunto contemporaneo (“estd sendo aplicada”), cujo resultado ¢ destacado como positivo, ou
seja, a melhoria do manejo e o bem-estar animal.

A proposigdo central € “a pecudria € agro” e as imagens positivadas dos animais livres
e bem com boa aparéncia buscam legitimar os dados e garantias resultantes da combinacao
das categorias “agro”, “pecudria’, “tecnologia” e “bem-estar animal”. O video inserido na
estratégia discursiva “agro ¢ tech”, ou como € exposto no texto “tecnologia ¢ agro”, logo
apés a proposi¢ao central, ¢ antes do slogan completo da campanha. A tabela abaixo

demonstra algumas imagens utilizadas na representacao das categorias destacadas.

Tabela 28 — Representacdo visual das categorias do video “Pecudria de precisdo ja é uma realidade no Brasil”

Pecudaria é tecnologia Pecudaria é bem-estar animal




Fonte: Elaboracao propria com base no editorial G1 Agro (2020).

Assim como o padrdo retorico visto nas demais propagandas da campanha “agro” da
rede globo, o referido video ndo utiliza um recurso retdrico deliberativo para promover uma
reflexdo sobre uma agdo futura ou e sim a estratégica epidéutica com argumentos ldgicos e
visuais para convencer sobre a proposi¢ao de verdade (pecudria € agro) e sobre os dados
expostos no video tais como “a pecudria de precisdo ja é uma realidade no Brasil”, “muitos

criadores utilizam as técnicas mais avancadas do mundo”, “brincos, colares e computador,

facilitam o manejo do gado”, com o apoio de expressdes que dao énfase ao sentido proposto

pelas categorias ligadas a tecnologia, e proposi¢do vagas e ndo descritivas como “currais

modernos atendem o bem-estar animal”, utilizam a palavra modernidade associada ao bem-

estar animal uma demonstragdo contundente da relagao efetiva entre ambas.
Ja a passagem “Novas técnicas de insemina¢do e a transferéncia de embrioes

aumentam a eficiéncia do rebanho”, insere no texto do video uma outra categoria-chave que

permeia grande parte dos textos da campanha, ou seja, a “produtividade” cuja logica se situa
no habitus do campo do mercado, em que a técnica possibilita a melhoria da eficiéncia na

producdo dos produtos, que neste caso, trata-se da carne e do couro bovino, entre outros.

.6.1.3 O AGRO ¢ TUDO?

O terceiro eixo norteador da campanha do projeto agro é o “agro é tudo”, que esta

frequentemente presente e entrelagado com as demais categorias. As proposigdes centrais



buscam consolidar a mensagem que o agro estd em todo lugar, presente no cotidiano das
pessoas tanto do campo, quanto da cidade, assim ha uma grande énfase na associagdo do
“tudo” com cotidianidade, lucratividade, produtividade e competitividade, de forma mais
frequente, porém ha categorias evidenciadas em menor quantidade de inser¢do como
“sustentabilidade”, “indios”, “agrotoxicos”, “bem estar-animal”, “mulher do campo”,
“cooperativa”, entre outras, que também fazem parte da retdrica do “agro ¢ tudo”, ou seja, o
discurso do agro ¢ tudo se centra na estratégia epidéutica para o convencimento e validagdo
do que estd sendo dito sobre a abrangéncia do agronegdcio ndo apenas na economia, mas no
dia-a-dia das pessoas, conforme as metas da campanha.

Na estratégia de roteiro aos programetes da campanha ¢ comum logo de inicio a
inser¢do da expressdo formada por “Agro é + produto do agro” ou na forma invertida,
apresentando primeiro o produto seguido de “é agro”, e geralmente ha um reforco dessa
afirmacdo ao final, antes do fechamento com os logotipos (tech, pop, tudo, ta na globo),
sendo apresentado no decorrer do texto os dados, garantias e apoio que contribuem para a
argumentacao sobre a validade da proposicao central. Em alguns casos, vemos esse
argumento principal ja nos titulos, como nosos videos “Plantio direto é agro”, “Peixe é
agro”, “Seda ¢ agro”, “Frango é agro”, “Algodado é agro”, “Pdo com manteiga é agro”,
“Cooperativa é agro”, “Produ¢do sustentivel é agro”. Todas possuem em comum a
conotag¢do principal sobre o “Agro é tudo”.

Analisaremos a seguir duas propagandas com dois produtos do agronegdcio, sendo um
oriundo da agricultura, o café¢ (“Café: queridinho nacional gera receita bilionaria’), e outro
oriundo da pecudria, o frango (“Frango é agro!”), para verificarmos as similitudes e
diferengas na construgdo de ambas narrativas. As propagandas selecionadas representam bem
essa combinagdo das categorias mais citadas na campanha que buscam um sentido de
produtividade, lucratividade e geragdo de emprego, como podemos verificar na representacao

dos argumento abaixo.

Tabela 29 - Representacdo dos argumentos dos videos “Frango ¢ Agro!” e “Café: queridinho nacional gera
receita bilionaria”

Dados Proposiciao central

Frango Frango
As granjas brasileiras exigem muito cuidado e tecnologia. |Frango ¢ Agro.

Café Cafe

T4 na historia da agricultura brasileira. Café ¢ Agro.
Ta no topo da producao mundial.

Numero 1 do mundo também na exportagao.

7 A propaganda “Frango ¢ Agro!” foi exibida em julho de 2019 e a “Café: queridinho nacional gera receita bilionaria” em

julho de 2016.



T4 no crescimento.

O café ta na xicara.

Ta na casa.

T4 na vida dos brasileiros.

Ta no emprego de 3 milhdes de pessoas no brasil.

Garantias

Frango

Nos galpdes a higiene ¢ rigorosa. Quando a temperatura
passa do limite sensores disparam o alarme.

O computador controla tudo: a ragdo no cocho, a umidade
e a iluminagao especial.

A genética apurada garante o crescimento em apenas 42
dias.

Cafeé
Receita de 6 bilhdes de dolares em 2015.
Uma em cada quatro sacas ja ¢ de café especial.

Em 2016 a renda das propriedades vai aumentar.

Apoio

Frango

O frango esta no cardapio do brasileiro

Movimenta a economia e traz uma das maiores receitas
para o campo: 62 bilhdes de reais.

Frango ¢ proteina boa e barata.

Cafeé
Café ta na nossa cultura.
T4 no nosso futuro.

Fonte: Elaboracao propria (2020)

Tanto produto do agronegdcio denominado “frango”, quanto o denominado “café”,
entram na logica da estratégia da campanha de categorizar as produgdes agricolas e a pecuaria
como agro, o animal frango ou galinha que héd séculos ¢ consumido de maneira informal
sendo comumente criado em quintais para a subsisténcia de familias, e a bebida café, que ja ¢
consumida no Brasil desde o século XIX, muito antes da existéncia da recente criacdo do
agronegocio, sao ambos representados como integrantes da industria do agronegocio
conforme os argumentos dos videos da campanha.

Para que a audiéncia aceite e gere um juizo de valor positivo a essas argumentacdes de

que “tudo € agro” ou como ¢ explicitado “agro é tudo”, através de uma discurso epidéutico,



como ouso intenso de tecnologia, dentro do contexto da outra macro categoria da campanha
“agro é tech”, através dos dados e garantias que ressaltam essa imagem como em “As granjas
brasileiras exigem muito cuidado e tecnologia”, seguido de exemplificagdes que contém
palavras “sensores” e o “computador controla tudo”, incluindo palavras que enfatizam o uso
extenso de tecnologia. Ja na segunda propaganda, os dados e os apoios a garantia solicitam a
retérica do “agro é pop” para construgdo de uma imagem popular, agregando a imagem
popular do café ao agronegocio. Temos entdo a logica café — popular — agro — agro é pop,
bem como frango — tecnologico — agro — agro é tech, sendo assim como o agro é pop —
tech — tudo, entdo o frango ¢ agro e o café ¢ agro, ambos incorporados na industria do
agronegocio. Ambos com videos em 2016 e 2019.

Ambos também utilizam a estratégia da memoria para criar um retdrica emocional
(pathos), apelando para situagdes do cotidiano como “O café ta na xicara. Ta na casa. Ta na
vida dos brasileiros.” e em “O frango esta no cardapio do brasileiro”, em concomitancia
com a utilizagdo de outra estratégia de posicionamento da audiéncia como um publico
(LEACH, 2002) em especifico, que neste caso se trata do publico de “brasileiros”, cujos
habitos, crencas, valores e costumes sdo conhecidos do agro ja que a retdérica do agro
representa tudo incluindo o que o publico “brasileiros” consome no seu dia-a-dia, na sua
cultura e também no seu futuro (“Café ta na nossa cultura. Ta no nosso futuro.”).
Ressaltando que a palavra futuro nesse caso ¢ utilizada como um apoio a garantia, estando
em forma de proposi¢do, porém sem o desenvolvimento de dados, garantias e outros apoios,
sendo ainda, a ultima frase dita antes da assinatura com o slogan da campanha. A palavra
“futuro” foi utilizada como uma retorica de objetivos deliberativos para convencer sobre um
momento futuro a partir das informagdes apresentadas no presente. E no video sobre o frango,
vemos a utilizacdo literalmente da mesma imagem utilizada na propaganda sobre o Peru
(figura 79A) com o mesmo sentido associado & memoria através da imagem do “peru de
natal” tipicamente consumido durante as festas natalinas no Brasil. Neste caso ¢ possivel
verificar o uso da mesma imagem nas duas propagandas.

Outra estratégia utilizada nas duas propagandas se trata da associagdo com a categoria
que associa os contetidos dos videos com a “riqueza do Brasil”, que sera exemplificada de
forma mais detalhada no préximo topico. Aqui vemos que os trechos escolhidos para as
montagens que destacam um dado numérico em cima de uma imagem, referem-se a categoria
de analise lucratividade, produtividade e industria, como podemos ver nas imagens abaixo
que seguem uma criagdo imagético de uma linha de produgdo seguida da imagem da
montagem com as cifras de faturamento, através das categorias industria/produtividade —

lucratividade.



Figura 79A — Sequéncia da propaganda “Café. queridinho nacional gera receita biliondaria” (entre 14” ¢ 17)
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Figura 79B — Sequéncia da propaganda “Frango é agro!” (entre 34” e 38”)
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Fonte: Elaboragao propria com base nos videos do G1 Agro (2020).

Nas duas passagens podemos verificar a conotagdo de um mesmo sentido: uma
industria que ¢ produtiva e que arrecada bilhdes de ddlares com a comercializagdo dos seus

produtos. No caso do café ¢ destacado que essa industria ¢ a “/ do mundo também na



exportagdo”, proporciona “emprego de 3 milhoes de pessoas no brasil”, e ainda possui boas
perspectivas ja que a “renda das propriedades vai aumentar”, e no video sobre o frango ¢
ressaltado essa atividade “Movimenta a economia e traz uma das maiores receitas para o
campo”. A estrutura da construcdo da narrativa envolvendo o texto e as imagens ¢
basicamente a mesma, a de ressaltar um produto que se quer construir como sendo “agro”
através do convencimento sobre o uso do produto no cotidiano da audiéncia, € na
comunicagdo sobre as praticas da logica do mercado, que busca na tecnologia, na ciéncia e na
inovagdo, os meios para melhorar a produtividade, a competitividade e a lucratividade dos
seus produtos.

Na comparagao desses dois videos sobre duas categorias diferentes de “produtos
agro”, que ambos sdo inseridos em um mesmo patamar de significado como insumo e
mercadoria do agronegdcio. No entanto, ha uma grande e fundamental diferenca entre ambos
totalmente ignorada ndo apenas na propaganda, mas na propria industria agropecudria,
referente a senciéncia do frango e de todos os demais animais. At¢é o momento, a ciéncia
comprova que 0s animais sao seres sencientes, o que significar afirmar categoricamente que
sdo seres vivos com capacidade de sentir e experimentar estados afetivos semelhantes aos dos
animais humanos, possuindo a capacidade de sentir dor, medo, aflicdo, felicidade, alegria, e
assim por diante. Essa é uma capacidade de todos os animais, no entanto, tanto o frango e o

’

peru, quanto os demais animais considerados como “produto do agro” estdo sujeitados a
posicao de matéria-prima de uma das principais industria, € a questdo fundamental a se
destacar ¢ a legitimidade que o setor agropecudrio possui ao fazé-lo, j4 que podemos
visualizar de forma contundente, a partir das imagens das propagandas, como o frango (neste
caso) ¢ representado como uma peca mecanica em uma linha de montagem, tal como um
parafuso ou qualquer equipamento tecnologico que necessita ser mais produtivo para gerar

mais resultado.

Figura 80 — Tempo do crescimento do frango devido a genética apurada

Frango € agro!
Agro

Fonte: G1 Agro (2020).



A produtividade do frango além de ser legitimada pela audiéncia, ¢ exaltada pela
propaganda como uma qualidade adquirida pelo uso da tecnologia dentro da industria do
frango, inserida na coisa frango, que representa o insumo da mercadoria, como vemos no
trecho “A genética apurada garante o crescimento em apenas 42 dias”, que deixa explicito
que a inovagao da ciéncia contribui para o melhoramento do produto, e deixa implicito que o
produto ¢ o frango especificamente nesse trecho, dentro de uma estratégia de naturalizag¢do da
coisificagdo do animal como uma mercadoria. A utilizagdo das imagens que simbolizam a
linha de producdo industrial, cuja fotografia exibe diversos corpos de frangos pendurados em
uma maquinario e pendurados em caixa, dentre outras imagens semelhantes da campanha, sao
legitimados pela sociedade como normalidade, com excecdo das instituigdes de defesa animal
e consumidores contrarios a essa pratica.

Seguindo a analise dos videos categorizados pela retorica do “agro é tudo”, vemos
que esse sentido de totalidade, abarca outros setores além dos considerados como produtos
alimenticios, como graos, raizes e animais. Além desses, hd uma inten¢do de demonstrar a
abrangéncia do agronegocio no cotidiano dos consumidores como desenvolvido no video
intitulado “Da mesa as roupas: produtos do agronegocio possuem diferentes usos’ exibido
em junho de 2020. Ja na descricdo do video podemos perceber a estratégia argumentativa
sobre o alcance do agronegocio na vida do consumidor e sobre a diversidade dos produtos:

“O Agronegocio ndo _estd somente nos alimentos, mas também naquilo que usamos: nas

roupas feitas de algoddo, nos sapatos e bolsas que usam o couro do boi e nos cadernos e

livros que vém da celulose”.

Essa propaganda possui uma estrutura um pouco distinta das demais, pois busca
exemplificar com imagens o seu argumento central de que “o agro td na sua vida”. Através de
imagens que ilustram a penultima passagem do video de que “o agro estd no campo e na
cidade” ¢ possivel perceber a estratégia de associagdo entre o campo e a cidade, pela
associacao imageética sobre o que ¢ consumido ( “o agro estd no que vocé usa’) na cidade e

onde ¢ produzido, demonstrando a relagdo campo cidade.

Tabela 30 — Representacdo imagética da relacdo campo-cidade



Origem da produ¢do no campo

Produto consumido na cidade










Fonte: Elaboragao propria (2020).

A estratégia de totalizacdo do agronegdcio através da campanha, frequentemente
utiliza como estratégia uma retérica emocional (pathos) para exaltar um sentimento de
pertencimento a nagdo e de orgulho pela constru¢do da imagem do agronegdcio ao restante do
mundo como na passagem “o agro esta em produtos que alimentam brasileiros e muitos

outros povos do mundo”, enfatizada através de expressdes intensificadoras como “muitos

outros”, além de “o agro é bem-estar”, referido durante as imagens de chocolates e antes da
informagdo sobre a produgdo de pasta de dente ¢ remédio com o amido de milho, e “o agro
revela horizontes ”, em imagens com criancas vendo um globo em uma escola. Dessa forma, o
agro ¢ representando como fudo, em uma narrativa que busca englobar até mesmo categorias
minoritarias dentro do campo de disputa, e frequentemente utilizadas por agentes contra-
hegemonicos como bandeiras de luta e reivindicagdes. A tabela abaixo indica quais sdo as
categorias minoritarias utilizadas na campanha, tanto no sentido quantitativo, quanto no

sentido representativo.



E possivel também nota como o trabalho da fotografia estabelece uma conexao visual
entre as imagens do campo (origem do produto) com as imagens da cidade (produto
consumido), combinando as mesmas tonalidades de cores nas duplas ou trios de imagem
campo <« cidade, como estratégia que reforca a assimilagdo sobre o que estd sendo dito,
através de uma sensacao de coeréncia, com excecao do primeiro quadro em que a mensagem
ainda se referia ao argumento central, utilizando a estratégia de imagem de abertura do roteiro

com uma modelo contratada e supostamente vestida com “produtos do agro”.



Tabela 31 — Dados das categorias de analise minoritarias

Imagem de capa

Titulo, exibiciao e descriciao

Categorias de analise
evidenciadas

Proposic¢iao central

Cooperativa é Agro (julho/2020)

Cooperativas facilitam acesso de produtores
a tecnologia e sdo eficientes na produgdo de
alimentos.

cooperativa
tecnologia

agro é tudo

Cooperativa ¢ Agro.

Producio sustentavel é Agro

O Brasil possui tecnologia para dobrar, em
poucos anos, a oferta de alimentos sem
desmatar as florestas. Produ¢do sustentavel
é Agro.

Tecnologia

producdo sustentavel
produtividade

agro é tudo
sustentabilidade

Producao sustentavel é agro

, | Plantio direto é agro (maio/2019)

No plantio direto, a semente é colocada no

| |solo em cima dos restos da lavoura anterior.

Com a palhada, o terreno fica protegido da
erosdo e recupera a fertilidade. E um jeito
mais natural de cultivar a terra. O plantio
direto na palha revolucionou a agricultura
brasileira nos ultimos 40 anos. Com ele, é
possivel tirar duas safras por ano na mesma
drea e com menos prejuizos ao meio
ambiente.

Sustentabilidade
métodos de cultivo
Produtividade
Conservacdao ambiental
retorica da novidade

Plantio direto ¢ agro




Conheca as agroflorestas (janeiro/2020)

Pesquisadores  brasileiros  desenvolveram
nos ultimos anos um jeito de plantar arvores
junto com lavouras e pastos. Tem cacau e
pimenta no meio da floresta amazonica;
gado junto com eucalipto, soja e milho no
cerrado.

Gado

ciéncia

sustentabilidade

Floresta amazonicas
Agrotoxicos

retorica da novidade (algo
ja descoberto e utilizados
por ribeirinhos ha dezenas
de anos, japoneses
imigrantes colocado como
uma inven¢do)

Tecnologia ¢ agro.

Brasil é o maior produtor comercial de
guarana do mundo (abril/2020)

| | Fruto era utilizado pelos indios como um

revigorante natural e hoje é a base de
diversos produtos,; desde alimenta¢do até
CcOSmMéticos.

indios
Lucratividade
diversidade
competitividade
Produtividade

Guarana ¢ agro.

Novas técnicas tornam mais saudavel a
producao de verduras e legumes no Brasil
(setembro/2019)

Variedades de verduras mais resistentes a
pragas e doengas ja dispensam o uso de
agrotoxicos. Nas estufas, o ataque de insetos
¢ evitado com medidas preventivas.

Producdo saudavel

agrotoxicos
Variedade

Horta ¢ agro.




Aumenta uso de técnicas para bem-estar
animal

Medidas ajudam a diminuir o estresse da
criagdo e o gasto com medicamentos.

Bem-estar animal

Bem-estar animal ¢ agro.

Veterinarias,agricultoras, pesquisadoras...
mulheres ganham espaco no campo

Além das fazendas, mulheres também estdo
presentes em muitos setores da
agroindustria.

Género
Mulheres do campo

For¢a feminina € agro.

Fonte: Elaboracao propria (2020).




Podemos perceber a sofisticada estratégia de representacdo da totalidade do
agronegocio no ambito da macro categoria “agro é tudo” que utiliza comumente, tanto
categorias majoritarias simbolicamente como “lucratividade” e “produtividade”, quanto as
ditas minoritarias, bem como a imbricacao entre os demais conceitos-chaves da campanha que
exaltam o popular e a tecnologia. No proximo tdpico veremos com a combinagdo dessas trés
categorias de analise sdo utilizadas para a constru¢ao da narrativa principal da campanha que

busca a criacdo da imagem sobre a riqueza do Brasil.

.6.1.4 AGRO: A Industria-Riqueza do Brasil

Todos os 103 videos da nossa amostragem contém um discurso que busca um sentido
de pop, principalmente focado na populagdo urbana, tech, para exaltar o uso da tecnologia
como realidade e meio para a modernizacao do setor, fudo, que busca construir uma imagem
que de totalidade ao setor agropecuario. Geralmente hd mais énfase em apenas uma das
retéricas ou com a mescla de mais uma. No entanto, é constante a exaltagao sobre o setor do
agronegdcio como tanto a industria, quanto a riqueza do Brasil. Indtstria porque ha uma
intencdo de constru¢do de uma imagem de industrializacdo e modernizacdo de um setor
historicamente denominado como primario, portanto, a agricultura e pecudria, hoje sao
agronegocio, ou simplesmente agro, representada como uma industria do agro que ndo apenas
gera riqueza ao Brasil, mas sim, simboliza a propria “Riqueza do Brasil”. Esse ¢ o sentido de
toda a campanha “Agro ¢ pop, agro € tech, agro ¢ tudo. Agro: a industria-riqueza do Brasil”.

A palavra agronegocio foi citada 11 vezes apenas em titulos ou descri¢des € a maior
ocorréncia das palavras ndo esta nos termos riqueza e industria diretamente, mas em outras
expressdes que suscitam o sentido de riqueza como lucratividade, produtividade,
competitividade, e também em citagdes como milhdo e bilhdo que remetem as cifras
resultantes do lucro da atividade da industria agro. Abaixo vemos o nivel de presenga das
categorias de andlise cujo sentido ¢ intencionado para riqueza em relagdo as demais

categorias.



Figura 81 — Representatividade das categorias de analise da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”
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Fonte: Elaboragao propria (2020).

A presenga nos termos que intencionam um sentido de riqueza do Brasil representam
cerca de 2/3 do total de categorias utilizadas, além de frequentemente serem utilizadas de
forma combinada para intensificar a persuasdo da mensagem sobre a representagdo da riqueza
através do agro. A fatia “outros” representa as demais categorias que sdo minoritarias em
termos de representatividade nos videos da campanha como agricultura familiar, organicos,
conservagdo ambiental, género, Amazodnia, sustentabilidade, agua, jovens, agrotoxicos,
novidade, bem-estar animal, coronavirus, cooperativa, entre outras . A palavra totalidade foi
categorizada como intencionando riqueza, porque sempre estd associada a um “produto do
agro” que conota um sentido de geracao de riqueza ao pais.

O video a seguir destaca a retdrica sobre a riqueza do agronegocio, e ja utiliza no titulo

uma estratégia de inclusdo da audiéncia com o desenvolvimento do roteiro ao utilizar a

78

As categorias que compdem a fatia “outros” estdo expostas na imagem que representa a nuvem de tags de
todas as categorias evidenciadas.



palavra “descubra” de forma imperativa. Refere-se ao primeiro video veiculado da campanha

em junho de 2016, com durag@o de 35” e estilo ligeiramente diferente das demais, devido a

montagem de um rap com o roteiro do texto.

Tabela 32 — Dimensao verbal e visual do video “Descubra onde esta a riqueza do agronegocio brasileiro”

Dimensao visual

Dimensao verbal

—

SABE ONDE ==
ESTA A RIQUEZA DO

AGRONEGOCIO
BRASILEIRO?

Sabe onde esta a riqueza do agronegocio
brasileiro?

Imagens diversas que ilustram cada substantivo
indicado no roteiro, exibida conforme cada
expressao ¢ narrada.

Ta na roupa. Ta no carro. Ta na lata. Ta na
cara. Ta no movel, Ta no copo. Ta no
passo. Ta na mesa, Ta na arte. Ta na
massa. Ta na pele. Ta no pdo. No papo. Na
escola. Na feira. Ta na praia. Ta na busca.
Na industria. Ta la fora. Ta na bolsa. Ta na
moda. Ta no pasto.

Ta em tudo o que o Brasil faz.




Ta em tudo o que o Brasil consome.

Imagens do slogan da campanha. Agro é tech. Agro é pop. Agro é tudo. Agro:
a industria-riqueza do Brasil. Ta na globo.

Fonte: Elaboragao prorpria (2020).

O subtitulo ou descrigdo busca denotar a resposta a proposi¢do feita no titulo, ao
afirmar que “Td na roupa, na no carro, ta na lata, ta no passo, tda na massa, td na feira”,
utilizando a mesma estrutura frasal do ultimo trecho do slogan “Agro é Pop, Agro é Tech,
Agro é Tudo. Ta na Globo”, possibilitando a0 mesmo tempo um sentido de totalidade da
riqueza do agro, através do estilo escolhido composto por uma expressdo curta e com a
abreviacdo “td” ao invés de “estd”, para enfatizar a informagdo principal referente ao item
integrante da riqueza do agro (roupa, carro, etc.), possibilitando a constru¢do de uma
descricdo que destaca seis “elementos” do agronegodcio, associando a quantidade de itens
destacado mais uma vez com o sentido de totalidade da riqueza. Outra estratégia retorica
utilizada nessa afirmagdo se refere a igualdade na expressdo com o “td na globo”, evocando
um ethos por conta da credibilidade e respeitabilidade da emissora, transferido ao setor

agropecuario simbolicamente.



Figura 82 — Mosaico de imagens do video “Descubra onde esta a riqueza do agronegocio brasileiro”
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Fonte: Elaboragao propria (2020) com base no G1 Agro.

A utilizacdo de cenas do dia-a-dia fazem parte do objetivo de consolidagdo a imagem
de riqueza atrelada a totalidade da vida da populagdo e a cotidianidade, pois buscam nas
representacdes de imagens diversas um sentido de identificagdo do texto com audiéncia
através da estratégia retorica de vinculada a memoria. Por isso, agro ¢ a riqueza do Brasil,
assim como também ¢ popular (pop), por que esta na cotidianidade das pessoas, ¢ tecnologico
(tech), representado por imagens de modernidade e ciéncia, e € tudo, porque estd em tudo.
Portanto, todos os argumentos corroboram para o sentido de riqueza que se busca construir

com a campanha.



A representagdo da “riqueza do Brasil” também explorou a utilizagdo de uma
estratégia de estilo recorrente nos videos, os quais exibem em uns poucos quadros, alguns
lettering com palavras geralmente na cor branca em cima de imagens. Essas palavras
geralmente estdo associadas as cifras de faturamento anual informadas pelo roteiro sobre a
lucratividade da atividade produtiva do agro em questdo. Alguns exemplos dessa estratégia
estdo destacados na imagem abaixo.

Figura 83 — Mosaico de amostra de imagens que destacam a lucratividade nas montagens dos videos “Agro”

50 BILHOES

» de reais

Fonte: Elaboragéo propria (2020) com base em G1 Agro.

Além do evidente destaque ao termos “milhdo”, “bilhdo”, e outros, que indicam a
lucratividade do negocio, o discurso da campanha também possui uma linguagem com um
estilo (LEACH, 2002) mercadolégico, no qual é possivel notar um habitus dos agentes do
mercado pelo desenvolvimento de um texto que ¢ comumente conhecido e reconhecido por
esse campo, através da racionalidade da produtividade, da competitividade e da rentabilidade
em relagdo ao que se considera como “produtos do agro”, ou seja, as mercadorias
comercializadas pela exploragdo das matérias-primas da agricultura (vegetais, frutas, raizes,
etc) e da pecudria (animais).

Tabela 33 — Amostra de titulos e descrigdes com expressdes produtivistas

Titulo e descri¢do do video Expressoes utilizadas no roteiros




Fazendas produtoras de leite faturaram
RS 27 bilhées em 2016

Cadeia produtiva do leite é a que mais gera
empregos no Brasil.

Vacas campeds

Exportacio de carne de porco do Brasil
bate recorde

Com a sele¢do de racas e o uso da
inseminagdo artificial, o rendimento do

rebanho brasileiro ndo para de crescer.

Rendimento do rebanho

Brasil chega a 39 bilh6es de ovos
produzidos em 2016

Producgao teve aumento de 6% no ultimo ano

Das granjas brasileiras saem 1.240 ovos por
segundo.

Brasil tem rebanho de quase 10 milhées de
cabras

A carne e o leite movimentam RS 900

milhoes por ano no pais.

A cabra fornece diversos produtos.

Frango ¢ agro!

O frango estd no cardapio do brasileiro.
Movimenta a economia e traz uma das
maiores receitas para o campo: R$ 62

bilhoes.

A genética apurada garante o crescimento em
apenas 42 dias.

Com tecnologia, agricultor transformou o
Cerrado em regio com alta produtividade

Em 50 anos, produtores e pesquisadores
inovaram e transforaram a darea em um dos
principais celeiros de grdaos do mundo.

[...] regido com alta produtividade.

Fonte: Elaboragdo propria (2020) com base em G1 Agro.

No agronegdcio como podemos ver, tanto os vegetais € animais sdo postos a uma

mesma categoria, enquanto mercadorias e produtos a serem explorados pela industria do agro

em uma logica produtivista, como ja foi exemplificado anteriormente. H& portanto, uma




naturalizacdo dessa logica, ou uma validagao de uma logica ja legitimada pela sociedade
atual, em que a exploracdo animal € vista de forma normativa, pois € praticada historicamente
e culturalmente por geragdes. Hoje, como ¢ demonstrado nas propagandas da campanha, tanto
o reino vegetal, quando animal, estdo inseridos na légica do paradigma produtivista e
materialista do mercado, em que o sujeito (explorador) possui uma relagdo de exploragdo com
o objeto (explorado), que neste caso ¢ representado pelos insumo que se tornam mercadorias
do agro. H4 portanto uma sensa¢do de normalidade com a forma como a sociedade esta
estruturada economicamente, € com a maneira com que lida com os animais ndo humanos
para uso comercial, exceto por pessoas e instituicdes que decidiram ndo validar essa forma de
explora¢do animal, vegetal e de toda a natureza, como as ONGs e consumidores veganos,
entre outros.

Outra estratégia retorica para ratificar a narrativa de riqueza na campanha, foi a
frequente utilizacdo de expressdes que conotam o sentido de geragdo de emprego sempre

atrelado a alguma “atividade do agro” como vemos a seguir.

Tabela 34 — Amostra de videos que utilizam a categoria de andlise “emprego”

Imagem de capa Titulo e descri¢ao

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

Frango é Agro. As granjas faturam R$ 50
bilhoes por ano e a cadeira produtiva gera 3,5
milhoes de empregos no Brasil.

Café: queridinho nacional gera receita
bilionaria

Café e Agro. Industria do café gerou receita de
S$6 bilhoes em 2015 e gera mias 3 milhoes de
emprego no Brasil.




Agronegdcio brasileiro emprega 19 milhoes
de pessoas

O setor que mais emprega é o da agricultura

| familiar, com 11,5 milhoes de trabalhadores.

Nordeste é regiao brasileira que mais
produz meldo

Cerca de 80 mil pessoas sao empregadas na
cultura da fruta.

Fazendas produtoras de leite faturaram R$
27 bilhdes em 2016

Cadeia produtiva do leite é a que mais gera
empregos no Brasil.

Industria de racio movimenta R$ 58
bilhdes em 2017

Produgdo também empregou 400 mil pessoas
no Brasil.

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

A utilizagao da categoria “emprego” instiga uma sensa¢do emocional positiva através

de grande senso de pathos, ja que o problema do desemprego gera consideravel empatia na



populacdo ja que € um assunto frequentemente em pauta na midia e uma realidade no pais,
por isso, o apelo a exposicao ao sentido de geragcdo de emprego setor setor do agronegocio €
comumente utilizado nos videos, geralmente associado a outras categorias que exaltam a
riqueza ¢ as demais. O enfoque dada é no apelo emocional pela quantidade de empregos
gerados naquela atividade produtiva e ndo as questdes minoritarias ou veladas relacionadas
com a producdo. Por exemplo, ha grande debate no meio académico na area da veterinaria e
do agronegocio, sobre a mastite e recorrentes infecgdes e inflamacdes causadas pelos
aparelhos de ordenha do leite da vaca, pois afetam de forma negativa o animal, gerando dor e
sofrimento em grande parte das vacas do sistema de producdo, porém, ao ser exaltada a
questdo da empregabilidade do negocio o enfoque dado encobre quaisquer outras questdes
ndo prioritaria ao discurso do agronegocio.

Imagens como a de uma saca sendo submetida a ordenha com aparelhos mecénicos,
cujas pernas aparecem claramente sendo pressionadas por uma corda apertada que a deixa
imobilizada nesse processo, sdo explicitamente postas ao videos, mas buscam a énfase nos
resultados positivos trazidos pela atividade como um todo, que nesse caso aparece com o

lettering referente ao numero de empregos geradas com a atividade.

Figura 84 — Imagem de ordenha mecénica de uma vaca em trecho de um video.

Fonte: Video “Fazendas produtoras de leite faturaram R$ 27 bilhdes em 2016”



O quarto ano da campanha ‘““agro: a industria riqueza do Brasil” indica o sucesso ¢ a
aceitacdo do publico maioritario e dessa forma, as proposi¢des inseridas na campanha vao
sendo continuamente legitimadas e validadas como positivas e inquestiondveis ao grande
publico, no entanto, os agentes contra hegemdnicos do campo de forgas, valem-se da internet
e dos meios digitais para construirem e disseminarem um contra discurso que utiliza como
tatica (CERTEAU, 1990) a desconstrugao do discurso da campanha, construido com base nas
estratégias definidas pela Rede Globo. A pesquisa pela expressdo “agro ¢ toxico” revela
centenas de imagens que representam esse conflito no campo discursivo, conforme vemos

através da amostra abaixo.

Figura 85 — Amostra da busca por “agro ¢ toxico”
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Fonte: Elaboragdo propria com base em pesquisas no Google (2020)

Apesar do conflito fisico e simbdlico existente no campo principalmente entre os
grandes agropecuaristas com as entidades e ativistas ambientais e do direito dos animais, a
campanha em andlise possui grande alcance tanto geograficamente, quanto em termos da

programagao da emissora em que as propagandas sdo exibidas, ja que o agronegocio ¢ um dos



negocio da rede globo de maior destaque e interesse da empresa. Estd sendo veiculado ha
anos no pais, a retorica sobre de que o agronegécio € a industria e a riqueza do Brasil, sendo
ele pop, tech, tudo, dessa forma, o volume de inser¢des, a capilaridade dentro da
programacao, a qualidade na producdo e os investimentos em publicidade constante do setor
do agronegécio propicia condigdes muito favoraveis a continuidade da veiculagdo da
campanha no pais, e consequentemente a perpetuagao do discurso e da crenga sobre o que ¢ a

“Riqueza do Brasil”

.6.1.5 Agronegocio e Pandemia

O primeiro boletim epidemioldgico emitido pelo ministério da satide no pais, foi na
data de 16 de janeiro de 2020 e o primeiro decreto sobre estado de “emergéncia nacional”
foi realizado em 3 de fevereiro. O projeto “Lei da Quarentena” foi sancionado pelo presidente
da republica em 7 de fevereiro. Em 26 do mesmo més, foi confirmado o primeiro caso no
Brasil, em Sao Paulo, conforme o ministério da satde (2020), exatamente na quarta-feira de
carnaval, evento que reine milhares de pessoas em diversas partes do pais, tendo sido
realizado normalmente em 2020.

Em 2 de abril de 2020, a rede globo langou o primeiro video com a tematica
diretamente ligada ao coronavirus com o titulo “Agronegocio continua trabalhando para pais
em meio ao coronavirus”’, cujo enfoque tratava sobre a seguranga alimentar como vemos na
descri¢do “Com procedimentos de seguranga reforcados, o agro ndo para de plantar e colher
arroz, feijao soja, milho e outros alimentos da mesa do brasileiro”. Nesse momento a
sociedade estava na fase inicial de expansdo da doencga pelo pais, e emocdes consideradas
como negativas como medo e inseguranca, pairavam nas redes sociais € nos circulos sociais
por conta do desconhecimento sobre algo atipico na historia do pais ¢ do planeta, uma

pandemia. A seguir, vemos a representacdo dos argumentos do referido video.

Tabela 35 — Representacdo dos argumentos do video “Agronegdcio continua trabalhando para pais em meio ao

coronavirus”
Dados Proposic¢io central
Por todo o Brasil, pequenos e grandes Confianca ¢ agro.

agricultores encontram formas para continuar
produzindo em meio a pandemia do novo
coronavirus.

" Emergéncia de Satude Publica de Importancia Nacional (ESPIN)



Garantias

Com procedimentos de seguranga refor¢ados
0 agro ndo para de plantar e colher arroz,
feijao, soja e milho.

Nao para de produzir leite, ovo, carne, frutas,
legumes e verduras.

Nao para de enviar alcool de cana e biodiesel
para que tudo continue chegando na sua
cidade, na sua casa, na sua mesa, para a sua
vida.

Fonte: Elaboragao propria (2020)

Seguindo a retorica argumentativa de totalidade, o agro ndo ¢ tudo, inclusive
confiang¢a. A estratégia atipica desse video ¢ a evocagdo de um bem intangivel que se
distingue das mercadorias materiais do agronegocio como legumes, vegetais € animais. A
emissora utilizou uma oportunidade de marketing (KOTLER, 2017) para inserir uma retorica
na campanha solicitada por um sentido de kairos e phronesis (LEACH, 2002), situando o
discurso na dimensao de tempo devido o momento pandémico, e a conveniéncia do texto que
busca persuadir sobre a proposi¢do central, respectivamente.

O texto busca garantir a manuten¢do e o reforco da confianca entre a audiéncia e o
setor do agronegdcio, durante o momento de incertezas ao qual a populacdo se encontrava,
por isso a proposi¢cdo buscou enfatizar ndo apenas um produto agro, mas sim, uma imagem de
setor “confiavel” aos brasileiros. O texto utiliza um estilo de argumentacao persuasiva através
de um senso de pathos, com forte apelo a emoc¢do. Também houve uma énfase ao sentido de
mobilizacdo, abrangéncia e totalidade do setor ao ser apresentado o dado “Por todo o Brasil

pequenos e grandes agricultores encontram formas para continuar produzindo em meio a

pandemia do novo coronavirus”, no qual ¢ intensificado o sentido de abrangéncia geografica
com a palavra “todo” antes de “Brasil”, e um realce a significacdo de que todos os
agricultores estdo mobilizados, tando os pequenos, quanto os grandes.

A garantia comprova a ideia exposta pelos dados, através da seguinte estrutura
persuasiva: O agro — ndo para de [...] — para que tudo — chegue até vocé (este ultimo
apresentado na forma de gerundio “continue chegando). A construgdo “ndo para de” € citada
trés vezes e seguida sempre de “produtos agro”, sendo citados 12 itens considerados como

integrantes do sistema produtivo do agronegocio. O estilo escolhido para as imagens que



ilustram o discurso sobre o objetivo do agro no periodo da pandemia, remetem a
cotidianidade e memoria ao trazer elementos familiares do dia-a-dia da populagdo, como uma
toalha ou um a tigela de frutas, conformando o discurso de que o trabalho desenvolvido pelo
setor do agronegdcio ¢ um esforgo coletivo para que tudo “continue chegando na sua cidade,
na sua casa, na sua mesa, para a sua vida. A figura abaixo traz alguns elementos visuais
utilizados com esse intuito persuasivo, incluindo uma imagem que representa 0 momento

atual da pandemia com uso massivo de mascaras pela sociedade.

Figura 86 — Mosaico de imagens do video “Agronegécio continua trabalhando para pais em meio ao

coronavirus”

Fonte: Elaboragao propria (2020) com base no G1 Agro.

O tem sobre a seguranc¢a alimentar garantida pela continuidade do abastecimento, foi a

tematica do video seguinte cujo titulo € o “Agro continua trabalhando para garantir comida

na mesa do brasileiro”, refor¢cando a ideia de confianca trazida pelo video anterior e ratificada



pelo estilo do texto o qual se optou pela utilizacdo do verbo trabalhar no gerundio, ao invés de
da forma no tempo presente, dando uma ideia de continuidade e presseguimento do trabalho.
E ainda, mais uma vez aproveitando o sentido do tempo (kairos) para reforcar o apelo a
emocao (pathos) através da escolha expressao que significam os objetivos do agro, o alvo dos
seus esforgo, representado como “a comida na mesa do brasileiro”. Pela evidenciagdo das
categorias de memoria e cotidianidade, busca-se uma intensa identificagdo do publico com a
mensagem poise ¢ exibido uma pratica inserido no habitus coletivo da cultura brasileira, a
comida na mesa que nao ¢ qualquer comida, mas sim “o arroz, o feijao e outros alimentos
[...]”, que carregam um simbolismo muito grande enquanto uma tipica comida brasileira e
que agora ¢ também agro. Vale ressaltar que a expressdo “arroz com feijao” foi citada duas
vezes no roteiro do video com duas imagens que reforcam o sentido de memdria cultural

sobre o0 ato de consumir essa combinacao.

Figura 87 — Imagens “arroz com feijdo” do video “Agro continua trabalhando para garantir comida na mesa do

brasileiro”

Fonte: Elaboragao propria (2020)

A expressdo “ndo para” , utilizada como estratégia discursiva da garantia no video
anterior, também aparece nesse roteiro logo na descrigdo “Agricultores, industrias e comércio
seguem para que o abastecimento no Brasil ndo pare”, enfatizando o sentido de continuidade
e também de totalidade do agronegocio que aqui € apresentado como sendo composto pelos
setores mencionados. Em paralelo aos esfor¢os publicitarios da Rede Globo através da
elaboracdo dos videos com tematica da pandemia para o fortalecimento da imagem do
agronegocio como setor forte e robusto o suficiente para prosseguir abastecendo o pais,
também houve estratégias no ambito do jornalismo que contribuiram para a construg¢do desse
posicionamento discursivo positivo sobre o setor durante o momento da crise sanitaria,
utilizando para isso até mesmo uma estratégia retérica de ethos através da “voz do

especialista”, como vemos na ltima manchete.



Figura 88 — Manchetes no G1 sobre o agronegdcio durante a pandemia
G1 GLOBO RURAL Gl AGRO
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pode afetar a atividade. Iniciativas incluem a prorrogacado do pagamento de dividas, novas linhas de crédito e uso do
dinheiro publico para comprar de pequenos agricultores.
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Fonte: Elaboracio propria (2020).

Desde o primeiro video da campanha ligado ao coronavirus, foram publicados 10
videos até o momento, sendo os dois ja citados cujos roteiros sdo explicitos nesse tema. Os
demais tratam sobre o guarand, a madeira e celulose, o pdo com manteiga, os diferentes usos
dos produtos do agronegdcio, cooperativa, produgdo sustentdvel, milho e o mais recente que

fala sobre gente, representando as pessoas que trabalham no setor.

.6.2 DISPUTAS DE PODER NO CAMPO DO DESENVOLVIMENTO: NARRATIVAS,
PARADIGMAS E SISTEMAS DE CRENCAS

.6.2.1 Ta na Globo: Globo ¢ AGRO

O agronegocio se tornou tudo, abarcando conceitos majoritariamente utilizados,
oriundos do campo do mercado, e também conceitos minoritarias, que assim como todos os
demais, entram no discurso sobre a totalidade e abrangéncia do agronegocio. O que era antes,
hoje ¢ agro, pois a verdade construida em torna da campanha cuja estratégia contém a
constru¢do da narrativa de que o “agro ¢ tudo”, inclui dentro dos seus limites tanto os
chamados produto do agronegécio (animais, vegetais, matéria-prima para a industria), quanto
situacdes e conceitos intangiveis e principalmente com apelo emocional, como o emprego, a

riqueza, o bem-estar animal, a sustentabilidade da floresta, entre outros, até mesmo “gente”,



ou seja a imaginario de totalidade e expansao ¢ fomentado dia apds dia ha 4 anos, através da
veiculagdo dos videos da campanha e outras informacdes de suporte que reforgam a
veracidade das informagdes publicitarias, através de informagdes jornalisticas que também
positivam a representagdo do agronegocio na midia corporativa nacional.

O agronegocio “Td na Globo” e ¢ uma grande prioridade para a emissora como se
observou pela méxima importancia dada as propagandas agro constituidas como um projeto e
ndo apenas como propagandas isoladas. A estratégia utilizada de produgdo propria dos videos
da campanha, facilita o fechamento do contrato publicitario com os anunciantes ja que as
propagandas ja estdo prontas para serem veiculadas com a qualidade globo que mantém a
unidade nas estratégias de persuasdao tanto na dimensao visual, quanto na dimensao verbal.
Junta-se a essa estratégia publicitaria, a insercdo de pautas jornalistica com tematicas
pertinentes ao agronegdcio, cujo viés teoricamente imparcial e neutro, geralmente positiva a
mensagem representada ou minimiza quando necessario, em se tratando de assuntos mais
criticos relacionados ao setor, como o desmatamento.

Além disso, podemos concluir que a Globo ¢ Agro e nao apenas um poderoso agente
miditico, j4 que a Rede Globo comprou em 2017, agdes da Orama Investimentos, que é
Distribuidora de Titulos e Valores Mobiliarios (DTVM), cujo portifélio inclui a gestdo de
fundos do setor agropecudrio.

A imparcialidade pretendida pela emissora ¢ totalmente comprometida com a presenca
da empresa Globo Comunicagdes e Participacdes S/A, como integrante da Associacao
Brasileira do Agronegocio (ABAG)[], conforme explicitado na produgdo editorial criada em
comemoracao aos 20 anos da institui¢do, bem como pela clara estratégia de vinculagdo dos
contetidos jornalisticos aos conteudos publicitarios, como foi explicito no decorrer do trabalho
e evidenciado diretamente pelos materiais publicitario do projeto “Agro: a industria-riqueza
do Brasil”.

Podemos afirmar portanto que a Rede Globo ¢ Agro e possui grande compromisso e
prioridade em contribuir para construir uma imagem positiva sobre o agronegdcio no pais e
significa-lo como sendo a riqueza do Brasil. Para a emissora ser considerada Agro, existe um
grande engajamento para manter uma constante e massiva presenga dos conteudos sobre a
agropecuaria nos intervalos da programacdo geral, nos programas especializados como o
“Globo rural”, nas programacgdes jornalisticas, e também em programas de entretenimento
sobre culinaria e em diversos outros formatos. A estratégia da emissora para o setor do
agronegdcio ¢ muito ampla e evidencia o enorme prioridade que a empresa tem com o setor

da agropecuaria.

% ABAG (2020).



Podemos afirmar categoricamente que a Rede Globo ¢ um agente hegemdnico da
midia e possui relagdes de fortalecimento com os produtores do setor do agronegdcio, bem
como com o Estado e ocupam as melhores posi¢des dentro do campo de forgas, com poder de
definicdo e perpetuacdo das regras do campo, que neste caso se materializam através do
estabelecimento dos padrdes de consumo, da validade das narrativas sobre riqueza e progresso
e os os juizos de valor e moral sobre o que ¢ aceitavel ou ndo. O que mantém o poder dos
agentes hegemonicos no campo ¢ a crenga na legitimidade do exercicio do poder dentro do
campo, por isso a nossa busca por “compreender a génese social de um campo, e apreender
aquilo que faz a necessidade especifica da crenga que o sustenta, do jogo de linguagem que
nele se joga, das coisas materiais e simbodlicas em jogo que nele se geram”, que no caso do
campo da agropecuaria envolve agentes dominantes da midia, da politica e do mercado, com
grande destaque para a emissora Globo, como foi evidenciado pelas sofisticadas estratégias de
persuasdo sobre a associacdo entre a riqueza do Brasil e o agronegécio através do projeto

analisado.

.6.2.2 Agronegdcio e Amazonia: novo discurso, velhas praticas

A agropecuaria ¢ a principal atividade responsavel pela maior parte do desmatamento
do campo e na Amazbnia para a abertura de terras principalmente para a pecudria e para
atividades da agricultura como a soja, que faz parte da mesma cadeia produtiva, ja que serve
de racdo aos animais que sao abatidos para comercializagdo e consumo pelo setor. Atrelado a
essas atividades, principalmente a pecuaria, estd o agravamento da crise climdtica, ignorada
por muito paises produtores, mas cada vez mais presente na pauta do dia da populagao
mundial. Essa verdade n3o aparece nos videos da campanha e na grande parte dos demais
conteudos da emissora, bem como os conflitos de terras em diversas regides, € em grande
parte na Amazdnia, envolvendo grandes fazendeiros. Pelo contrario, a construcdo do sentido
construido no enunciado e na enunciagdo (VERON, 1980) retrata uma perfeita harmonia entre
0 que esta sendo escrito com a forma como esta sendo escrito, conformando uma realidade de
perfeito equilibro entre o setor agropecuario, os animais € a natureza.

Essa construcao da realidade pode ser exemplificado pela utilizagdo de assercdes
como “as florestas plantadas ajudam a preservar o meio ambiente”, constituida de forma
positivada como em todas as pegas, associando a atividade do agronegocio de remog¢do das
arvores para a producao de madeira e celulose. A frase d4 inicio a argumentagdo sobre a
proposicao central de que “madeira é agro”, na mesma logica de que tudo ¢ adjetivado como

agro, porém nesse caso, além de um elemento essencialmente da natureza ser agora do



agronegocio, ou melhor, ser o proprio agronegocio, ja que a proposicao nao afirma que a
“madeira ¢ do agro”, mas sim a “madeira ¢ agro”, a sustentabilidade ou a preservagdo do meio
ambiente também segue o mesmo /ogos se se torna o agro na narrativa da campanha.

Isso que dizer que o contra-discurso produzido por ativistas, ambientalistas e grupos
académicos, entra na disputa discursiva de sentido dentro da esfera piiblica midiatizada, ja que
ha uma verdade produzida pelo grupo de maior poder midiatico e politico do Brasil, que esta
dissonante com os fatos e verdades cientificas que comprovam o oposto, ou seja, que o
agronegocio ndo ¢é sustentivel e nem preserva o meio ambiente. E claro que se pode encontrar
iniciativas pontuais de preservag¢do da florestas e do meio ambiente, mas de forma macro e
estrutural, a producdo agropecuaria esta diretamente ligada aos conflitos de terra e ambientais
no campo, marcado ndo apenas por violéncia simbdlica (BOURDIEU, 2007), mas também
por processos de violéncia fisica exercida as populagdes do campo, que em muitos casos sao
deslocados compulsoriamente das suas terras, a floresta e toda a biodiversidade que nao
podem ser plantadas pelo agro ja que a diversidade e a riqueza natural existente nesses
territorios sao imprescindiveis da “floresta em pé”, e por fim, mas tdo importante quanto, aos
animais tido como de consumo e mero insumos para a producdo de mercadorias do
agronegocio, sendo estes ultimos, os menos protegido e tutelados pelo Estado e pela
sociedade civil organizada.

O processo de construgdo de verdades e de produgdo de sentidos (VERON, 1980) ¢
em si um ato de violéncia simbolica, ja que além de ndo expor os conflitos permeados por
violéncia existente no campo pelos agentes da agropecuaria, entre outros grandes projetos de
desenvolvimento, ainda simula uma falsa ideia de harmonia e normalidade entre o campo e
cidade, cuja unica relagdo a ser construida e ressaltada é sobre a narrativa de que o campo
produz e a cidade consume, por isso o0 “agro é pop”, um dos constructos da campanha.

A construgdo de narrativas que encobrem a violéncia e o poder dos agentes
hegemodnicos do campo e que ao meso tempo ressaltam a harmonia entre consumo e a
preservacao do meio ambiente, contribui para a redugdo psicoldgica do efeito de dissonancia
cognitiva (FESTINGER, 1957) dos consumidores que desejam ao mesmo tempo continuar
consumir e contribuir (ou pelo menos ndo prejudicar) o meio ambiente, os animais € 0
planeta. Torna-se desconfortdvel psicologicamente ao individuo, consumir um determinado
produto que se tenha “consciéncia” de que agride o meio ambiente e a rede globo esta
completamente informada sobre as constantes mudangas nos anseios dos consumidores, pois
realiza pesquisas de opinido e preferéncias constantemente.

Com base nas pesquisas com consumidores, a emissora pode verificar que 86% da

audiéncia acredita que “as empresas deveriam ajudar os consumidores a serem responsaveis



com o meio ambiente”, 15% “acreditam que os efeitos climdticos ndo estdo muito longe e
precisam se preocupar ja”, € 69% “estariam dispostos a pagar mais por um produto que seja
saudavel para o meio ambiente”. Dessa forma, vemos a coeréncia na estratégia da emissora
ao buscar a constru¢do de narrativas que buscam a conformag¢do de uma imaginario de
normalidade, de sustentabilidade, de agricultura sustentavel, de bem-estar animal, entre
outros que reduzem ou destroem por completo o desconforto causado pela dissonancia
cognitiva causado ao consumidor ao imaginar que o seu ato de consumo pode estar atrelado a
algum prejuizo a biodiversidade da Amazonia e do pais.

Nesse sentido, afirmag¢des como “o cultivo de drvores pelos agricultores reduz a
derrubada das florestas naturais” soam como uma informagdo coerente a crenga que se
pretende estabelecer como valida na mente do consumidor, a de que o agro ¢ a riqueza do
pais, produz emprego, ¢ lucrativo, abastece a populacdo com produtos saudaveis e diversos, e
além disso ¢ sustentdvel. As informagdes sobre os conflitos no campo, a derrubada ilegal e
legal de arvores, a escolha pelo cultivo de monoculturas e suas consequéncias ao meio
ambiente, as situacdes de crueldade imposta aos animais e tantos outros prejuizos e questoes
negativas ja citados, sdo desanuviados pela narrativa de sustentabilidade construida nao
apenas por uma empresa que quer vender algo, ou seja, com menos credibilidade do que uma
produtora de noticias, por exemplo, mas sim pela principal emissora de comunicagdo do pais,
garantindo um ethos de credibilidade e um forte senso de imparcialidade j& que, apesar das
narrativas serem construidas no ambito da publicidade, ela sdo institucionais referentes a todo
um setor e elas sdo produzidos pela rede globo.

A regido amazodnica ¢ marca por conflitos de terra, relacdes de poder (BOURDIEU,
1984) desiguais, pelo patriarcalismo, coronelismo, violéncia fisica e simbdlica até os dias
atuais. A representagdo da Amazonia tanto na midia corporativa (DUTRA, 2009), quanto
governamental (CARREIRA, 2015) ¢ retratada como uma regido exoética, pouco habitada, de
grande exuberancia, de biodiversidade abundante e habitada por “povos da floresta”. As
narrativas do governo federal sobre a regido constroem a ideia de vocagao natural da regido
para certas atividades econdmicas (Ibid, 2015), em uma loégica de planejamento exdgeno da
Amazonia em que as decisdes sdo sempre tomadas de fora para dentro.

Ja na representacdo dos videos da campanha, hd uma clara estratégia de apropriacao
dos conceitos que remetem a preservacdo do meio ambiente e a sustentabilidade da floresta,
porém ndo hd uma mencgao direta sobre a Amazonia, a ndo ser no video “Brasil tem o maior
rebanho de bufalos do Ocidente”, veiculado em abril de 2018, em que ¢ citado na descrigdo a

palavra Amazonia: “Quatro ragas estdo espalhadas pelo pais, principalmente na Amazonia”.

81 Plano comercial “Natureza” 2020-2021 da Rede Globo.



Figura 89 — Trecho do video “Brasil tem o maior rebanho de bufalos do Ocidente”

Fonte: G1 Agro.

A proposicao central do video ¢ a de que o “bufalo é agro”, exaltando uma retorica de
totalidade do agronegocio, em que o bufalo ndo é simplesmente um ser em sua existéncia, ou
um animal integrante da cultura de uma regido, pois agora ele é agro, inserido dentro da
narrativa de “fudo é agro”, cuja persuasdo se torna eficaz pela quantidade massivas de
insercoes em toda a programagao da emissora e pela estrutura argumentativa criada nos
roteiro.

A abordagem da campanha que ressalta as categorias ligadas ao meio ambiente e a
sustentabilidade, mas sem tratar de questdes diretamente ligadas a regido amazodnica, como
podemos ver no video da figura XXX, em que a regido ¢ citada apenas por localizagio
geografica em que se encontra o a matéria-prima do agro (bufalo) e ndo como uma categoria
a ser desenvolvida no roteiro. Essa diretriz ¢ convergente com a posicdo dos agentes do
Estado, especificamente da atual ministra da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento do Brasil
(MAPA), Tereza Cristina, que declarou em julho de 2020 que “O agronegocio ndo precisa da

’

Amazonia’” .

Figura 90 — Manchete “O agronegocio nio precisa da Amazonia”



BRASIL

'O agronegocio nao precisa da
Amazonia', diz ministra da Agricultura

O agro, diz Tereza Cristina, tem crescido nas areas ja desmatadas e a Amazdnia, com seu clima
e terras diferentes das demais regides, ndo é atraente, além de ndo contar com infraestrutura
logistica

Fonte: Epoca Negocios (2020)

O argumento utilizado pela ministra ¢ a de que o agronegocio se cresce a partir de
areas ja desmatadas, e de que a regido amazodnica nao € “atraente” para o setor devido o seu
clima e as suas terras. A reportagem foi feita no periodo em que o pais foi destaque na midia
internacional devido os altos indices de desmatamento na Amazonia. Mesmo assim, a ministra
afirma que “Ndo precisamos da Amazonia. E eu sou uma defensora intransigente de se zerar
o desmatamento ilegal”. Esse tipo de situagdo em que os fatos sdo contraditados com
depoimentos (neste caso) de chefe de Estado e a producao de narrativas publicitarias em
afirmam que ha uma harmonia entre o setor responsavel pelo maior indice de desmatamento
(fatos) e a sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente, provoca mais uma vez o
fendomeno psicolédgico da dissonancia cognitiva, e imediatamente ha uma busca pela coeréncia
logica entre o que se acredita (opinido da audiéncia) com os fatos.

Nesse caso alguns agentes minoritarios do campo de forgas, principalmente ONGs e
ativistas, buscam taticas (CERTEAU, 1990) a partir das estratégias discursivas utilizadas
pelos agentes dominantes do campo, produzindo conteudos de estilo publicitario para o

enfrentamento simbdlico no campo da comunicacdo (MARTINO, 2006).

Figura 91 — Taticas e contra-discurso de ativistas sobre a agropecuaria na Amazonia
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Fonte: Coletivo Carta de Belém (2020)

Vemos que hd uma sintonia ¢ uma relacdo de fortalecimento entre os agentes
hegemonicos principalmente o Estado, o mercado e a midia no campo da agropecuaria e a
utilizacdo de expressoes relacionadas a preservacao do meio ambiente e da biodiversidade,
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como “sustentabilidade”, “agricultura sustentdvel” e mais recentemente o termo “bem-estar
animal”, representam estratégias de apropriagdo desses agentes para a construgdo de
narrativas que opacam as informagdes e os fatos que estdo por tras do setor do agronegdcio
Essa estratégia contribui para reforcar crengas e valores sobre a normalidade do setor perante
ao meio ambiente, ao animais, as pessoas, a Amazonia € ao planeta como um todo.

As preocupacdes com a sustentabilidade do planeta, e consequentemente da
Amazodnia, ja estavam em pauta antes da pandemia da COVID-19, mas apds essa realidade
pandémica se expandir sem uma pronta solucdo e com interferéncias intensas e diretas na vida
da populacdo mundial, a questio do meio ambiente e o trato dos animais tidos como de
consumo, tanto “tradicionais” (frango, peixe, boi, porco, outros), quanto os “exoticos”
(cachorro, macaco, morcego, pangolim, outros), estd na pauta do dia. Segundo o SEBRAE
(2019), as recentes fusdes de empresas e movimentagdes do mercado de ingredientes ativos,
evidenciam e confirmam a relevancia das matérias-primas de origem, natural, vegetal e
organica, e que portanto, as tematicas sobre “sustentabilidade” e “meio ambiente” estdo em

pauta e irdo perdurar por um longo tempo. E nessa oportunidade de marketing (KOTLER,



2017) os agentes hegemoOnicos constroem narrativas que buscam o sentido de investimento

nessas areas e perfeita harmonia com o agronegocio.

.6.2.3 Disputas pelos Padroes de Consumo, sistemas de crencas e paradigmas

A crenga na rede globo contribui de forma significativa com a constitui¢do da crenga
no agro € nas narrativas do agronegdcio sobre o que representa a riqueza do Brasil e sobre o
que o agronegodcio representa para o Brasil. O ethos que a emissora possui em torno da
credibilidade junto a audiéncia, contribui com essa crenga. Portanto, vincular a imagem da
rede globo a imagem do agronegdcio através campanha de videos, gera um retorno positivo
tanto a curto prazo, quando a longo prazo, j& que o processo de constru¢cdo de crencas e
valores sobre o0 agronegocio no Brasil ¢ fomentado dia ap6s dia.

A repeticdo da producdo das verdades e do sentido através das narrativas do agro,
desenvolve tanto estratégias emocionais (pathos), quanto estratégias logicas (logos), que se
desenvolvem combinadas com outras que contribuem para o estabelecimento dos padrdes de
consumo e do sistema de crencas sobre a importancia do agronegdcio para o pais. O estilo
utilizado para a apresentagcdo do slogan da campanha “agro é pop, agro é tech, agro é tudo”,
facilita a memoria da mensagem ja que utiliza repeti¢des da palavra agro em cada inicio de
expressao, ¢ também utiliza palavras com mais de um significado, abreviadas e que sao
comumente utilizadas pela midia e conhecidas da popula¢do em geral como o pop, tech, tudo.

Para intensificar ainda mais a persuasdo pretendida pela campanha, o quadro
pandémico do mundo inteiro, ¢ em especial do Brasil, mexeu com o dmbito emocional ¢
psicologico de boa parte da populagdo, possibilitando uma envolvimento ainda maior com as
propagandas produzidas nesse periodo que ressaltam questdes sobre o abastecimento e a
seguranga alimentar, através de personificagdes do tipo “o agronegocio continua trabalhando
para o pais”.

Assim, conforma-se ou se refor¢ca um padrdo de consumo dos produtos agro, ja que
sdo considerados como tdo confidveis quanto a globo. A sociedade passa a ser legitimadora
dos habitos e padroes estabelecidos e fomentados na esfera publica (FOUCAULT, 2007), sem
muitos debates sobre a origem, a cadeia produtiva e os processos pelos quais os alimentos,
roupas, acessorios e outros, passam até chegar no consumidor final, retratado como a
populacao da cidade. Segundo um dos discursos da campanha, ha o objetivo de aproximar
“campo-cidade” para que o consumidor da cidade saiba de “onde vem o agro” e como sdo

produzidos os alimentos comercializados na area urbana.



Com o passar do tempo, se ndo houver muitas objecdes ldgicas e nem emocionais na
mente do consumidor, vai se constituindo a crenca pretendida, que neste caso se refere a
“riqueza do Brasil”. A utilizacdo de categorias que reforcam a harmonia quanto as questdes
ambientais ¢ animais, a modernidade e o uso intensivo de tecnologia, e lucratividade gerada
pelo setor agropecuario, que agora ¢ industria, conformam uma crenga na normatividade,
possibilitando uma coeréncia entre o que ¢ pensado e o que € praticado. Questdes mais
polémicas relacionadas ao meio ambiente e aos animais, estdo sob controle, conforme as
narrativas utilizadas como “sustentabilidade” e “bem-estar animal”. Portanto, quanto maior a
crenca (BOURDIEU, 1984) no agronego6cio e na midia do agronegodcio, maior ¢ o poder
exercido por esses agentes no interior do campo.

A crenga no campo da agropecuaria pelo viés comunicacional necessita fazer crer na
for¢a do agronegdcio para todo o pais, principalmente a sua narrativa de “indistria-riqueza”
do Brasil. Industria porque € tecnoldgica e segue os discursos produtivistas do mercado, e
riqueza por enfatiza que o fudo do agro produz representa uma grande riqueza e lucratividade
para as pessoas do campo e da cidade. Esse discurso ja ¢ realizado de forma bastante
sofisticada e profissional pela maior empresa de comunicagdo do Brasil, ¢ veiculado em todos
os Estado da federacado e esta sendo aceito pela sociedade em geral.

Pela parte dos agentes hegemodnicos no campo, neste caso a midia corporativa e as
empresas do setor, ndo hd uma busca pelo estabelecimento de novos padrdes de consumo
dentro do campo, mas sim a manuten¢do dos padrdes ja existentes € em muitos casos, ha um
resgate da memoria € da cultura para a concretizagdo de uma maior identificagdo do publico
com o que esta sendo dito. Por exemplo, se “pdo com manteiga” ¢ agro, vai se conformando
na mente do consumidor que hé geragdes se identifica com esse consumo, a crenga de que
essa pratica de consumo ¢ agro, e € positivo, gera riqueza, ¢ lucrativo, ¢ uma industria, e
representa tudo. Por isso as estratégias combinadas entre emocao (pathos) e razao (logos)
ganham bastante efetividade, pois buscam argumentos na crenga sobre o ato de consumo
empreendido pelo o individuo dia apos dia.

No entanto, como podemos perceber na figura XXX referente ao campo de disputa
entre os agentes ligados ao setor agropecudrio, apesar do tripé Estado-Mercado-Midia se
encontrarem nas melhores posi¢des dentro do campo, os consumidores consumidores
possuem certa influéncia no campo, bem como os ativistas € movimentos sociais, mesmo que
em menor propor¢do. Isso porque mesmo que o padrao de consumo seja fomentado e
conformado pelos agentes hegemonicos através de politicas, leis, ofertas de determinados

produtos e pelas narrativas construidas pela midia, o consumidor possui um papel



fundamental na escolha do produto, que o coloca em uma posi¢cdo de validagao do que foi
estabelecido por toda a cadeia produtiva do agronegdcio e pela midia.

E claro que se houver uma concordancia ao discurso dos agentes dominantes, os
consumidores irdo seguir as regras que estao sendo postas no campo, como ocorre hoje com a
maior parte do grupo de consumo. No entanto, um nimero cada vez mais crescente de
consumidores estd buscando a agregacdo de outros valores para produtos e servigos, mais
intangiveis e simbolicos, como a preservacdo do meio ambiente e das florestas, o fim dos
testes com animais, a saudabilidade dos alimentos e em certos casos, o fim a mudancga
completa do sistema alimentar pelo fim da explora¢do animal.

Essa tendéncia atinge a maior parte dos agentes do grupo de consumo, que valorizam
cada vez mais os referidos valores agregados aos produtos de consumo, no entanto, dentro
desse universo ha um grupo menos, mas em constante expansdo de individuos que se
contrapdem totalmente com a forma estabelecida de consumo hoje, os veganos e
vegetarianos, tendo os primeiros uma concep¢do mais abrangente sobre o consumo sem
ingredientes e materiais de origem animal, abarcando além da comida, medicamentos, roupas,
acessorios, produtos de beleza, entre outros. Trataremos aqui especificamente desse publico.

O que ¢ importante ressaltar nessa analise ¢ mudanga nos padrdes de consumo e no
sistema de crengas desse grupo, a revelia de um padrdao conformado e modelado pelas crengas
e valores estabelecidos na sociedade pelo mercado e pelo Estado através da linguagem
persuasiva da propaganda, que estabelece o que a sociedade deve ou nao comer, o que deve
ou ndo vestir, € 0 que deve ou ndo pensar ou criticar.

Isso significa que um grupo ndo dominante dentro do campo de forcas, ndo seguiu as
regras € as crengas que sustentam o campo, através de uma ato politico, que pode ser
consciente ou inconsciente, mas que resulta em uma mudanca na dindmica no interior do
campo pela disputa de mercado, ou neste caso, pela recuperagdo de uma parcela do mercado
que nao foi atendida pelos padrdes atuais.

E claro que os consumidores veganos podem ou ndo integrar um movimento vegano,
mais politizado e que levante uma bandeira de luta como pelo “fim dos testes em animais” de
industrias de beleza e farmacéuticas, ou pela “mudanga no sistema alimentar e fim da
exploracdo animal em fazendas de criacdo”, no entanto esse grupo ¢ pulverizado e
heterogéneo, com individuos que se concentram na causa animal, outros que somam a
bandeira do direito dos animais com os direitos da natureza, outros ainda que aliam a luta
contra 0 machismo, o racismo e o especismo, mas com pontos convergentes que sdo comuns
em todas as causas e comportamentos, a empatia pelos animais sencientes ¢ a moralidade

explicita pelo respeito a outras espécies.



Essa diversidade pode ser vista pela quantidade de redes sociais, paginas na web,
canais do youtube, e em alguns casos até mesmo em programas na midia corporativa, com
variacdes sobre as abordagens, formas de comunicagdo e bandeiras de luta. Muitos se
dedicam a criagdo de receitas de pratos veganos, de misturas para cabelo, entre outros,
produzindo livros, cursos e eventos digitais voltados para esse publico. Outros possuem uma
abordagem mais politica e utilizam os espagos para dentincias de maus-tratos de animais em
fazendas de criacdo, e expdem dados sobre como a industria de fato trata os animais tidos
como de consumo, revelando para a sociedade as condigdes terriveis as quais os animais sao
submetidos a exemplo das vacas que sdo ordenhadas com equipamentos provocam dor e
sangramento nas suas tetas, causando a mais comum das infecgdes entre esses animais, a
mastite, como ja foi exposto.

Poderiamos citar diversas outras atrocidades cometidas aos animais de criacdo da
industria de consumo no Brasil € no mundo, que sdo divulgados e expostos através de
investigacdes, pesquisas e denuncias realizadas principalmente por entidades de protecdo
animais em diversos paises do mundo e em alguns casos, como o caso do transporte de
animais vivos como bois e porcos, que sdo exposto a longas distancias, a exemplo da
exportacdo para a China, e submetidos a situacdes terriveis de maus-tratos, passando fome,
sede, oxigénio contaminado com fezes, e ainda, sendo expostos a dor e possibilitando a
proliferacdo de diversos patdgenos.

Essa cendrio que parece mais um relato de tempos sombrios de guerra, podem ser
vistos na internet através de filmagens e documentos oriundos das investigagdes e denuncias
de grupos de pesquisas das instituigdes de apoio aos animais, e principalmente pelos

documentarios muito divulgados no youtube e também na Netflix com alcance mundial.

Tabela 36 — Principais documentarios sobre veganismo e direito dos animais

Nome e imagem Descricao

COWSPIRACY (NETFLIX) Esse documentario mostra o impacto negativo
da industria agropecuaria no planeta. Alguns
dados mostrados no filme:

i A pecudria é responsavel por mais de
51% das emissdes de gases com efeito
estufa;

i 56% da agua dos EUA ¢ usada para
cultivar alimento para o gado;

i 1 hamburguer exige 660 litros de agua




para ser produzido;

i | kg de carne exige 2.500 litros de
agua;

& A agropecuaria ¢ responsavel por 91%
da destruicao da Amazonia;

i 6 MILHOES de animais s3o mortos
POR HORA para alimentar a raga
humana.

FORKS OVER KNIVES (NETFLIX)

O documentario foca em problemas de saude.
A nutricionista Collin Campbell e o cirurgido
Caldwell Esselstyn comegam a investigar
doengas degenerativas que surgiram nos
ultimos anos e descobrem que a maior parte
delas pode ser evitada e at¢ mesmo revertida
através de uma alimentagdo saudavel e
baseada em plantas. Pesquisas extensas
comprovam que doengas como diabetes e
cancer sdo, em sua grande maioria, causadas
pelo estilo de vida que levamos.

O documentario relaciona a satide da
humanidade a alimenta¢ao. Nutricionistas ¢
médicos mostram através de estudos que uma
alimentacdo organica, vegetariana e de
preferéncia crua ¢ a forma mais saudavel de se
alimentar.




FOOD CHOICES (NETFLIX)

Esse filme mostra como nossas escolhas
alimentares impactam o mundo, o clima e
nossa satide. E um documentario informativo,
onde muitos mitos da nutricdo vegetariana sao
esclarecidos. Varias pessoas, entre elas
médicos, nutricionistas e atletas, dao seus
depoimentos, contam suas experiéncias de
vida e como tudo mudou depois que decidiram
seguir uma dieta baseada em plantas.

Dos mesmos diretores de Cowspiracy, What
The Health mostra a ligagao da industria da

| carne com a industria farmacéutica. O cineasta

Kip Andersen descobre o segredo para
prevenir e até reverter doengas cronicas, e
investiga por que as principais organizagoes
de saude do pais ndo querem que as pessoas
saibam disso.

M EARTHLINGS®
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MAKE THE CONNECTION

Um documentdrio que expde o completo
desrespeito dos humanos por todos os outros
animais, desde a industria de animais de
estimagao, até alimentacao, vestuario,
entretenimento e desenvolvimento cientifico.

DOMINION

Dominion foi lan¢cado na Australia no dia 29
de margo e ja ¢ uma das principais referéncias
de documentarios para aqueles que procuram
entender o que acontece com 0s animais
dentro de fazendas industriais. O filme foi
escrito e dirigido por Chris Delforce e co-
produzido por Shaun Monson, produtor e
diretor de “Terraqueos”, documentario que




DOMINION ficou famoso por influenciar milhdes de
pessoas a deixar de consumir produtos de
origem animal.

O longa metragem explora e analisa o dominio
humano sobre o reino animal, expondo a
crueldade da pecudria industrial através de
drones e cameras escondidas. Algumas das
imagens exibidas foram captadas pelos

investigadores da Animal Equality durante
investigagdes no México, na Italia e na China.
Embora o foco sejam os animais criados para
alimenta¢do, o documentério também expde e
analisa outras formas pelas quais os animais
sdo explorados e abusados por seres humanos,
incluindo roupas, entretenimento e pesquisa.

Fonte: Animal Equality (2020)

E ¢ justamente a intensificagdo desse tipo de informagdo na internet e nas redes sociais
que possibilita o crescente aumento de consumidores que se tornam veganos, vegetarianos ou
“flexetarianos”, que apesar de ter uma ideia sobre a situacdo de exploracdo dos animais,
optam pela reducdo parcial dos alimentos de origem animal. Mesmo assim, o campo da
agropecuaria e do mercado de forma geral, estd sendo afetado e modificado por agentes nao
hegemonicos do mercado, os consumidores, que por sua vez sdo afetados pelos ativistas,
movimentos sociais e cineastas em prol do direito a vida dos animais.

Os consumidores, que sdo os agentes no quadrante de menor for¢a no campo, ao se
oporem as regras do campo que estabelece os padrdes de consumo sobre o que deve ser
considerado produto de consumo como vegetais e alguns animais (frango, porco, boi, cabra,
bufalo, peru, entre outros) e o que deve ser considerado como pet (cachorro, gatos, entre
outros), estabelecem um ato contra-hegemonico a partir do consumo, € uma questao a se
destacar ¢ que esse ato ¢ individual. Mesmo com agdes coletivas por grupos informais e
instituicdes do terceiro setor e de pesquisa, hd uma grande massa de individuos que estdo
agindo de forma individual e ndo organizada em direcdo a mudanga de consumo para
produtos que ndo sdo testado em animais (cruelty free), ndo possuem ingredientes de origem
animal (veganos), produtos organicos (livres de agrotoxicos) e sustentdveis (oriundos de

empresas que declaram preservar o meio ambiente).



Mesmo com intenso investimento em marketing e midia, argumentacdo extremamente
persuasiva, o uso de imagens de excelente qualidade de produ¢do, garantidos pelo padrdo
globo de qualidade, ainda assim, hd uma onda crescente ¢ que tende a manter a curva de
crescimento pelas proximas décadas de consumidores que se recusam a participar do jogo e
das regras estabelecidas sobre o consumo pelo campo do agronegocio, gerando um inusitada
perturbacdo ao campo. Para esses consumidores, o que mais importa ¢ saber se o produto que
serda consumido ¢ vegano, portanto, livre do sofrimento animal, e ndo pelo fato de ser ¢ um
produto agro.

A mudan¢a no consumo também estd se dando pelo aparecimento de doencgas
alergénicas oriundas da ingestdo prolongada de leite, fomentada pelo mesmo mercado de
consumo. Com isso, muitas pessoas ao redor do mundo estdo sendo diagnosticadas com
algum nivel de intolerancia a lactose, o que gerou um novo nicho de mercado com produtos
sem lactose, mas ainda sim com leite de vaca, para pessoas que mudaram a ingestdo por
questdes de saude e ndo por questdes politico, morais ou ideoldgicas. Outras, optam pelo
consumo de leites vegetais, que estd em amplo crescimento em todo o mundo € ja se encontra
nas cifras de bilhdes de délares@. Vale ressaltar que muitas dessas doencas alergénicas se
originam pela contaminacdo do leite de vaca pelos machucados e sangramentos do processo
de ordenha e pelo consumo de leite de vaca em si, considerado como desnecessario para a
satide de um humano adulto. No caso de criangas, apenas o leite materno ¢ suficiente para
alimentacao.

Portanto, a mudanca nos padrdes de consumo dentro do mercado da agropecudria esta
em constante transformacdo e disputa tanto pelos agentes hegemoénicos que buscam
consolidar o padrdo dominante de consumo, quanto pelos agentes ndo-hegemodnicos que
buscam o estabelecimento de novos padrdes que diferem das regras e dos valores
estabelecidos no campo. Essas atuacdes dos agentes representam uma mudanga nas crengas
sobre as regras do campo, configurando uma conflito de forcas pelo estabelecimento das
crengas, materializadas principalmente pela jogo mididtico de narrativas e conceitos sobre a
alimentacdo e o consumo, e também pelos padroes de normatividade e moralidade aceitos na
sociedade, a exemplo da aceitabilidade do consumo de animais e da retorica de bem
tratamento dos animais submetidos a industria de consumo.

As crengas sobre o consumo formadas dentro do campo da agropecuaria pelos agentes
do mercado, do Estado e da midia e validadas pelos consumidores, constituem-se como
habitus da sociedade dentro da ldgica e das premissas do paradigma dominante, que neste

caso, trata-se do paradigma cartesiano materialista que conforma uma visdo de mundo
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classica, em que ha um sujeito (0 homem) e um objeto (o outro), que deve ser dominado e
estar a servico do homem. A economia, bem como quase todas as areas da vida em sociedade,
estdo sob a logica no atual paradigma, cuja centralidade estd no homem, e que portanto,
justifica a submissao do outro, tornando legitimo a submissao de outros homens ditos de ragas
inferiores, de mulheres, da natureza e dos animais, conforme podemos ver ao longo da
historia.

Os movimentos pela libertagdo e igualdade das mulheres e de género, pela libertagdo
de pessoas escravizadas, pelo fim do racismo e da intolerdncia religiosa, pelo respeito a
orientacdo sexual, pelo fim da polui¢do do planeta, sdo bandeiras de lutas legitimas e que
consideradas moralmente aceitas por grande parte da sociedade atual em todo o mundo. Sao
pautas que estdo frequentemente na midia através de telejornais, filmes e novelas, no entanto
a luta pela mudanca no sistema alimentar e fim da explorag¢do (escraviddo) de animais ainda
ndo ¢ bem compreendida e aceita como uma bandeira legitima de luta pela maioria da
sociedade, j4 que a crenca na cultura dominante, nos costumes e nos valores da sociedade
atual estdo ainda fortemente voltados para a dominagdo das outras espécies, o que se
denominou como “especismo” (SINGER, 1975).

A dominacdo do homem aos animais e a natureza, ¢ portanto legitimada pela
sociedade a partir da crenca no paradigma vigente, tornando-se naturalizado o processo de
submissao dos animais a industria de consumo, ¢ mesmo com informagdes com livre
circulacao sobre a crueldade praticada contra esses seres, tratados pela industria agropecuaria
como meras mercadorias sem vida e sem sentimentos, o padrao da sociedade ainda se mantém
majoritariamente a favor do sistema de submissdo dos animais para o consumo da sua carne e
utilizagdo em produtos como bolsas, calgados, produtos de beleza, medicamentos, entre
outros.

Mesmo as bandeiras de lutas que envolvem a defesa de seres humanos, o enfoque esté
direcionado aos “direitos humanos”, bem como os movimentos que estdo voltados a defesa da
natureza e da biodiversidade do planeta, que costumam enfatizar o direito do meio ambiente
em ser conservado, mas sem adentrar ao debate sobre os maus-tratos da industria com 0s
animais, € muito menos, a questdo da forma como nos alimentamos. Em se tratando de maus
tratos, o mercado cria a narrativa de “bem-estar” animal, conforme pode ser visto nos videos
da campanha e nas suas argumentagdes retdricas, contribuindo para a perpetuagdo do senso de
normalidade quanto ao sistema alimentar. Por isso essa categoria ¢ comumente criticada por
ativista do direito dos animais em debates publicos e nas midias digitais.

Até mesmo a forma de ativismo de movimentos contra-hegemonicos seguem a logica

separatista e corpuscular do paradigma cartesiano materialista e newtoniano em que tudo esta



separado e dividido, ou seja, a vida ndo ¢ vista como um todo, mas sim, ¢ vista de forma
fragmentada.

Percebe-se que a cosmologia e a narrativa sagrada e socialmente compartilhada
(KORTEN, 2018) na sociedade hoje, estdo condizente com a “narrativa sagrada de capital e
mercados”, cujas crengas estdo em torno da legitimidade de que “tempo € dinheiro”, “dinheiro
¢ riqueza” e “o consumo material ¢ o caminho para a felicidade. Ganhar dinheiro cria
riqueza,impele o consumo a aumentar a felicidade e ¢ o propdsito que define as pessoas, 0s
negdcios € a economia”H. Como fica explicito na proposi¢do central da campanha em que o
“agro ¢ a industria riqueza do Brasil”, e tanto os vegetais, quanto os animai, sdo tidos como
instrumentos (meios) para um determinado objetivo que € a geracao da riqueza (fim) no pais.
Narrativa que ¢ trabalhada diariamente na programag¢ao da maior emissora do pais, sendo uma
das campanhas mais continuas e abrangentes da historia da propaganda brasileira.

Essa narrativa e atual paradigma condizem principalmente com as cosmologias do
“patriarca distante” e da “grande maquina”, cujas visdes de mundo sdo sintetizadas como
“Meu relacionamento mais importante ¢ com um Deus distante que ¢ fonte de toda
capacidade de acdo consciente e significado” e “existe um cosmo interligado de uma maneira
mecanica, destituido da capacidade de ag¢do consciente e que ndo possui nenhum propdsito ou
significado”, respectivamente.

Dessa forma, vemos que a crenca na riqueza arquitetada na argumentagao retdrica da
campanha do “projeto agro” condiz com as crengas, a cosmologia e o paradigma ja
estabelecido na sociedade, efetuando uma agdo de confirmacao da logica que ja esta implicita
dentro do campo de relagdes objetivas. No entanto, a mudanga no comportamento de
consumo, nos modos de vida, nas formas de manifestacdo contra-hegemonicas em favor do
direito e da vida dos animais, tem ganhado forca nas ultimas décadas e grande impulso nos
ultimos anos e isso deu em grande parte, tanto pela acdo dos agentes da sociedade civil
organizada, do campo do cinema (através da producdo dos filmes e documentarios citados),
mas também pela acdo dos agentes hegemonicos do mercado, que ao perceberam a continua e
crescente onda vegana por todo o mundo, executaram compras e fusdes de empresas
denominadas startups de tecnologia e comida, denominadas foodtecth que trabalham com
intensa pesquisa e desenvolvimento de solucdes alternativas aos produtos carneos e lacteos de
origem animais, através da produgdo principalmente de carnes vegetais a base da proteina da

ervilha, soja e grao de bico, e de leites de améndoas, castanha de caju, castanha do Pard, coco,
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arroz, ervilha, entre outros. O investimento também inclui empresas de producao de carnes a
base de células cultivadas de animais em laboratorio, a chamada “carne limpa”.

Para os movimentos sociais de defesa animal, o veganismo representa uma luta
abolicionista pela libertacdo animal, pela mudan¢a no sistema alimenta e pela aceitagdo do
carater senciente dos animais. Para o mercado, o veganismo representa um nicho de mercado
a ser explorado e atendido para que nao haja perdas na fatia do mercado de consumidores que
ndo aceitam mais o consumo de produtos de origem animal ou testado em animais. Varias
empresas do setor de cosméticos de beleza estdo se adaptando a essa “nova” demanda e
buscando alternativas de teste com tecido humano cultivado em laboratério, € com isso,
percebe-se um constante readequacao das marcas e produtos para a conquista dos selos
“cruelty free” e “vegano”. Para as multinacionais tradicionais de carnes de origem animal,
como a MC Donalds e Nestlé, ja ha a inclusdo de op¢des veganas na lista de produtos, com
boa aceitacdo pelo mercado consumidor em todo o mundo, indicando maiores investimentos
nessa area. E para empresas da pecudria, como a BRF e JBS no Brasil e a Tyson food no
Estado Unidos, todas gigantes do mercado de carne bovinas, o investimento em produtos
veganos, trata-se de uma expansdo de tipos de proteinas, para o atendimento de uma area
especifica do mercado.

Algumas dessas empresas que produzem alternativas de carnes a base de vegetais,
utilizam dentre os ingredientes, a soja, que além de estar vinculada ao desmatamento e a
degradacao do meio ambiente, ¢ ligada diretamente a cadeia produtiva do boi e da criagao de
animais, ja que a maior parte da sua producao vai para a criacao de ragdo para os animais. Por
1sso, uma parte do movimento vegano ¢ critico ao surgimento de produtos veganos de grandes
industrias ligadas a pecudria, porém outra parte considera que estamos em um processo de
transformagdo e € necessario agregar e dialogar com os grandes produtores para que a
mudang¢a macro aconteca a longo prazo, com o fim da submissdo dos animais ao sistema de
criagdo para 0 consumo.

Mesmo com formas de acdo diferentes de acordo com o habitus de cada agente, ¢
importante ressaltar que a atual mudancas nos padroes de consumo, mesmo que ainda
permaneca como minoritaria, representa um alteracdo no jogo do campo do mercado
fomentada pelos agentes ndo dominantes e ndo hegemodnicos dentro do campo, os
consumidores, indicando ndo apenas uma nova op¢ao de compra, mas uma nova consciéncia
de consumo, que leva em consideracao a origem do produto, as agdes da empresa produtores
com 0s animais € com a natureza, ¢ também o resultado que aquela a¢do pode trazer para o

planeta como um todo e para o proprio individuo. Em poucos momentos da histéria, vimos



uma agao tao difusa e individualizadaﬁ gerar tamanha perturbagao dentro do campo de forgas
do mercado. Aprofundaremos a seguir o processo de consciéncia de consumo sobre o campo

do agronegdcio.

.6.3 CONSCIENCIA DE CONSUMO E A VERDADE INDIGESTA SOBRE O CONSUMO
DE ALIMENTOS AGRO NO BRASIL

A mudanga nos padrdes de consumo que estd resultando em uma movimentagdo
dentro do campo da agropecudria para o atendimento a demanda reprimida gerada pela busca
de alimentos mais naturais, organicos e¢/ou sem ingredientes de origem animal, foi e estd
sendo provocada por uma série de agdes originadas dos agentes que se situam fora do
quadrante dominante ¢ de maior influéncia no interior do campo, ou seja, o grupo formado
por consumidores e o grupo formado por ativistas e integrantes de movimentos sociais, estes
ultimo geralmente opositores ao modelo de criagdo intensiva dos grandes produtores do
agronegdcio.

Como j4 foi mencionado, hd uma grade heterogeneidade entre e dentro desses dois
grupos de agentes, ja que o habitus individual e coletivo varia de acordo com as informagdes
e as experiéncias de cada um, moldando as disposi¢des para a acdo de cada integrante desses
grupos. Para alguns ativistas de movimentos sociais em defesa da natureza, da biodiversidade
e da Amazonia, a pauta mais importante ¢ a defesa do meio ambiente, e com isso realizam
acoes de debates, producao de contra-informacao, manifestagdes, abaixo assinados, boicotes e
a preferéncia e valorizacdo do consumo se dad principalmente para produtores familiares
ligados a agroecologia e a produgdo organica de alimentos e produtos em geral.

No entanto para o grupo crescente de consumidores que optaram pela dieta vegana ou
pelo estilo de vida vegano nas Ultimas décadas, a bandeira principal de luta ¢ o direito a vida
dos animais tidos como de consumo, da mesma forma como os animais domésticos possuem
direito a vida sendo inclusive tutelados pelo Estado, e para isso buscam diversas formas que
contribuam para mudanga no sistema alimentar dominante. Para que esses consumidores se
recusarem a participar da cadeia do agronegocio como consumidores de produtos de origem
animal, houve um movimento individual contrario ao fluxo do campo, cujas crengas, normas,
regras e valores estdo voltados para a perpetuagcdo do padrao social e cultural estabelecido na

sociedade em que a explora¢do de animais para o consumo alimentar, vestudrio e outros, ¢

8 E importante destacar que existem inimeras agdes coordenadas de boicotes & empresas, organizadas por ativistas,

instituicdes do terceiro setor e grupos de pesquisa, no entanto, ha uma agdo difusa em paralelo a essas agdes
coordenadas, que estio distribuidas de forma nio organizada por consumidores de todas as partes do mundo.



normatizado e legitimado socialmente. A recusa do consumo do padrdo estabelecido na
sociedade, representa uma agdo contra hegemonica, ja& que ha uma clara contraposicdo as
normas e regras do campo em disputa. H4 uma disputa pela crenca no conceito sobre
consumo, que ¢ modificada radicalmente na visdo da maioria dos individuos que optam pelo
ndo consumo de produtos agro de origem animal, que passa necessariamente por produtos e
servicos que nao causem dor e sofrimento a uma animal.

Alguns consumidores optaram pela mudanga nos hédbitos de consumo por uma questao
de satde, devido as alergias e inflamagdes provocadas pela ingestao do leite de vaca, da carne
de animais pelas excessivas doses de hormonios e medicamentos, ou pela preferéncia de
consumo de frutas, legumes e verduras que ndo contenham agrotdxicos, mas seguem
consumindo produtos de origem animal em bolsas, calgados, acessorios, maquiagens,
produtos de beleza, entre outros, e esse nimero também vem crescendo. Nesses casos, 0O
individuo busca a melhoria da sua alimentacao por questdes individuais de saude. No entanto,
a maioria dos consumidores que se autointitulam veganos ou vegetarianos estritos, nao
consomem produtos de origem animal, nem carne, ovos, leite de vaca e derivados, € nem os
demais produtos, tampouco os produtos testados em animais. A principal questao nesse caso ¢
direito dos animais em primeiro lugar, seguido das preocupag¢des com o meio ambiente e por
ultimo as questoes relativas a propria saude.

Em todos os casos, ha um nivel de mudanga de consciéncia de consumo que permite o
individuo analisar de forma mais ampla a cadeia de produgdo ao qual determinado produto
esta inserido, através de novos habitos de compra como a leitura dos ingredientes que constam
nas embalagens, a busca de informacdes sobre a origem do produto e da empresa produtora,
entre outras. A questdo mais importante para a maioria desses consumidores na outra da
efetivacdo da compra ¢ ter a informagdo se esse produto ¢ vegano/vegetariano, pois essa
nomenclatura ja o caracteriza como um produto que atende aos anseios dessa parte de
consumidores.

Alguns desses consumidores também disseminam informagdes sobre o veganismo
e/ou sobre produtos veganos na internet, que caracteriza em alguma medida uma forma
individual de ativismo, outros ja integram institui¢des de prote¢do animal, e outra parte ndo se
envolve com a questdo. A maior parte dos consumidores consome de forma moderada os
produtos veganos disponibilizados por empresas ndo veganas ligadas as cadeias da
agropecuaria, ¢ outros sdo terminantemente contrarios ao consumo dessas empresas, mesmo
com opg¢des veganas. O nivel de engajamento e ativismo ¢ varidvel, mas no geral, a maioria
das pessoas que optam pelo veganismo possuem uma disposi¢cdo para algum tipo de

divulgacdo sobre o assunto de formas variadas.



Esse cenario demonstra uma mudanca variavel nos niveis de consciéncia de consumo,
dentro do ambito da mudanga de consciéncia em geral, relacionado com todos os ambitos da
vida e ndo apenas sobre o consumo, comumente chamada de “expansdo da consciéncia”.
Aqui nos atemos a analisar essas mudancas no ambito do consumo e os efeitos no campo da
agropecuaria ao qual os consumidores estdo inseridos.

No ambito do Brasil, a maior parte da populagdo que se considera vegana esta situada
nas regioes sul e sudeste, principalmente no Estado de Sao Paulo, o qual demonstra acelerado
investimento em empresas € marcas para atenderem esse publico, contando com a criacao de
algumas inovagdes como um “boutique de carnes veganas”, uma espécie de acougue para
churrasco exclusivamente para o publico vegano. Mesmo que ainda haja mais incidéncia de
populacdao considerada vegana e vegetariana nos grandes centro do pais, a produgdo de
informagdes de cunho mais popular sobre o veganismo, tem abrangido pessoas de diferentes
classes sociais, através principalmente de influencers e youtubers do veganismo que enfocam
o trabalho na desmistificagdo sobre o veganismo como algo caro e apenas para as classes de
maior poder aquisitivo, como ¢ o caro de perfis como o “veganoperiferico” com 320 mil
seguidores na rede social instagram, e a ativista Luisa Mel que possui 3,5 milhdes de
seguidores na mesma rede, com abordagem abrangente sobre a prote¢do de animais
domésticos, animais explorados para entretenimento em aquarios e zooldgicos, tidos como de
consumo pela industria da agropecudria, pautas sobre o meio ambiente, a Amazdnia e
divulgacao sobre o veganismo por um vi€s politico, cultura e ideologico, sendo considerada

uma das maiores ativistas do veganismo no Brasil.

Figura 92 — Postagem na rede social da ativista vegana “Luisa Mel”
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Fonte: Instagram (2020)

A disputa de sentido também entra no campo do veganismo com as tendéncias que se

<

voltam mais para o “veganismo estratégico”, que apoia as iniciativas de lancamento de
produtos veganos de grandes empresas veganas, da agropecuaria e multinacionais de fast-food
e alimentacdo, bem como ha outras ramificagdes ideoldgicas que se voltam para o chamado
“veganismo popular” mais ligado a pauta da agroecologia e da produgdo de pequenos
produtores, da comida sem agrotoxico e da popularizagdo do veganismo para todas as classes.

Ainda assim, vemos que mesmo com 0s posicionamentos politicos e ideoldgicos
diversos sobre um novo modelo de consumo mais pacifico e moralmente justo pautado na nao
exploragdo animal, o veganismo e o vegetarianismo estrito, representam uma mudanga na
consciéncia sobre a realidade das cadeias de producao e consumo, intensificados nas ultimas
décadas. Hoje a palavra vegano, o estilo de vida e dieta vegana s3o extensamente mais
conhecidos do que em periodos anteriores por grande parte da populagdo, em diversas classes
sociais e regioes geograficas, mesmo que em diferentes nivel de entendimento sobre o assunto
e diferentes classes sociais. As expressdes veganismo, vegetarianismo € vegano, tornam-se
cada vez mais conhecidas para a populagdo em geral, gerando posi¢des convergentes,
divergentes e indiferentes a questdo, bem como acontece com o setor agropecuario. Quanto
mais acesso a internet principalmente, mas também aos meios de comunicagdo tradicionais,
maior ¢ a possibilidade de receber informagdes diversas sobre as questdes que envolvem o
consumo de alimentos e de produtos em geral de origem animal e vegetal e a exploracdo e
maus tratos envolvido nessa cadeia, e também as questdes ligadas ao meio ambiente e a
Amazobnia.

As informagdes chegam das mais diversas formas e por diferentes meios, mas apds o
recebimento das informagdo negativas sobre a exploracdo dos animais pela industria, o uso
intensivo de agrotdxicos nas plantagdes, o desmatamento causado pelo setor e a ligagdo entre
as diversas informag¢des com o consumo individual, a acdo resultante por essa expansao de
conhecimento sobre o assunto, mostra-se diferente de acordo com cada individuo, devido o
que Barbero (1997) chama de mediagdes no processo de recepgao das informagdes, em que o
receptor ndo recebe de forma passiva a mensagem, mas sim de forma ativa a partir de uma
interpretagdo Unica que considera as mediacoes envolvidas na comunicacdo como a familia,
0s amigos, as instituigdes (escola, igreja, trabalho), a midia, as experiéncias anteriores, entre
outros. O capital cultural (1984) ¢ de fundamental importancia para a forma de compreensao
da realidade sobre o consumo que estd sendo posta a partir de novas informacdes.



Por isso a mudanca na consciéncia de consumo, apesar de ser influenciada pelo grande
volume de informagdes continuamente produzidas sobre a cadeia da agropecuaria, a
exploracdo animal, a contaminagdo do leite e a os maus-tratos as vacas, a devastacao
ambiental, os agrotoxicos, os problemas relacionados com a saide humana, entre outros, cada
individuo ir4 receber, processar, refletir e agir de forma individualizada. No entanto, o que as
mudangas nas demandas e nos habitos de consumo tem mostrado, ¢ que o impacto das
informagdes relacionada ao sofrimento animal causado pela indastria da pecudria, de
cosméticos e farmacéutica, tem resultado em uma maior sensibilizacdo e acdo efetiva de
mudanca de consumo. Nao se trata aqui de juizo de valor sobre qual “pauta” ¢ mais
importante, se do meio ambiente ou se dos animais, pois em esséncia ambas tratam da vida,
porém, a questdo senciéncia animal, ou seja, o fato do dos animais conseguirem perceber
emocdes como dor, medo e sofrimento, tal como os cachorros e gatos, tem impactado de
forma mais decisiva em prol da recusa de produtos de origem e/ou testados em animais e
efetivamente da mudanga no consumo.

Portanto, mesmo com a retorica de ‘“bem-estar animal” utilizada pela midia
agropecuaria ¢ até mesmo por agentes do campo cientifico mais convergentes ao modo de
producdo e exploragdo animal pelo sistema do agronegécio atual, o impacto psicoldgico no
individuo que recebe informacdes sobre a forma de exploracao animal e o sofrimento causado
por esse setor a esses seres, gera um forte desconforto devido uma interrupgao na coeréncia
das suas cognicdes, ou seja, ocorre o fendmeno da dissonancia cognitiva fazendo com que a
mente busque novas crengas ou novos pensamentos que justifiquem a agdo praticada. Por isso
mesmo a estratégia dos agentes hegemodnicos em pautar o referido conceito, para a redugao
dessa dissonancia na mente do consumo. Em termos praticos, o consumo quer pensar e
acreditar que aquele ato de consumo ndo prejudica a sua saude, ndo prejudica o meio
ambiente e também gera dor e sofrimento para nenhum animal, ha um senso de inacdo quanto
a responsabilizacdo individual das a¢des, como um desresponsabilizagdo e uma propensao a
culpabilizag¢ao “apenas” dos agentes hegemonicos do campo (Mercado, Estado, Midia).

Isso ndo quer dizer que a responsabilizagdo pelo sistema de produ¢ao atual e todos os
prejuizos inerentes a esse modelo devam ser depositados unicamente aos consumidores,
isentando os agentes dominantes e de maior poder dentro do campo, como sugerem algumas
empresas, mas sim, quer dizer que os agentes hegemodnicos agem conforme a logica propria
da maximizagdo e perpetuacao do capital, tornando fudo mercadoria e riqueza, desde minerais
até animais, homogeneizando a forma como cada ser ¢ tratado pela industria, ou seja, os
animais, os vegetais, 0os minerais, os elementos quimicos e a natureza como um todo sdo

postos em pé de igualdade quanto ao que representam para a economia € a sociedade, meros



insumo e mercadorias. O porco se torna bacon, a vaca se torna leite e bolsa, o boi se torna
bife, a soja se torna ragdo, o minério de ferro se torna ago, o carbono se torna crédito de
carbono, e assim por diante.

No entanto, h4a de fato uma responsabilidade aos consumidores quanto a validagdo
desse sistema de producdo econdmica através do ato do consumo dos produtos provenientes
desse modelo. A questdo nao estd em debater se o consumidor tem ou ndo outra op¢ao, ou
qual ¢ o nivel de consciéncia de consumo enquanto um ato politico ou exclusivamente como
sobrevivéncia material, mas seja qual for o contexto e a disposicao durante o ato do consumo,
ha uma legitimagdo do atual sistema alimentar por todos os agentes que agem dentro do
campo, sejam com maior poder como as empresas, sejam com menor poder como 0s
consumidores, ou seja, os consumidores participam s3o uma peg¢a chave para a perpetuacao
desse sistema.

Justamente pela fundamental e estrutural fun¢do dos consumidores para a manutencgao
do mercado, os investimentos em marketing e propaganda sdo imprescindiveis dentro de
qualquer setor econdmico, podendo ser direcionado para a persuasdao dos beneficios de um
determinado produto e marca, ou como no caso do agronegocio brasileiro, para o
convencimento de uma imagem positiva do setor e para a consolidagdo de narrativas
associadas ao sistema de producdo alimenticia como a melhor op¢ao ao pais e modelo a ser
validade e seguido, representando a riqgueza do Brasil.

Por isso o campo comunicacional e mididtico sdo estratégico para a disputa de
verdades, narrativas, paradigmas e cosmovisodes sobre a realidade da sociedade. A “expansdo”
ou mudanga na consciéncia de consumo se da quando se da o processo de novas informagoes
— novas reflexdoes — novas ag¢oes, ou a manuten¢cdo da consciéncia de consumo ocorre
quando ndo ha o recebimento de novas informacdes sobre o mercado ou quando ha essa
expansdo nas informagdes, mas ao invés do desenvolvimento de um processo de novas
reflexdes, ha pelo contrdrio, uma recusa sobre a nova realidade imposta pelas novas
informacdes e uma busca das crengas que condizem com a agdo que se quer manter, nesse
caso o padrio de consumo, e assim as narrativas como “‘sustentabilidade”, ‘“‘bem-estar
animal” e “produgdo sustentavel”’, cumprem contribuem para a reducdo da dissonancia.

A negagdo da realidade ou fuga da relacdo entre determinadas informagdes podem ser
consideradas como um tentativa mental de redu¢do da dissonancia, até mesmo para individuos
com posicionamentos mais criticos em relagdo ao mercado da agropecuaria. Um exemplo
desse processo ¢ relacionado as informagdes sobre a cadeia da soja, que ¢ alvo de muitas
pesquisas criticas, manifestacdes contrarias em redes sociais ¢ producdo de conteudos

denunciativos que buscam expor todos os maleficios e conflitos existentes dentro dessa



cadeia. No entanto, a soja estd diretamente e intensamente ligada a cadeia de produgdo do
gado e da pecudria em geral, porque a maior parte da producdo da soja ¢ destinada a ra¢do dos
animais. Segundo pesquisadores da Embrapa%, cerca de 2/3 da producao mundial de farelo de
soja ¢ consumida por suinos e aves. E esse tipo de informacao, apesar de ndo ter a mesma
presenca na midia em termos quantitativos em relagdo aos conceitos hegemonicos e
fortalecedores do campo da agropecudria, ¢ pautada, mesmo que raramente, até mesmo em
portais de noticias como o “época negocio”, integrante da midia que mais investe no

agronegocio no Brasil, a Rede Globo.

Figura 93 — Manchete Epoca Negocios

COLUNAS

Maior parte dos graos vira
racao, e nao alimento humano

Reduzir ou tirar as carnes do cardapio reduz enormemente a demanda por
monoculturas e uso de terras. A mudanga favorece sistemas agricolas mais
saudaveis e sustentaveis

Fonte:
Epoca Negocios (2020)

Isso demonstra que ha uma circulagio de informacgdes hegemodnicas e nao
hegemonicas por diferentes meios, e € claro com diferenca de poder comunicacional devido
as diferencas quantitativas e qualitativas em termos de produc¢do e de capital comunicacional,
no entanto, a cada dia ¢ mais possivel que o consumidor receba informagdes a cerca do
produto e da cadeia produtiva ao qual o produto pertence.

A questdo da dissonancia cognitiva vai de encontro justamente com o individuo que ja
possui um certo nivel de informagdo sobre a realidade da producdo agropecudria, mas que
mesmo assim, mantém o padrdo cultural de consumo de carne, leite e ovos, integrantes da
mesma cadeia produtiva que muitas vezes ¢ alvo de criticas por parte de determinado
individuo, a soja. Os prejuizos ambientais causados principalmente por monoculturas como a
soja, a0 mesmo tempo que resulta em criticas e mobilizagdes organizadas ou ndo, ndo tem
sido capaz de fomentar uma acdo individual abrangente na maior parte dos integrantes da
sociedade em geral, no sentido de uma recusa ao consumo dos produtos ligados a cadeia de
producao da soja, como os produtos derivados de animais, com certas excegdes. O capital
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cultural, o habitus, os padroes sociais compartilhados, a comodidade, tornam-se mais fortes
do que a disposicdo em tornar o habito de consumo um ato politico de contraposi¢ao ao
sistema de producdo. Isso quer dizer que mesmo que a sociedade saiba em diferentes niveis,
quais s3o os prejuizos causados pelas cadeias de producdo ligadas a destruicdo do mesmo
ambiente e ao sofrimento animal, hd um grande senso de manuten¢do do status quo através da
perpetuagdo dos habitos de consumo validado pela sociedade.

Entretanto, para os consumidores que se intitulam veganos, a realidade sobre o
sofrimento dos animais explorados pela industria da pecudria e ligados consequentemente a
cadeia da soja, entre outras cadeias, ¢ tdo impactante que o fendmeno da dissonancia, ao invés
de buscar novas crengas para condizer com o ato de consumo praticado, refor¢ca a crenga
sobre o sofrimento animal contido no produto, e modifica o padrdo de consumo para um
modelo em que o individuo ndo faga parte de um sistema que contraditorio as suas atuais
crengas e valores.

Em muitos casos, ja existe uma disposi¢cdo ao respeito a vida dos animais nesses
individuos, mas o que geralmente ndo ha ¢ uma abrangente percepgao sobre a realidade vivida
por eles dentro do sistema de producdo alimentar industrial, ou em alguns caso, ha uma
percepgao parcial que ao se expandir através de novas informagdes, novas experiéncias, ou a
combinacdo de ambos, torna possivel a mudanca no héabito de consumo pela recusa ao
consumo de alimentos de origem animal, mesmo que essa a¢do represente um movimento
contra-hegemonico no campo econdmico, social e cultural.

A dor pelo entendimento de estar situado em uma posicao de contribui¢do e validacao
de um modelo de exploragdo animal através do ato do consumo, torna-se maior do que a dor
da reprovagdo social pelo ndo seguimento das regras e normas sociais estabelecidas através
dos valores e crengas legitimados como hegemonicos na sociedade, juntamente com todos os
onus resultando dessa decisdo, como a mudan¢a na dindmica cotidiana de consumo, ja que
atualmente o mercado prioriza a producao de produtos de origem animal.

O descumprimento de regras validadas socialmente como o padrao de consumo de
produtos através da exploragdo animal, gera uma perturbagdo ¢ um desconforto dentro do
campo perante os agente hegemonicos, que terdo que buscar novas formas de atendimento a
essa demanda reprimida, e por isso a onda crescente do mercado vegano, mas também perante
aos demais agentes ndo hegemodnicos como os consumidores, que se veem confrontados
consciencialmente com o fato de al@uns individuos se recusarem a seguir as normas por

questionamentos que “parecem ser’l) legitimos, o ndo sofrimento animal. E a separagdo

8 As aspas sugerem que os consumidores carnistas se veem obrigados a confrontar as proprias crencas sobre a

legitimidade ¢ a moralidade do ato de consumo praticado, ja que forma logica, o correto moralmente ¢ ndo causar dor a
outro ser, mesmo que em beneficio dos humanos.



semantica e cultural existente entre animais domésticos (pets) e animais tidos como de
consumo (animais apropriados pelo sistema agropecudrio) tende a se tornar cada vez menos
valida do que o entendimento sobre a igual das espécies biologicamente, fisicamente,
mentalmente e como seres sencientes.

Essa mudanca tem sido alavancada pelos proprios ativistas e ONG’s internacionais do
direito dos animais, celebridades internacionais, celebridades virtuais (influencers e
youtubers), pela produgdo crescente de conteudos sobre veganismo, pela pressdo ambiental
sofrida ao planeta pelo atual sistema de produgdo alimentar da agropecuaria, € pelo proprio
mercado que cresce a passos largos rumo a alternativas ao consumo de carne de origem
animal, como ¢ o caso de producdo de carnes e proteinas de origem vegetal, de células
cultivadas em laboratorio, e leites vegetais, neste caso, apropriando-se de uma bandeira de
luta abolicionista e a transformando em uma oportunidade de mercado. Situagdo que causa
discussdo e divergéncia entre os agentes do campo do veganismo, principalmente entre os
“veganos estratégicos”, que concordam com a producdo de mercadorias veganos pelo
mercado mesmo que por empresas nao veganas ¢ do agronegdcio, € 0s ‘‘veganos
abolicionistas” que buscam uma mudanca completa na mentalidade e no sistema de producao
alimentar e economico, com o fim do especismo e da exploragdo animal.

Mesmo com divergéncias tedrico-conceituais e praticas, o veganismo essencialmente
busca a libertagdo animal do regime de exploragdo e de propriedade imposto pelo sistema
capitalista na logica de que o outro (natureza e animais) devem ser explorados para o
beneficio humano. Para a grande maioria dos tedricos e ativistas do movimento vegano, os
animais existem para os seus proprios fins € ndo para serem explorados e servirem aos
humanos como objetos € mercadorias, mesmo que a padrdo cultural até os dias de hoje, seja
voltado para a exploracdo animal. A difundida frase de Alice Walter representa bem a forma
de pensamento abolicionista do movimento vegano ao afirmar que “Os animais do mundo
existem para seus proprios propositos. Ndo foram feitos para os seres humanos, do mesmo
modo que os negros ndo foram feitos para os brancos, nem as mulheres para os
homens. ’H.Portanto, em esséncia o veganismo traz uma questdo ética e moral sobre a relagdo
a relacdo de exploracdo entre os animais humanos e os animais ndo humano.

Dessa forma, vemos que had um contexto muito heterogéneo relacionado as mudancas
nos padrdes de consumo dentro do campo da agropecudria, principalmente nas ultimas
décadas, com grande apropriagdo do mercado do agronegocio através da expansao da

producdo de proteinas de origem vegetal, abarcando ndo apenas o publico vegano, mas o

8  Texto original: The animals of the world exist for their own reasons. They were not made for humans any more than

black people were made for white, or women created for men. Fonte: Vegetarian times (1989)



publico em geral que busca alimentos mais saudaveis. No entanto essas novas movimentagdes
surgiram pela tendéncia de expansdo da consciéncia de consumo de individuos que
modificaram as suas percepgdes sobre o outro, o animal ndo humano, vendo-o como um ser
vivo que tem o direito a vida, tal como o animal humano, e portanto, ndo deve ser explorado
nem para a producgao de alimentos, nem de roupas, acessorios ou cosmeéticos.

Esse processo de mudanga no padrao de consumo a partir de uma nova consciéncia
sobre os processos que envolvem a producdo dos alimentos e das mercadorias em geral,
assemelham-se ao processo dialético de desenvolvimento da consciéncia para a consciéncia
de si, que segundo o sistema filosoéfico de Hegel (1992) ocorre em um processo constante de
mudanca através da contradi¢dao, considerada como um requisito para a mudanga do mundo
pela consciéncia do mundo. Nesse movimento dialético da consciéncia em busca do
conhecimento de si mesma (autoconhecimento), o itinerdrio da consciéncia de consumo se
inicia pela fese, caracterizada pela ideia de si enquanto consumidora dentro de um
determinado padrdo de consumo (o padrdo hegemodnico do consumo do agronegdcio),
seguindo para o segundo momento da antitese, momento em que ha uma contrariedade de
ideias (comer animais ¢ prejudicial aos animais e a natureza), e por fim, surge 0 momento da
sintese, em que ha um resultado do embate entre a tese e a antitese, resultando em um nova
tese sintetizada pela contrariedade das ideias apresentadas.

Nesse momento de sintese, podem surgir novas consciéncias de consumo que irdo
rejeitar totalmente o antigo padrdo de consumo, adotando um estilo de vida vegano, por
exemplo, ou que irdo abandonar parcialmente o antigo padrdo, mas manter algumas
caracteristicas, como os chamados “flexetarianos”, ou at¢é mesmo que irdo manter o antigo
padrdo pela total rejeicdo da antitese apresentada. Claramente esse processo vai variar de
acordo com cada consciéncia ndo apenas pela nova informacdo recebida (antitese), mas por
outros fatores ambientais, culturais e emocionais, os quais exercem variado grau de influéncia
em cada individuo.

Por esse motivo existem pessoas que sao totalmente convergentes e totalmente
divergentes as narrativas construidas sobre rigueza do Brasil pelo “projeto Agro” e sobre a
normatividade dos padrdes de consumo apresentados pelas propagandas. Porém, mesmo para
aqueles consumidores que absorvem uma nova antitese sobre o seu atual padrao de consumo
e em sintese, decidem manter a atual fese, ha uma situagdo de desconforto psiquico pelo
questionamento sobre a validade da consciéncia de consumo dominante. Isso ocorre por
exemplo com pessoas carnistas que se defrontam com imagens de documentdrios e
investigacdes sobre a exploracdo animal pela pecudria industrial, € mesmo assim, decidem

manter o seu estilo de vida e padrdo de consumo alimentar, no entanto, ha uma perturbagao



nas psicoldgica pela incompatibilidade das informacdes apresentadas com as crengas que
sustentam a escolha do determinado padrao de consumo, afetando a dissonancia cognitiva,
fazendo com que o individuo rejeite veementemente as informagdes apresentadas ou como
comumente acontece, rejeite e critica a classe de consumidores em geral intitulados veganos.
Segundo Lin-Schilstra e Fischer (2020) os consumidores entram em um dilema moral
ao continuarem consumindo carne associado ao “baixo bem-estar animal”, mesmo com uma
crenca pessoal de que os animais devem ser bem tratados. Conforme os autores, o dilema
ocorre quando o consumo de carne de animais resulta em um conflito entre os valores,
motivacdes, questdes filosdficas, comportamentos e estilos de vida, materializado por
emocdes negativas e dissondncia cognitiva, que acionam um mecanismo psicologico de
mitiga¢do ou resolucdo desses sentimentos, que podem ser resolvidos pelo ajuste dos valores
para a adequacdo do comportamento ou a mudanga do comportamento para o ajuste aos

valores.

No entanto, na pratica, situagdes relacionadas a comportamentos menos amigaveis
aos animais nem sempre podem ser facilmente evitadas. Para reduzir a dissonancia,
na maioria dos casos, os consumidores ndo mudam seu comportamento para seguir
seus valores morais, mas mudam suas crengas para corresponder ao seu
comportamento. Mudar as crencas também resolve o dilema da carne, j& que ndo ha
mais um conflito entre o comportamento e os valores pessoais. Reavaliar e priorizar
valores pode resolver a dissonancia, por exemplo, por meio do licenciamento do
comportamento de contra-valor. “Fiz uma grande doa¢do para uma organizagio de
bem-estar animal, agora tenho direito de comer a carne que eu quiser” [...] A
racionalizagdo ¢ outra forma comum de legitimar as crengas sobre a alimentacdo de
animais como parte da heranga humana. Argumentos como “os animais ndo sentem
dor da mesma forma que os humanos” costumam justificar o consumo de carne sem
levar em consideracdo o bem-estar animal e, portanto, evitando emocdes negativas.
Razdes mais sutis sobre como as pessoas justificam o comportamento podem ser
encontradas na filosofia pragmatica, onde o sacrificio do bem-estar animal é
considerado aceitdvel ao passo que o sacrificio dos animais ¢ pesado contra os
beneficios para muitas pessoas. Assim, as pessoas podem resolver o dilema da carne
mudando seu comportamento (movendo-se em dire¢do a carne de alto bem-estar
animal), mas ironicamente também mudando suas crengas (reavaliando sua posi¢éo
em relag@o a produtos de carne amigaveis aos animais de uma forma que pode levar,
em a longo prazo, para um menor consumo de produtos de carne amigos dos
animais) (LIN-CSHILSTRA; FISCHER, 2020, p.13).

Essa justificacdo para a perpetuacdo no padrido de consumo de carne de animais
através do “bem-estar animal” contribui para a redu¢do do desconforto causado pela
dissonancia cognitiva resultando do aumento de informagdes sobre os problemas de satde
relacionados ao consumo de carne e principalmente pela questao ética de exploragao animal.
Para Ursin (2016) o “paradoxo da carne” demonstra a tensdo no raciocinio moral entre as

emocdes e os principios que o consumidor onivoro se defronta ao gostar de comer carne, mas



ndo gostar de matar e machucar animais, portanto, pela légica do paradoxo a crueldade com
os animais ¢ ilegitimo, matar os animais com o “minimo sofrimento” e respeito ao estatuto
moral do animal, pode ser considerado legitimo. Mesmo assim, o consumidor que consome
animais e que estd cada vez mais esclarecido sobre a dor e sofrimento caudado pelas cadeias
de producdo de produtos com a carne e o couro dos animais, tende a se confrontar
psicologicamente com a dissonancia cognitiva resultando desse paradoxo.

Rothgerber (2014) elenca pelo menos oito estratégias utilizadas por consumidores
onivoros para a redu¢ao da dissonancia cognitiva provocada pela consciéncia de consumo de
carne de animais como a evitagdo, dissociacdo, mudanga comportamental percebida, negagdo
da dor do animal, negacdo da mente animal, justificativas pro-carne, reducdo da escolha
percebida e mudanga comportamental real, e Ursin (2016) ja descreve trés formas de

resolugdo da tensdo oriunda desse paradoxo:

Primeiro,a tensdo pode ser tratada com a mudanca de um comportamento para se
ajustar aos seus valores. Em segundo lugar, pode ser aliviado por
ajustar o significado de seus valores para se adequar ao seu comportamento.
Terceiro, ¢ possivel defender seus valores e ajustar sua percep¢do dos fendmenos
para alinhar seus valores com o proprio comportamento. Passo rapidamente por cada
uma dessas estratégias para resolver ou neutralize o paradoxo da carne (URSIN,
2016, p. 133).

Para os ativistas veganos a categoria “bem-estar animal” prejudica o movimento
abolicionista de libertacdo e dos direitos dos animais, pois possibilita a manuten¢do do status
quo da exploracao industrial dos animais e encobre a realidade de crueldade sofrido por eles
pela agricultura industrial, enquanto que para o mercado essa categoria estd sendo
estrategicamente trabalhada como integrante das narrativas positivas relacionadas a imagem
do agronegécio como vimos na campanha “agro: a industria-riqueza do Brasil”. Essa
estratégia se assemelha a apropriacdo pelo mercado dos termos como ‘“desenvolvimento
sustentavel”, “sustentabilidade” e ‘“agricultura sustentavel”.

A questdo prioritaria da nossa problematica ndo ¢ o aprofundamento sobre as causas
que levam determinados individuos a prosseguirem com o mesmo padrao de consumo ditado
pelo mercado da agropecudria e enquanto outros rejeitam esse modelo a partir de novas
informagdes sobre a a origem e a forma de produgdo que envolvem os animais da
agropecuaria, ja que esse acdo de mudanca ou permanéncia (mesmo que com novas
justificativas que atenuem a dissonancia) se d4 pelo embate de informagdes, narrativas e
conceitos em disputa no campo comunicacional entre os agentes hegemoOnicos e nao

hegemonicos do campo da agropecudria, que estdo em relagdes de poder e forca para o



convencionamento sobre o melhor padrdao de consumo a ser seguido, em harmonia com os
valores e crencas normatizados pela sociedade.

Para os agentes dominantes do mercado, especificamente o grupo empresarial
denominado Rede Globo, a narrativa a ser seguida e legitimada, refere-se ao agronegocio
como riqueza do Brasil, que gera lucro, ¢ produtivo, tecnoldgico, popular e representa tudo ao
pais, em uma constru¢ao mididtica eu busca englobar a cotidianidade, a tradicdo e a memoria
como agro. Enquanto que agentes ndo hegemonicos do campo como ativistas e ongs, seguem
buscando a perturbagdo dessa narrativa através de discursos que denunciam por um lado, a
destrui¢do ambiental da floresta amazonica e do meio ambiente em geral principalmente
devido o desmatamento causado por essa atividade, o elevado consumo de &gua, a
desertificacdo, e as consequéncias negativas da monocultura para o solo e por outro, a
dentincia da crueldade e dos maus-tratos sofridos pelos animais tanto em termos fisicos,
quanto em termos psicoldgicos como o afastamento dos bezerros das vacas ao nascerem, para
a extragdo do leite e para envio dos pequenos animais para producdo de baby beef, por
exemplo.

O processo de mudanca de consciéncia de consumo, portanto, apesar de ser
influenciado por propagandas, contetidos informais, matérias jornalisticas, imagens e
documentarios advindos de diversos agentes em disputa no interior do campo pelo
estabelecimento do padrdo de consumo, ainda ¢ um processo individual influenciado pela
midia, pela cultura, pelas instituicdes sociais € pela organizacao societal em geral, mas que
estd sendo capaz de gerar uma movimenta¢do no campo devido o aumento crescente dos
consumidores denominados veganos e as tendéncias reveladas pelas pesquisas de aumento
desse nicho para as proximas décadas, por diferentes motivagoes. E esse pode ser um lampejo
ou uma luz no meio da escuriddo da espécie humana em se relacionar de forma harmoniosa
com as demais espécies e com toda a biosfera do planeta Terra.

Porém, mesmo que haja inimeras estratégias cognitivas e psicoldgicas contribuam
para a redugdo da dissonancia gerada pela perpetuagdo da cultura de consumo baseada na
pecudria industrial, cuja cadeia estd direta e intensamente ligada ao desmatamento da
Amazodnia, a monocultura da soja, as emissdes dos gases do efeito estufa e a crise climatica,
as doengas e prejuizo a saude, as pandemias e superbactérias, € a dor, o sofrimento e morte de
bilhdes animais, ainda assim o modelo de ingestdo de animais através do consumo do
agronegocio ¢ legitimado pelos consumidores e validado por toda a sociedade.

A sociedade ainda esta pautada na légica do paradigma cartesiano materialista e nas
ligoes de Adam Smith de competicdo e maximizagao dos lucros, cujas premissas e conceitos

estdo tdo fortemente entranhados na psique da sociedade como pardmetro normatizado que



imagens como a de inimeras vacas em uma linha de produg¢ado sao absolutamente banalizada e
triviais, tendo circulagcdo nacional sem chocar ou causar nenhuma comogao pelo publico em
geral, ja que ¢ legitimo o tratamento igualitario dispensado aos animais nao humanos, aos
vegetais e aos minerais. Todos sd3o considerados como meras mercadorias que devem ser
produzidas da forma seguindo a logica da produtividade, da competitividade e da
lucratividade, conforme o Aabitus do mercado, sem no entanto considerar a abissal diferenga
biologica, cognitiva e fisica entre os animais ndo humanos explorados pelo mercado e os
vegetais e minerais. As ONG’s internacionais e nacionais em defesa dos direitos dos animais e
com uma visdo igualitaria e justa sobre o direito de todas as espécies, buscam através da
comunicacdo nas redes sociais € na internet, expandir a percepcao da sociedade quanto a
exploragdo realizada pela industria da agropecuaria, utilizando taticas (CERTEAU, 1990) de
contraposi¢do da informagdo positiva divulgada pela midia da propaganda do agronegdcio
durante a pandemia, para mostrar o lado sombrio da exploragdo dos animais durante a

pandemia e durante o dia-a-dia do sistema de produgao.

Figura 94 — Publicacdo MFA Brasil sobre a exploragdo animal durante a pandemia
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Figura 95 — Mosaico de imagens contra-hegemonicas MFA Brasil
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A dificil e indigesta verdade sobre o agronegocio no Brasil, representada pelas
narrativas de riqueza do Brasil nos videos da campanha agro, ¢ demonstrada pelo sucesso e
aceitabilidade da campanha pela sociedade em geral, evidenciada pelos quatro anos
consecutivas da campanha. As narrativas criam justificativas reconfortantes para a mente de
que o agronegocio, além de ser a riqueza, também ¢ tudo, incluindo o “bem-estar animal” e a
“sustentabilidade”, sendo assim nao ha incoeréncia em consumir do agro. No entanto, quando

se tem uma nova percep¢do € um novo entendimento sobre como funciona a cadeia do



agronegocio, fica evidente que o consumo de produtos agro, como o consumo de carne, leite,
ovos, além de produtos de cosméticos e beleza, tem papel preponderante na consolidacio e
perpetuagdo no modelo do agronegdcio no Brasil. E isso gera um senso de
autoresponsabiliza¢do do ato de consumo como um ato politico que € praticado por cada
agente consumidor dentro do campo, seja de forma consciente, seja de forma inconsciente.

Consumidores contra hegemonicos que realizam escolhas de consumo que fogem o
padrdo estabelecido na sociedade, e que sdo contrdrias ao modelo de esgotamento dos
recursos naturais ¢ de exploracao animal, podem ser considerados como impulsionadores de
um conflito e da perturbagdo das crengas que regem o campo do consumo agropecuarista no
Brasil e no mundo.

A mudanca na consciéncia de consumo pode representar um caminho para a mudanga
na consciéncia humana, ja que esse ritual é necessario e praticado por toda a espécie humana e
hoje vemos uma importante e crescente tendéncia de contraposi¢do ao modelo atual de
exagerada racionalizagdo da natureza que resultou no isolamento do homem a natureza
(JUNG, 2000%). A contraposi¢ao ao modelo de consumo atual, conformado e validado pelas
normas coletivas, permite ao individuo o processo de desidentificagdo com o Eu (eu como
carne) e a busca pelo “realizar-se a si mesmo”, através do processo que Jung (2000a) chamou
de individuagdo, que permite a diferenciacdo do todo e formagao do particular a partir de uma
nova disposi¢@o e constituicdo de um esséncia individual, que neste caso ¢ representada pelo
posicionamento politico do ato de consumo, como um forma de desenvolvimento da
personalidade individual (Ibid, 1976).

A mudanga nos padrdes de consumo de um consumidor, que a partir de processos
reflexivos sobre todas as varidveis que envolvem os processos de produ¢do dos produtos do
agronegocios, ou pelo menos as informagdes relacionadas com os prejuizos ambientais e a
exploragdo animal, pode ser considerada também como ‘“autoconsciéncia” ou “consciéncia
reflexiva” (CAPRA, 1996) da nogdo de si, enquanto um individuo consumidor, com
capacidade critica de reflexdo e pensamento.

S6 o tempo dira se o processo de mudanga da consciéncia de consumo ira levar a
espécie humana a percorrer o itinerario do desenvolvimento da consciéncia de Hegel (1992),
o processo de individuagdo de Jung (1964) ou a autoconsciéncia superior de Capra (1996), e
tornar possivel que os animais humanos se tornem uma espécie ndo apenas tecnologicamente
avangada, mas moral, ética e consciencialmente evoluida, capaz de conviver pacifica e
harmoniosamente com as demais espécies do planeta, sem explorar ou causar destrui¢do nos

outros seres que compdem a biosfera terrestre.



O que podemos dizer sobre os fatos hoje, ¢ que o modo de producao alimentar
baseado na monocultura e na pecudria, causam danos irreversiveis ao planeta devido a
devastacdo de grandes areas para a criagdo do gado e de outros animais, colabora com a
extingdo de espécies de plantas e animais selvagens, produz gases do efeitos estufa que
desequilibram o clima na Terra, consomem quantidades absurdas de 4gua, e ainda, geram
muita dor e sofrimento ao animais ndo humanos, que sdo explorados como meras
mercadorias. E esse sistema persiste, mesmo havendo diversas alternativas verdadeiramente
sustentaveis, ecoldgicas e éticas de de produgdo alimentar, capazes de gerar uma harmonia
entre a vida de todas espécies, no entanto, a humanidade prefere seguir o modelo destrutivo de
alto consumismo, de exploracdo de outras espécies, de degradacdo ambiental, de pandemias,
que esta levando o planeta ao colapso.

Ha uma grande insisténcia na negac¢ao da realidade sobre os processos que envolvem a
dinamica de exploracao planetaria, que imputa uma légica de mercado, arcaica e mecanica, na
relacdo de utilizagdo dos recursos naturais e na exploracdo animal, que segue sendo
legitimada pela maior parte da sociedade, seja através do mercado e do Estado, seja através
dos consumidores. Mesmo para aqueles consumidores mais criticos e esclarecidos sobre a
logica perversa do mercado, hd uma legitimag¢do desse mesmo sistema através do consumo
dos seus “produtos” como carnes, ovos, leite e derivados. Se ha uma critica a monocultura da
soja, a0 desmatamento e ao desperdicio de agua, por um individuo que segue consumindo
carne, o consumo nao se traduz em um ato politico de posicionamento dentro do campo em
disputa, mesmo que haja criticas e manifestagdes verbais ou escritas, hda a0 mesmo uma
valida¢ao do mesmo sistema através desse consumo.

No entanto, ratificamos que um proporcionalmente pequeno mas exponencialmente
crescente grupo de consumidores (agentes ndo hegemonicos do campo) estd se posicionando
de forma contundentemente contraria as regras do campo, e aos valores e crengas socialmente
compartilhados pela sociedade, pois se negam a consumir produtos oriundos da exploragdo
animal, provocando uma fissura no contrato simbolico de perpetuagao do status quo do
mercado diante da sociedade. E o que torna essa agdo politica de consumo mais perturbadora
aos demais agentes hegemonicos e ndo hegemonicos que seguem as regras do campo, ¢ a
motivagao ética e moral que leva tais consumidores a negacao desse modelo.

Para esse peculiar grupo de consumidores intitulados veganos pelo direito dos
animais, trata-se de uma questdo abolicionista e portanto, nao ¢ possivel a negociagdo através
das narrativas pretendidas pelo mercado como “bem estar-animal” ou informagdes vindas de
organizacdes mundiais normativas da saide como a OMS que indica a ingestdo diaria de leite

de vaca em beneficio da saude. Nao ha nesse caso, nenhum estratégia de marketing que possa



ser efetiva para legitimar a situa¢dao de exploracdo dos animais. Esses agentes enxergam uma
realidade ndo compartilhada pela maioria da populacdo de forma explicita, mesmo que
conscientemente as pessoas no geral ndo concordem com o sofrimento animal, no entanto os
mecanismo cognitivos ja descritos entram no campo mental para reducdo da dissonancia. Na
pratica os consumidores que negam consumir os “produtos” da pecudria, questionam a
questao ética na exploracao e no consumo de animais ndo humanos.

Para os abolicionistas, ndo seria negocidvel o “bem-estar” na época da escravidao de
negros e indios, tampouco seria negociavel a subserviéncia da mulher em relacdo ao homem.
A reivindicagdo ética se trata da libertacdo dos animais para que vivam o seus proprios
proposito € ndo para servirem de consumo ao homem em rituais estabelecidos culturalmente
como os “churrascos”. Trata-se de uma questdo sobre ética, moral e justica. No entanto, se
voltassemos ha dois séculos no Brasil e reivindicdssemos a libertacdo das pessoas negras
escravizadas ou had um século e propuséssemos igualdade entre homens e mulheres, essa
proposicao seria ignorada pela grande maioria da sociedade ja que seria contraria as normas e
valores estabelecidos ao funcionamento da sociedade da época. Hoje, ainda soa como
“estranho” e “radical” a libertagdo dos animais da exploragdo humana. Mesmo com inumeras
alternativas mais sauddveis, mais sustentdveis, mais justas, mais éticas e mais humanas de
promover a alimentacdo humana, a sociedade em geral continua seguindo a dieta alimentar
ditada pelo Estado e pelo Mercado, baseada na exploracdo e escravizacdo dos animais tidos
como de consumo, exceto os animais tidos como domésticos como caes e gatos, que além de
serem tutelados pelo Estado, tornaram-se nicho de mercado como consumidores pets.

O desenvolvimento do ser humano, passa inevitavelmente pelo processo de
transformagdo da consciéncia humana. O desenvolvimento intelectual que possibilitou a
dominagdo da tecnologia, também demonstrou o que o ser humano ¢ capaz de fazer com essas
descobertas, o massacre da propria espécie humana através de bombas nucleares de
desintegracdo em massa. O desenvolvimento tecnologico ndo foi acompanhado por um
desenvolvimento consciencial. No entanto, estando a humanidade a beira de um colapso da
sua existéncia enquanto espécie devido a perpetuagdo da mentalidade de exploragdo e
escravizagao do outro, percebido como fora de si, ou seja a natureza, os animais € 0s outros
seres humanos, encontramo-nos diante de uma crise a nivel planetaria resultado da proprio
pensamento e acdo do homem como espécie dominante de maior intelecto. Ao mesmo tempo,
também estamos diante de um oportunidade de evolugdo nao apenas tecnoldgica, mas
consciencial, que nos permita ajustar as nossas crengas, valores, pensamento e acdo de forma
mais harmonica e pacifica com todos os seres que vivem no Planeta, dependendo disso a

nossa preservagao enquanto espécie.



A verdade indigesta ainda ndo compreendida pela humanidade € que o processo de
evolucdo consciencial que permitira a evolugdo da espécie e a harmonizagdo com as demais
espécies que integram o planeta Terra, deve se da de forma individual gerando uma massa
critica coletiva que permitira a mudanca de toda a sociedade. Ja4 ndo é mais possivel delegar a
responsabilidade pela “salvacdo do planeta” ou da sociedade para o Estado e para o mercado.
A historia mostrou que independente do alinhamento politico-ideologico de governo, a logica
perversa materialista de exploracdo dos recursos seguem presente em todos os casos em
diferentes graus. Tampouco ¢ possivel deixar nas maos de empresas que criam narrativas e
retdricas para justificar a mesma agado predatdria com os animais € a natureza.

Por isso, mesmo que o mercado seja um dos maiores agentes dominantes na
sociedade, ele necessita da acdo do agente ndo dominante, o consumidor, para validar a sua
logica de mercado, ja que ¢ o individuo que estd na ponta do sistema de producdo que vai
decidir comprar ou nao aquele produto disponibilizado de forma persuasiva pelas mais bem
elaboradas estratégias de marketing. Mesmo assim, a decisdo de validacdo do processo
(compra) esta nas maos do consumidor. Essa ¢ precisamente o ponto demonstrado pelo
mercado de consumo vegano, que tem criado uma onda crescente a partir dos consumidores e
que tem provocado o surgimento de um outro mercado mais sustentavel e sem exploragdo
animal, bem como a adaptagdao do mercado tradicional através da apropriagdo de narrativas e

discursos que buscam convencer sobre a imagem de sustentabilidade e “bem estar-animal”.

.6.4 MUDANCA DE PARADIGMAS E NOVOS CAMINHOS PARA O
DESENVOLVIMENTO?

A Rede Globo busca criar a narrativa sobre o que representa a riqueza do pais através
dos videos da campanha do “projeto agro”, com estratégias retoricas que objetivam convencer
sobre algo que ja estd declarado como uma proposi¢ao construida como verdadeira e positiva,
a saber, tudo o que é riqueza faz parte do agronegocio. E importante destacar que a estratégia
discursiva nao busca construir a imagem de que o agronegocio tem valor, mas de que ele € o
proprio e Unico valor e tudo o que faz parte dele é o proprio valor e riqueza, ja que o agro é
tudo, tanto no sentido objetivo material como os tidos produtos agro, resultantes da
exploracdo animal e vegetal, quanto em um sentido mais subjetivo e intangivel, como a
memoria, a cotidianidade, a tradicdo, a cultura, a historia, as pessoas em si € 0s animais em si,
a floresta em si, os costumes, ¢ a modernidade. Tudo se integra ao conceito do agro como
integrantes dessa categoria construida. A verdade construida ¢ a de que nada escapa ao agro,

J& que tudo se resumo ao agro e € ele proprio € a riqueza do Brasil.



Nessa logica, o agronegdcio abarca o conceito de genteﬁ também construido pela
categoria pop ja que o agro representa discursivamente tando as pessoas do campo que
produzem, quanto as da cidade que consomem. Além das estratégias discursivas ja ressaltadas
como a modernidade e a tecnologia, ja que o agro é tech e ¢é representado simbolicamente
como a industria do Brasil.

Essas estratégias discursivas e simbolicas buscam por um lado uma identificagdo com
a verdade mididtica produzida, j4 que a audiéncia em alguma medida consome o que estd
sendo exibido pelos videos e podera se autoidentificar com a nomenclatura de morador(a) do
do meio rural ou urbano, representados ndo como um individuo com toda a sua complexidade
intrinseca, mas como um consumidor do agro.

Dessa forma, percebemos que ha uma tentativa de estabelecimento ndo apenas das
estratégias discursivas e das categorias conceituais sobre a riqueza e o valor do Brasil, mas
através delas, busca-se o estabelecimento da crenga no agronegdcio como o modelo
econdmico e de geracdo de riqueza do Brasil. Com o estabelecimento dessa crenga como a
melhor forma de organizagdo e producgdo da riqueza, ha um estabelecimento do modelo de
desenvolvimento do pais representado pelas narrativas estabelecidas como verdadeiras e
positivas sobre o agronegocio, que discursivamente, ndo estd separado da vida das pessoas,
mas que faz parte do dia-a-dia da populagdo, demonstrado através da retorica de
cotidianidade.

Os recursos comunicacionais persuasivos que compdem o texto, as imagens € 0s sons
da campanha variam a cada video, mas mantém a estrutura publicitaria de argumenta¢do em
que ha uma proposicdo central afirmando sobre o que o agro ¢é [...], seguida de dados que
corroboram o que foi dito, com o auxilio de garantias e apoios em formato de fatos midiaticos
sobre o modelo do agronegocio. Essa estrutura que enfoca o aspecto qualitativo e quantitativo
da campanha busca estabelecer a crenca no agronegdcio brasileiro que representa algo para
além do juizo de valor sobre um setor econémico, mas a validacdo e legitimidade do préprio
modelo econdmico ao qual esta inserido o agronegocio.

Esse modelo se situa dentro da perspectiva da narrativa neoextrativista, que conforme
ressalta Gudynas (2019) sdo histérias descritas como um trama que descreve situagdes e
significados a partir de diversos argumentos, tal como ¢ desenvolvida na campanha agro, em
que a retdrica foi construida para sustentar o modelo extrativista do pais como benéfico e
necessario, a0 mesmo tempo em que hd uma anulagdo, distor¢do ou encobrimento das
informagdes relativas aos impactos sociais, ambientais e animais, em um movimento que

legitima o modelo apresentado e dificulta a busca por alternativas. Nessa logica, o

¥ Conforme a proposi¢do central da campanha veiculada em 14 de agosto de 2020, em que o “agro é gente”.



desmatamento causado pela conversdo da florestas em areas de pastagens, a emissao de gases
do efeito estuda, a crueldade praticada contra animais das fazendas de criagdo, a
contaminac¢do da vegetagao pelo uso de agrotoxicos, o empobrecimento do solo pelo cultivo
de monoculturas, os conflitos agrarios, dentre outros prejuizos, sdo anulados ou minimizados
através de categorias discursivas que simbolizam a normalizacdo e harmonizagdo entre a
atividades agropecudrias e os efeitos resultantes dela.

A narrativa do agronegdcio ¢ ao mesmo tempo sofisticada porque abarca outras
narrativas e categorias discursivas ja circulantes e simbolicamente inteligiveis na sociedade,
como a memoria, cotidianidade, lucratividade, produtividade, entre outras e também ¢
agressiva do ponto de vista do marketing tanto pela alta periodicidade de inser¢des, quanto
pela normatizagdo de uma cosmovisdo de mundo hegemodnica sobre a relagdo entre o
homem/mulher e o outro (natureza e animais). Essa cosmovisao fabricada ndo condiz com as
cosmovides segundo fulano, cliclao e beltrano, cujo pilares se caracterizam por uma relagao
mais harmonica entre o ser humano e a natureza, pelo contrario. Essa cosmovisdo retratada
pelo agronegocio representa o que fala Boaventura de Souza Santos (2008) como as
propriedades expropriadas da natureza pelo pensamento da ciéncia moderna dominada pelo
paradigma materialista e pela racionalidade hegemonica instrumental.

Para o agronegocio, todos os elementos da natureza e os animais ndo humanos sao um
produto do agro, que devem seguir uma logica de mercado de produtividade e
competitividade para a geracdo de lucro e da "riqueza do Brasil", cabendo ao individuo, o
papel de consumidor validante do modelo, das narrativas e da cosmovisdo estabelecidas pelo
agronegdcio midiatizado.

As preferéncias e os habitos de consumo alimentar, de vestuarios, de cosméticos, e de
produtos e servigos em geral, ndo fazem parte da esséncia do individuo, mas sim, foram
moldadas emocionalmente e socialmente a partir das informagdes sobre o mundo e sobre si
mesmo decorrente da vivéncia no mundo. E quanto mais bem estruturada e fundamentada for
a representacao feita sobre o mundo e sobre si mesmo, a luta contra a imagem iluséria do
mundo (JUNG, 1964) se torna mais dificil, por isso as ferramentas de marketing sdo
estruturalmente necessarias e estratégicas ao mercado para a criacdo dos desejos e para a
representacao da imagem nao apenas das relacdes mercadologicas mas da propria vida como
uma todo e sobre o proprio individuo enquanto um ser consumidor, contribuindo para a
construgdo da cosmovisao pretendida pelo mercado, referente a uma “sociedade do consumo”
(BAUMAN, 2008), em que o processo consumidor se torno uma pratica estrutural da

sociedade.



A falta de consciéncia ou uma consciéncia limitada sobre a forma de organizagao da
sociedade pelo consumo e sobre o papel exercido pelo individuo consumidor enquanto um
agente validador dessa forma estruturante da sociedade a partir da logica da economia de
mercado, ¢ um fator perpetuante das regras e normas que regem esse campo social marcado
pela submissdo do social pelo mercadologico. A crenga nesse modelo ¢ fundamental para a
perpetuagdo do mesmo, que compde a cosmovisdo do paradigma dominante materialista
instrumental. A questdo paradigmatica, pouco discutida na sociedade e no préprio campo
cientifico no geral, ¢ imprescindivel para o entendimento das acdes dos agentes que integram
a sociedade em diversos campos, seja no académico-cientifico, mercadologico, midiatico,
institucional, seja pela propria forma de constituir os problemas e suas resolucdes na
sociedade.

Para Goswami (2015) h4a uma falta de sincronia entre o que se acredita € o que se
pratica que pode ser vislumbrado pelo modo como se vive, devido a uma incongruéncia no
sistema de crencas coletivo, exemplificado através da critica pela forma como o ativismo ¢

praticado hoje:

“Primeiro, uma notavel falta de sincronia em sua abordagem - falta de sincronia
entre aquilo que os ativistas pensam ¢ falam ¢ o modo como realmente vivem e
agem. Em outras palavras, os ativistas ndo tem autoridade moral. Desse modo,
vemos ativistas da paz, que pregam a paz, mas ndo tem paz pessoal. Temos ativistas
do ambiente perdidos em atividades consumistas e materiais, que destroem o proprio
ambiente. E, por ultimo, mas ndo em ultimo lugar, temos ativistas religiosos
recorrendo a uma das atividades mais antirreligiosas: a violéncia na forma de
terrorismo. Segundo: os ativistas de hoje ndo tem novos paradigmas a oferecer, nao
tem um novo paradigma para a solugdo de conflitos ou para diminuir as diferengas
ou para demonstrar porque a arte, as humanidades ¢ a espiritualidade sdo
importantes. Na auséncia de novos paradigmas organizadores, ndo surge nenhuma
solucdo de longo prazo para os problemas que enfrentamos (GOSWAMI, 2015, p.
20).

A critica do teodrico ndo se refere ao ativismo em si, mas as bases paradigmaticas € o
sistema de crencas norteador dos movimentos devida a essa falta de sincronia no pensar, falar
e agir, ja que os ativistas acreditam em um mundo ideal, com justi¢a, paz ¢ amor, que sao
conceitos idealistas oriundos do pensamento platonico (ocidente), nos upanishads (taoismo) e
na cabala (oriente), que conforme descreve Goswami (2015, p.21), integram a filosofia do
idealismo monista na qual “a consciéncia e suas ideias vém primeiro, a consciéncia ¢ a base
holistica de toda a existéncia; tudo o mais, como manifestagdes materiais, € secundario [...] a

plenitude ¢ primaria enquanto a fragmentagdo material do mundo manifestado ¢ secundaria”.



Goswami (2015) cita como uma amnésia coletiva essa falta de sincronicidade e a atribui ao

estabelecimento da ciéncia moderna baseada no paradigma materialista cientifico atual:

A principal razao para a nossa amnésia coletiva € a ciéncia moderna (pré—quéntica)ﬂ
baseada no materialismo cientifico, a ideia ja apresentada de que a matéria —
consistente em objetos separados e independentes — ¢ a base de toda a existéncia, e
que tudo o mais, inclusive a consciéncia, ¢ secundario. [...] O sucesso dessa
moderna ciéncia materialista em explicar os fendmenos naturais e, em especial, o
sucesso de um fruto dessa ciéncia — a tecnologia, na melhoria das nossas condi¢oes
de vida — sdo tdo grandes, tdo generalizados, que toda a nossa cultura tem sido
influenciada, aberta ou veladamente, pela metafisica materialista subjacente a ela. E
os ativistas nascidos e criados nessa cultura materialista mundial ndo conseguem
deixar de alimentar conceitos metafisicos conflitantes, que causam a falta de
sincronia entre seu pensamento, seu discurso e suas agdes (GOSWAMI, 2015, p.
21).

E vale ressaltar, conforme ¢ destacado por Artés (2015), que a filosofia do século
XVIII até o inicio do século XX, se caracterizava por uma visdo mecanica do mundo, e
somente a partir da convencao Solvay de Fisica de 1927, com a presenca dos grandes
pensadores da ciéncia do século XXH, foi afirmada a necessidade da rentincia da descri¢do
causal dos fendmenos microscopicos no tempo € no espago, € as concepcoes deterministas,
com um deslocamento de concepgdo sobre a realidade em que “passamos do determinismo
subjacente da teoria classica ao indeterminismo fundamental do mundo quéntico” (ARTES,
2015, p. 2015). No entanto, para além dos limites da ciéncia e das aplicacdes tecnologicas
dentro do mercado bélico e do mercado de consumo, que possibilitaram a construgdao de
bombas atdmicas e aparelhos celulares, computadores, entre outros, a filosofia do pensamento
mecanicista do mundo, ainda ¢ dominante no concepcdo sobre a realidade para a maioria da
sociedade.

Por isso essa falta de sincronicidade citada pro Goswami (2015) ndo se restringe ao
campo do ativismo, e ¢ permeada por toda a sociedade pela visdo de mundo marcada pela

filosofia mecanicista e materialista da realidade, reforcada e continuamente consolidada pelas

%0 Goswami cita a ciéncia moderna como pré-quantica baseada no materalismo cientifico, referindo-se a fase anterior

da ciéncia baseada na fisica quantica. Para o fisico Salvador Miret Artés do Instituto de Fisica Fundamental de Madrid, a
ontologia da mecanica quantica foi marcada, dentre outras descobertas, pelos quantum de energia de (PLANCK, 1900), pela
dualidade onda-particula da natureza da luz (EINSTEIN, 1905) e pela dualidade onda-particula da natureza da matéria (DE
BROGLIE, 1923-1924) e suas consequéncia mais evidentes, o que possibilitou a constru¢do da teoria quantica de maneira
bastante abstrata, porém contundentemente precisa. “A reproducdo dos fatos experimentais e suas predicdes tem sido
qualitativamente corretas e quantitativamente precisas. No entanto, a incégnita de se esta teoria nos fornece uma visao
profunda da realidade subjacente, a escala microscopica, permanece. Seguimos nos perguntando permanentemente se o
mundo é tal como é, tal como vemos ou tal como medimos. Essa questdo provém do direito mais elemental de qualquer
pessoa, interessada no nosso mundo, de se interrogar sobre as consequéncias das proje¢cdes mentais e interpretagdes derivadas
da teoria quantica.” (ARTES, 2015).

o Bohr, Heisenberg, Dirac, Pauli, Kramers, Born, Einstein, Planck, De Broglie, Bohm, Schrodinger, entre outros
(ARTES, 2015).



crengas e valores construidos e compartilhados socialmente pelas instituigdes sociais
dominantes do campo do Estado, do mercado, da midia, moldando gostos, preferéncias e
habitos de consumo, conforme as regras hegemonicas.

Podemos exemplificar essa dindmica através da crenca construida desde a infancia
sobre o consumo de leite de vaca como uma pratica positiva, agradavel e importante para a
saude dos humanos em todas as fases da vida, devido a necessidade da ingestdo de calcio ao
organismo, sendo uma orientagdo normatizada pela Organizagdo Mundial da Saude, como
pratica que deve ser seguida diariamente. No campo do mercado, as empresas utilizam
estratégias emocionais de marketing para atingir o publico infantil e construir uma imagem

positiva e criar um vinculo emocional com o ato de consumo leite de vaca.

Figura 96 — Propaganda do Leite Parmalat de 1996

Fonte: Extra.globo.com (2020)

Seguindo o habitus do mercado, as estratégias publicitaria utilizadas fomentam um
desejo pelo consumo a partir de questdes emocionais, com a utilizagdo de ferramentas
diversas que buscam persuadir sobre o consumo do produto em questdo. As questdes inerentes
ao processo de produgdo do leite, reivindicadas pelas associagdes do direito dos animais,
como a exploragdo e a crueldade no tratamento das vacas devidos os machucados oriundos
tanto do manejo da ordenha por aparelhos que machucam as tetas e também pelos danos

causados pela forma como sdo amarradas, como ja foi mencionado ao longo do trabalho,



obviamente ndo sdo inseridos na publicidade, e muito raramente entram em pauta na esfera
publica midiatizada, ja que a exploracdo da vaca para a extracdo do leite para consumo
humano, ¢ uma pratica institucionalizada na sociedade e fomentada por instituigdes
competentes da area da economia e da saude. Existe, portanto, legitimidade na subjugagdo e
exploracdo da vaca para o consumo do leite humano, pela 16gica materialista da exploragao do
outro, neste caso, a vaca.

Essa explorada animal, bem como as demais, situam-se longe dos olhos da sociedade,
facilitando a inércia no debate moral e €tico sobre a exploracdo animal e para contribuir com
quietude sobre a questdo, ¢ criada pelo mercado, a verdade midiatica de bem-estar animal,
corroborando para a amnesia coletiva e falseamento de normalidade da realidade da pratica de
exploragdo e crueldade com os animal, comprovado pela livre circulagdo e aceitacdo de

imagens como essa.
Imagem das vacas na propaganda agro

A reacdo coletiva a essa imagem ndo gera comog¢ao indignacdo pela exploracdo da
vaca em um processo de coisificagdo do outro, pelo contrario, ha um extrema falta de empatia
pelos animais sencientes, bem como ha a criagcdo de justificativas psicoldgicas que reduzem a
dissonancia cognitiva para justificar como “normal” a exploracdo animal com expressdes do
tipo “sempre foi assim” ou “precisamos tomar leite de vaca para obter cdlcio”, “a atividade
gera muitos empregos”’, “os animais sdo bem tratados”, entre outra. Mas a questdo ética e
moral de exploracdo em regime de escravidﬁo@ dos animais, nao ¢ sequer considerada pela
grande maioria da sociedade, exceto pelos considerados como “radicais”, como consumidores
autointitulados veganos e vegetarianos estritos ou ongs de combate a explora¢do animal pelo
sistema alimentar e direto dos animais. Esse ¢ um exemplo de como a consciéncia coletiva
esta moldada resultando na pactuacdo do pensamento hegemoénico do paradigma dominante
materialista e cartesiano. Em termos midiaticos, as questdes relacionadas ao desmatamento e
a poluicdo do meio ambiente possui muito mais espago do que a questdo do direito dos
animais.

Apenas um dentre tantos exemplos que podem ser citados para a demonstragao da
forma como o pensamento do paradigma materialista estd impermeado nas mentes e na
consciéncia coletiva de modo geral, pelos que produzem e perpetuam o pensamento

paradigmatico através da economia de mercado perpetuando a sociedade dos consumidores

2 Inserimos a palavra escravidio no sentido de falta de liberdade e pelo regime de propriedade ao qual os animais sdo

submetidos.



em que tudo se transforma em produto como a natureza, os animais (uns enquanto produtos,
outros enquanto mercado consumir como 0s pets) € os proprios consumidores (mercado de
trabalho), bem como a prépria sociedade que legitima o processo pela aceitagdao da logica de
consumo das mesmas mercadorias ofertadas pelo mercado[”.

Porém se houver uma crescente mudancga na consciéncia individual sobre a realidade e
sobre os processos produtivos ligados ao consumo, resultando na mudanga da consciéncia
coletiva, esse processo ao longo do tempo também resultard na mudanga paradigmatica sobre
o entendimento da verdadeira natureza da realidade, possibilitando uma efetiva e positiva
mudanca nos modelos de desenvolvimento econdmico e social, no qual a economia sera um
instrumento de organizacao ¢ dinamicidade da sociedade, integrado ao conjunto da sociedade
¢ ndo mais como o campo norteador da sociedade e dos parametros da vida social, como
ocorre hoje.

Essa inversdao da logica da organizagdo social com base da mudanca paradigmatica
que possibilita a mudanga nos modelos de desenvolvimento coincide como que Korten (2018)
fala sobre a “Narrativa Sagrada do Capital ¢ Mercados” dominante hoje, mas que com
referida mudanca de paradigma e da consciéncia coletiva, também representara a mudanga na
narrativa compartilhada da sociedade para a “Narrativa da Vida Sagrada e da Terra Viva”, em
que a verdadeira riqueza ¢ a “riqueza viva” ou seja, a Terra vida, através dos pilares da
sustentabilidade ambiental, a justica econdmica e a democracia viva como inseparaveis, €
principalmente da mudanca da idolatria ao dinheiro para a idolatria a vida. As nogdes de vida,
de trabalho, de economia e vida em sociedade sdo baseadas nos preceitos da narrativa sagrada
da terra vida que: “mantém um equilibrio co-produtivo entre os seres humanos e a natureza;
propicia um meio de vida saudavel e significativo para todos baseado num compartilhamento
justo e equitativo da verdadeira riqueza; e confere a cada pessoa voz ativa nas decisdes das
quais dependem o seu bem-estar € o bem-estar do todo” (KORTEN, 2018, p. 61). Essa nocao
de riqueza ¢ fundamentalmente diferente da narrativa de riqueza elaborada pela o agronegdcio
através da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”.

Importante ressaltar que a mudanga paradigmatica que possibilita uma mudanca nos
modelos desenvolvimento ¢ possivel através da mudanga na consciéncia coletiva que €
resultante da mudanca individual da consciéncia, que por sua vez consiste na mudanga da
visdo de mundo individual, ou seja ndo é um processo orquestrado pelo estado ou pelo

mercado mas sim pelo agente individual, através da mudanga na perspectiva sobre os valores

9% Cabe ressaltar mais uma vez, que ndo se trata de responsabilizagdo pela construgdo e implantagdo da logica de

mercado e pela mercantilizagdo de tudo, dentro das concepgdes materialistas, porém, refere-se a responsabilizacdo da
legitimagdo da dindmica do mercado pelo ato do consumo, seja devido a influéncia de propagandas, da midia em geral, das
institui¢des sociais, das crencas oriundas da infancia, etc., seja por determinado nivel de inconsciéncia sobre o mercado.
Independente do nivel de consciéncia de consumo, o consumidor tem age como um agente legitimador do 16gica do mercado.



e as crencgas sobre a vida e a verdadeira riqueza do planeta, € essa acdo que parece mais como
um projecao utdpica do que uma possibilidade real, pode ser vista através de exemplos ja
praticados por pessoas ao redor do mundo em diversos ambitos que busca a reconciliagdo e o
estabelecimento de uma relagcdo mais harmoniosa entre o ser humano com as demais espécies
da integrantes da biosfera.

Para Goswami (2015) a consciéncia e a base da existéncia. Dentro do mercado da
agropecuaria especificamente, vemos o que a mudanca individual da consciéncia de consumo
pode afetar todo o campo do mercado a partir da rejeicdo da crenga e valores do campo, pelo a
recusa do consumo de carne, leite e derivados de animais, como produtos produzidos a partir
de peles de animais, cosméticos e produtos testados em animais, nos quais a questao ética e
moral se tornam mais preponderantes do que as normas e valores estabelecidos na sociedade,
simbolizando uma atitude contra hegemonica no campo, causando uma certa perturbagdo e
desconforto psicologico devida a as intensificacdo da dissondncia cognitiva em outros agentes
consumidores, pela existéncia de pessoas que agem contra as regras ja estabelecidas no fluxo
do campo (BOURDIEU, 1963).

Essa realidade na mudanca da consciéncia de consumo, ja ¢ sentida pelo campo hoje e
¢ considerada uma tendéncia para as proximas décadas, tanto as questdes relacionadas ao
crescimento do mercado vegano, quanto as questoes sobre as exigéncias de produtos que
preservam o meio ambiente como um todo. Para o mercado essa realidade representa uma
necessidade de adaptacdo para o atendimento das novas demandas e para os consumidores,
uma dindmica que pode contribuir para a ampliacdo da mudanga de consciéncia a partir das
relagdes de consumo,e ndo apenas restritas a ela.

Para além das apropriacdes discursivas do mercado que buscam criar uma imagem de
mudanga e harmonizagdo entre a exploracdo mercadoldgica da natureza e dos animais através
da construg¢do de narrativas como sustentabilidade, agricultura sustentavel, bem-estar animal,
podemos estar diante de uma processo amplo de expansao coletiva da consciéncia por um viés
individual, resultando na mudanga da consciéncia coletiva, amplificado pela realidade atual
de degradag¢ao do meio ambiente, da exploragdo animal cada vez mais evidente, os problemas
de satde resultante do atual modelo de alimentagdo, e também pelo quadro pandémico, que
pode representar, conforme as tendéncias, algo muito maior do que uma ampliacdo e ajustes
do mercado, mas uma mudanga efetiva nos valores ¢ crengas sobre o fundamento da
realidade, sobre a ética e a moral na relacio do ser humano com a os animais € com a
natureza, bem como entre os humanos, sendo uma real perspectiva no caminho da mudanca
nos modelos de desenvolvimento pela perspetiva filosofica, inciada e amplificada pelo

processo de mudanga da consciéncia individual contra hegemodnica e contra as regras e



normas estabelecidas como “normais” e validas dentro do sistema hoje, pela intensificagdo de
novas informagdes e pela comunicagdo contra-hegemonica de ativistas e grupos em prol do
direito dos animais, da natureza e da vida. Para a mudanca do futuro das proximas geragoes e
real e positiva evolucdo do planeta como um organismo vivo que abarca diversas espécies,
sendo a espécie humana a de maior grau de intelecto, ¢ necessario a busca na mudanga da
consciéncia individual, considerando que a consciéncia coletiva da sociedade ¢ que molda os
padroes e a qualidade do desenvolvimento. Para tanto, deve-se haver uma mudanga no
direcionamento das consciéncias individuais do materialismo e do consumo em que o objetivo
se centra na maximizagdo das rendas e dos padroes de consumo, ndo trazendo
desenvolvimento efetivo e a0 mesmo tempo afastando o ser humano da finalidade maior da
existéncia, para uma mudanga na cosmovisdo sobre o desenvolvimento, que passa por uma
nova reveréncia a vida, uma nova relacdo da espécie humano com as demais espécies do

planeta e uma nova concepgao sobre a vida e a evolucao plena, através de novas narrativas.

.7. CONCLUSAO

A presente tese buscou responder o problema de pesquisa formulado a seguir: “Como
se constituem as relagdes de poder e a dominagdo entre o Mercado da Agropecudria e a
Sociedade através da comunicagdo e da construgdo das narrativas da campanha ‘Agro: a
Industria-Riqueza do Brasil’?”, com a hipotese de que os agentes hegemonicos do campo
fomentam a crenca na narrativa sobre riqueza e sobre os padrdes de consumo na sociedade
brasileira, construida e midiatizada por eles proprios através das estratégias de comunicagao
do agronegocio pelo agentes do campo da midia, que neste caso sdo representados pela
empresa de comunicagdo conhecida como Rede Globo, que produziu a referida campanha,
composta por videos veiculados de forma intensa e abrangente através de toda a programagao
da emissora em diversos formatos, inclusive nos “horarios nobres”, caracterizados pelos
maiores pregos de exibigdo e pelos maiores indices de audiéncia da emissora.

A nossa hipotese afirma que a construgdo das narrativas de riqueza e dos padroes de
consumo pelos agentes hegemodnicos da agropecuaria através da midia e do marketing,
possibilita a pactuagdo de um modelo hegemdnico de desenvolvimento baseado no
neoextrativismo, no pensamento colonial e no paradigma cartesiano-materialista, forjando

uma consciéncia de consumo dos agentes da sociedade, isso porque para que esse modelo de



estruturacdao da sociedade baseado no desenvolvimentismo e na mercantilizagdo da vida seja
perpetuado € necessaria a acdo validante e legitimadora dos proprios agentes da sociedade,
denominados como ‘consumidores’, através do ato de consumo, realizado pelos agentes nao
dominantes do campo dentro da logica e das regras estabelecidas pelos agentes dominantes do
campo, permitindo a perpetuagdo do modelo de sociedade hegemonico, cuja narrativa
dominante ¢ a do capital.

Para a investigacdo do nosso problema de pesquisa e busca pelo entendimento da
hipdtese levantada, constituimos a tese em cinco capitulos sendo o primeiro destinado a nos
subsidiar teoricamente com os conceitos de poder, campo, hdbitus, comunicagdo, marketing,
consciéncia de consumo, desenvolvimento, paradigmas, narrativas e cosmovisdes. O segundo
¢ composto pelos dados do campo da agropecudria e do contexto da regido amazodnica,
considerando as consequéncias negativas ao meio ambiente provenientes da atividade como o
desmatamento e o agravamento da crise climatica. O terceiro capitulo tratou especificamente
do nosso objeto de investigacdo, a campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”, as
pretensOes de marketing e o contexto na qual ela foi criada, bem como analisa a empresa rede
globo, demonstrando o seu envolvimento e interesse direto no setor do agronegécio, e ao final
do capitulo elencamos os principais agentes dentro do campo da agropecuaria, representando-
os graficamente no imagem dindmica do campo comunicacional do agronegécio. O quarto
capitulo discutiu o sistema alimentar e os processos de consumo anti-hegemonicos de um
nicho especifico de individuos denominados veganos, ressaltando tando a questao politica do
consumo, quanto as questdes mercadologicas envolvidas com o veganismo, assim como
também foi abordado a relagao entre a cultura alimentar e a pandemia. No quinto e ultimo,
fizemos uma analise do nosso objeto de pesquisa trazendo o nosso corpus central selecionado
a partir do corpus expandido composto por 103 videos da campanha de propaganda do
agronegdcio da rede globo, possibilitando uma investigagdo académica minuciosa sobre as
estratégias retoricas e persuasivas utilizadas nas propagandas para convencer sobre algo que
ja esta posto como verdade, que a riqueza do Brasil € representada pelo agronegocio.

Com base na aplicagdo da nossa metodologia de campo do Bourdieu juntamente com
o nosso referencial tedrico interdisciplinar, foi possivel a andlise do nosso campo de disputa a
partir da logica, das estratégias e da relacdo de forga entre os agentes que o compde,
permitindo-nos chegar a trés conclusdes independentes, correlacionadas e pertencentes a
diferentes ambitos de analise. Essas conclusdes podem ser chamadas de consideragdes finais
da anélise, mas ndo encerram o potencial investigativo sobre os conflitos e as relagdes de
poder presentes na sociedade pela disputa de capital financeiro, mas pelo contrario, abrem

novos caminhos de investigacdo que permitem novas formulagdes problematicas e



consequentemente novas possibilidades de resolugcdo dos problemas globais que enfrentamos.
Para fins didaticos, iremos expor as trés conclusdes de forma sequencial.

A primeira conclusao reponde a indagagdo feita no titulo da tese, resultado da analise
detalhada e abrangente da atuag¢do da rede globo na disseminagdo de narrativas positivadas
sobre o agronegocio, e da propria natureza do conglomerado de comunicagdo, que nio ¢é
caracterizado exclusivamente como um agente do campo da midia, mas também ¢
considerado um agente do campo do mercado diretamente associado ao agronegocio, ja que ¢
possuidor de empresas de gestdo de fundos de investimento do setor e atua diretamente no
setor como integrante da associagdo referente ao agronegocio.

Essa relacdo simbidtica entre a midia e o mercado da agropecudria sempre se deu
devido os interesses econdmicos diretamente envolvidos nessa parceria, mas no caso
especificamente investigado, o engajamento da emissora ¢ ainda mais incisivo, sofisticado e
eficaz devido a priorizagdo dada dentro da programacao. Sendo que os conteudos abordados
exibidos tanto no espaco publicitario no intervalo das programagdes regulares, quanto dentro
das proprias programagdes jornalisticas e de entretenimento, de forma sempre positivada e
representada simbolicamente como padrio de producdo, consumo e riqueza.

Como todo o envolvimento econdmico direto entre a emissora e o setor do
agronegdcio, ha uma evidente minimizagdo das consequéncias negativas resultantes do
processo de explora¢do do meio ambiente, a nivel local e global, e da crueldade praticada aos
animais explorados para o consumo, envolvido com a producdo dos chamados “produtos
agro”, ou até mesmo a desvinculacdo de certos fatos e acontecimentos com o setor, a exemplo
do desmatamento, que ¢ abordado com um sentido desvinculado ao agronegodcio, com énfase
aos desmatamento ilegais e ndo como na realidade, em que o setor do agronegocio ¢ o maior
responsavel por esse dano. A questdo da financeirizacio do mercado da agropecudria,
proveniente do comércio de terras e da abertura de fundos de investimentos do agronegdcio,
também ¢ um assunto ocultado e raramente mencionado na programacao e ocultado do roteiro
dos videos da propaganda do agronegdcio da rede globo.

O simbolismo presente na campanha nao remete ao setor como um player do mercado
financeiro através da financeirizacdo de titulo fundiérios, ao contrario, ¢ criada uma imagem
de setor que representa a propria industria e a propria riqueza do pais, e a argumentagao
persuasiva criada ¢ construida a partir de grandes tematicas referente ao popular (agro é pop),
ao tecnologico (agro é tech) e a totalidade e abrangéncia do ‘agro’ na sociedade (agro é tudo),
que utilizam textos e imagens que simbolizam um setor lucrativo, produtivo, competitivo, e

que trabalha para os brasileiros, representando a narrativa de riqueza do Brasil.



Para a construgdo das narrativas do agronegdcio, a emissora nao apenas a venda dos
espagos publicitarios, e sim, o patrocinio das propagandas ja produzidas pela propria rede
globo através do seu departamento de marketing, resultando em uma das maiores campanhas
publicitarias ja vistas na histéria, tanto em termos de qualidade, quando em tempo de
veicula¢do, mantendo hd quatro anos uma mesma linha argumentativa que busca persuadir
sobre a narrativas positiva do agronegdcio, como um setor estruturante e totalizante para o
Brasil. Essa acdo representa, como ja mencionamos, ndo apenas um movimento dos agentes
do setor da midia em parceria com o mercado, como comumente ¢ realizado em diversos
setores, mas como o proprio setor do agronegdcio se retroalimentando e se fortalecendo em si
mesmo, dada a natureza dual da empresa rede globo como um agente concomitantemente do
campo da midia e do mercado.

Essa relacdo de fortalecimento, parceria e retroalimentacdo de forgas entre os agentes
do campo da midia e do mercado do agronegocio, além de promover o crescimento
econdmico e financeiro dos referidos campos, também contribui para perpetuagao dos padrdes
de consumo, dos valores, e das crencas que permeiam a consciéncia coletiva da sociedade
brasileira ndo apenas enquanto um ser consumidor inserido em uma logica de mercado, mas
como um individuo que integra uma sociedade com disposi¢des socialmente compartilhadas e
validadas pelo coletivo.

O habitus dos agentes da sociedade, considerada como sociedade de consumo, pois ¢
estruturada para atender a logica do mercado, ¢ continuamente fomentado e validade pelos
padrdoes de consumo, de pensamento e de agdo, presente no enredo € nas narrativas
compartilhadas socialmente e a midia, especialmente a Rede Globo, que ocupa a posicao de
possuidora da maior audiéncia do mercado. Dessa forma, uma mesma mensagem transmitida
através de abordagens diversas com distintas estratégias durante quatro anos para a maior
parte da populagdo brasileira, como € caso da campanha “Agro: a industria-riqueza do Brasil”
ndo possui o poder apenas de vender um produto ou mesmo de fortalecer a imagem positiva
do setor, mas sim, de construir, fomentar e fortalecer as crencas e valores sobre a riqueza, a
cultura, o popular, a comida, o vestudrio, o sentimento de nagao, e todas as escolhas e padrdes
de vida que fazem parte do dia-a-dia da populacdo.

A mensagem sobre a riqueza do Brasil e sobre o poder do agronegocio para a vida dos
brasileiros ¢ repassada diariamente em diversos meios e horarios em momentos em que a
mente do expectador estd focalizada na dor, logo apds a exibicao de telejornais que no geral
enfatizam noticias em cunho mais negativos relacionados a violéncia, desigualdade, mortes,
entre outros, ou no prazer quando o consumidor estd com a mente em estado mais relaxado,

apoOs consumir conteudos de entretenimento como novelas, filmes e programas de televisdao. A



narrativa de que o agro é pop, agro é tech, agro é tudo, nao revela a intensificacdo dos
prejuizos ambientais, sociais e animais, entrelacados com a perpetuacdo do modelo de
desenvolvimento pautado no avan¢o da monocultura e da criacdo de gado, e nem explicita a
verdadeira natureza Agro da Rede Globo j& que a emissora aparece com a persona de grupo de
midia que veicula informagdes jornalisticas, de entretenimento e propagandas de terceiros,
que sdo os agentes do mercado produtores de produtos e servicos. Portanto, a “Globo ¢ Agro”
e a campanha veiculada e comercializada ao setor agro demonstra o total comprometimento
com os agentes desse mercado e consigo mesmo, enquanto um conglomerado de midia que
apoio o crescimento do setor e a si mesma, enquanto midia e enquanto mercado.

Essa criacdo e fomento do modelo de consumo dos “produtos agro”, seja do setor
alimenticio, como vegetais, frutas e carne de animais, seja dos demais segmentos de consumo
como o vestudrio e de combustivel, entre outros, tem a capacidade ndo apenas de influenciar
os desejos de consumo da sociedade, mas de forma ainda mais impactante, possibilita a
formatagdo dos gostos, habitos e preferéncias de consumo, determinando padrdao hegemodnico
a ser seguido e considerado como ‘“normal” pela coletividade, transmitido através da
campanha e corroborado através dos demais produtos midiaticos da emissora, tanto
jornalistico, quanto de entretenimento. Ao longo do tempo esse padrdo se consolida ao longo
do tempo e se torna a referéncia ao modo de consumo da sociedade.

A sociedade dos consumidores ¢ fundamental para a a perpetuacdo do modelo padrao
de produgdo e consumo, ja que sao s6 proprios agentes da sociedade que validam e legitimam
esse modelo hegemonico através de uma pactuacgdo entre os agentes dominantes e os agentes
dominados, através do mecanismo em que os agente hegemodnicos produzem os produtos do
agronegdcio (mercado), facilitam a legislacdo do setor e o acesso as terras (Estado) e aos
recursos financeiros necessarios para a producao (bancos), disseminam a narrativa positiva
sobre esse padrao de consumo (midia), enquanto que os consumidores validam e legitimam
esse modelo através do ato do consumo (sociedade).

Essa ¢ a segundo conclusdo que destacamos como resultado na analise do nosso
objeto, que possibilita a visualizagdo da perpetuagdo de um modelo hegemonico baseado na
mesma logica desenvolvimentista, extrativista e neoextrativista, colonialista e materialista de
exploracdo dos recursos naturais € animais em favor da logica de acumulagdo do capital. A
impressionante e contraditéria perpetuacdo do modelo hegemoénico promovida pelo
agronegocio no Brasil s6 € possivel com a colaboracao de todos os agentes envolvidos no
campo do desenvolvimento, € mesmo que os agentes hegemdnicos tenham poder de producao
e distribuicdo dos “produtos agro”, a sociedade cumpre papel preponderante e imprescindivel

através do consumo, em diferentes niveis de consciéncia, conforme cada individuo. Isso quer



dizer, que cada consumidor tem um certo nivel de entendimento de que integra um campo de
disputa por determinado padrdo de consumo, neste caso, do consumo de alimentos, roupas,
calcados, acessorios, e outros, e independente desse desnivelamento da consciéncia sobre a
funcdo de consumo para todo o sistema, de fato ha a continua perpetuacdo do modelo pela
valida¢do da maior parte dos consumidores.

No entanto, foi possivel verificar que ha uma pequena, mas crescente parcela de
integrantes da sociedade que estdo se tornando cada vez mais conscientes de que o ato do
consumo €, além de um ato econdomico, um ato politico e com papel preponderante no jogo do
mercado. Parte desses consumidores sdo caracterizados por um consumo mais consciente
sobre a propria logica do consumo e suas consequéncias para o meio ambiente, para os
animais, ¢ para o planeta como um todo. Por motivos diversos, mas principalmente pela
empatia aos animais e rejei¢ao a crueldade praticada nas fazendas de criagdo de gado de corte,
leiteiro, suinos, aves, € outros, ¢ cada vez mais crescente o numero de pessoas que se
contrapdoem ao consumo de carne de animais, leite de vaca e derivados, como manteiga,
queijo, biscoitos, etc, tornando possivel o aumento do nimero de consumidores intitulados
como veganos € vegetarianos estritos, € até mesmo consumidores que buscam uma
flexibilizacdo do consumo através da redugao em certa medida do consumo de animais,
chamados de flexetarianos.

Outras questdes também tém contribuido para a mudanga nas preferéncias de
consumo, como a busca por uma alimentacdo mais saudavel, incluindo nesse caso além de
produtos livres de origem animal, também produtos organicos, livres de agrotoxicos. Os
movimentos em defesa animal estdo cada vez mas estruturados e com alcance internacional,
promovendo a disseminagcdo de informagdes contra-hegemonicas sobre o campo do
agronegocio, com denlncias e investigacdes que contradizem as narrativas de “bem-estar
animal” e “agricultura sustentavel”, construidas pela midia do agronegdcio e presentes na
campanha da rede globo.

Portanto, mesmo com grande o poder comunicacional de produgdo e disseminacao de
mensagens publicitarias, jornalisticas e de entretenimento, que a midia do agronegdcio possui,
o consumo anti-hegemonico que se contrapde ao padrdo de consumo do mercado do
agronegocio pelo uso de agrotoxico, fomentou a expansdo do mercado de organicos, e
com maior intensidade nos ultimos anos, possibilitou uma grande difusdo do mercado
de produtos veganos, fortemente atrelado a um novos modelo de vida e ndo apenas de
consumo. Esse crescimento se deve tanto pelos consumidores que se posicionaram de

forma anti-hegemonica dentro do campo e pelas instituicdes do terceiro setor cujas



bandeiras de luta sao focadas na libertagdo animal, quanto pelo proprio mercado busca
o atendimento dessa demanda latente através da criacdo de novas marcas € servigos
livres do sofrimentos animal.

Nesse ponto ¢ importante destacar dois pontos interessantes que foram
resultante do continuo processo de mudancga da consciéncia de consumo. O primeiro €
que a criacdo de novos mercados para atender essa crescente demanda, ocorre tanto
por novas empresas cujas ideologias se aproximam daquelas disseminadas pelas
ONG’s de defesa animal, quanto por empresas tradicionais do mercado, incluindo da
agropecuaria, que mantém os seus investimentos atuais € ampliam o seu nicho de
atuacdo com a criacdo de novos produtos e servicos para essa nova demanda, mas
mantém as mesma ideologia e pratica no mercado. Empresas lideres internacionais e
nacionais do setor alimenticio e de cosméticos, buscam atender a demanda por
produtos veganos e “cruelty free’ﬁ através do investimento em novos produtos ou
novas empresas que estdo no mercado com o intuito de atuarem exclusivamente nesses
mercados.

A terceira consideracdo final que destacamos se refere a possibilidade da mudancga nos
modelos de desenvolvimento através de uma nova perspectiva filosofica e paradigmatica,
como requisito imprescindivel para que seja efetuada tal mudancga, ou seja, ¢ fundamental a
analise das bases filosoficas que sustentam o modelo atual, bem como do paradigma
dominante e socialmente compartilhado. Isso porque o paradigma compartilhado de uma
sociedade reflete as crencas, os valores e as narrativas que embasam a a¢do humana.

Dessa forma o modo de pensar do coletivo estd baseado no sistema de crengas e
valores de um individuo, constituido a partir do paradigma aceito como realidade, das
narrativas ¢ das cosmovisdes que integram as crencas individuais. A perpetuagdo do atual
modelo de desenvolvimento estd diretamente vinculada com a visdo de mundo e paradigma
compartilhado na sociedade.

Isso quer dizer que enquanto mantivermos como legitimo o paradigma materialista
cartesiano como base da sociedade, em que a compreensdo da realidade ¢ puramente material
e portanto a logica de entendimento do mundo ¢ pautada na divisdo entre sujeito (espécie
humana) e objeto (demais espécies), continuaremos buscando solugdes para os desafios
globais e locais dentro dessa mesma ldgica que como vimos historicamente ndo ¢ capaz de
encontrar caminhos harmoniosos e viaveis para a convivéncia pacifica entre todos os seres.

Isso porque dentro desse paradigma que vivemos hoje, as crengas e valores que o ser humano

o Que ndo foram testados em animais.



acredita esta baseado em um pensamento separatista e competitivo da realidade, portanto, ha
uma habitus para a dominagdo do outro que nao ¢ a si mesmo. E essa forma de pensamento
justifica a agdo humana de escravizagao do outro.

A logica da escravizagdo do outro era tdo abrangente no modo de pensar e agir do ser
humano, resultante do sistema de crengas e valores compartilhado, que tem temos uma vasto
registro historico de escravidao do ser humano ao ser humano, dentro da mesma espécie,
como vimos documentado sobre as épocas de reis e imperadores, que possuiam exército de
escravos e servidores, como também na histéria da escravidao de pessoas de pele preta por
pessoas de pele branca, assim como a escraviddo e subjugagdo de judeus a alemaes, mulheres
a homens, para citar apenas alguns, que infelizmente ndo sdo exemplos que ficaram
totalmente esquecidos no passado e documentados como histéria, mas que possui resquicios
muito vivido até os dias atuais através da desigualdade entre essa multiplicidade de pessoas. A
sociedade vive ainda nos dias atuais a mesma ldgica de pensamento de escravidao e
subserviéncia que em milénios anteriores, porém, com cada vez mais consciéncia sobre essa
relagdo desarmonica e injusta, permitindo que a propria sociedade avance poupo a poupo na
forma de agir no mundo.

No entanto, a mesma logica de escraviddo do outro permanece de forma clara,
explicita e socialmente legitimada na relagdo entre a espécie humana e as demais espécies. A
forma de organizacao econdmica da sociedade atual, baseada do mesmo paradigma cartesiano
materialista, e pelas premissas e teorias de Adam Smith sobre a logica da competicdo e da
maximizacao dos lucros, demonstra uma acao suicida e de autodestrui¢ao do planeta, o qual é
tido como um territério de exploracao infinita, sem a devida consideracao e ponderagdo sobre
a finitude dos recursos naturais disponiveis. Os minérios sao retirados do solo com a maxima
produtividade e competitividade. A floresta naturalmente multipla e rica em biodiversidade ¢
vista como mais valiosa se for derrubada e transformada em madeira, monocultura e area de
criagdo de bois e vacas. Os rios sdo depdsitos de materiais que levam centenas de anos para a
sua decomposicao. Os vegetais massivamente expostos a agrotoxicos. Os rios e a vegetacao
sdo contaminados com metais pesados oriundos de atividades mineradoras, e por ai diante, a
lista € grande.

Quanto as demais espécies de animais ndo humanos, os gatos e cachorros (no
ocidente) sdo tutelados pelo estado e definidos como nicho de consumidores pelo mercado
pet, enquanto que todas as demais sdo vistas como passiveis de serem exploradas de formas
cruéis e mortas para servirem de consumo aos humanos, ndo mais pelo dindmica indigena de
caga para sobrevivéncia da aldeia, incluindo uma atitude respeitosa sobre a existéncia e a vida

do animal, mas pelo contrario, em uma ldgica de mercado totalmente produtivista e



materialista, em que os animais sao tido como mero meios para o fim maior desse paradigma,
o lucro. Assim, as espécies de animais tidos como de consumo sdo consideradas como
insumos e mercadorias que precisam estar dentro da logica do mercado, ja que qualquer
mercado é absolutamente competitivo e necessita uma busca continua de maximizagdo dos
lucro. Essa 16gica mercadoldgica torna natural o uso de maquinério para a extragdo de leite
das tetas das vacas, por longos periodos e com total regime de escravidao e crueldade, ja que ¢
explicito em publica¢des cientificas da area agropecudria e em publicacdes governamentais,
que ha um grande sofrimento a vaca durante esse processo, resultando na mais comum das
enfermidades entre esses animais, como a mastite, resultando inclusive na contaminagdo do
leite ingerido por grande parte da sociedade e corroborado como uma pratica saudavel pela
propria organizacao mundial da saude.

As doengas decorrentes da ingestao de leite de vaca por humanos, trouxe a tona novos
questionamentos sobre essa questdo, incluindo a criagdo de novos produtos sem lactose mas
com leite, no entanto, a dor e o sofrimento causado pela industria da agropecudria ao animal, ¢
absolutamente ignorado pela maior parte da sociedade, tal como a crueldade com judeus,
negros, mulheres, criangas, também foram amplamente ignoradas em outras épocas nao muito
distantes. A atitude crescente de pessoas que se recuram a continuar participando de um
sistema cruel com as demais espécies, € decidem mudar as suas formas de consumir e de viver
no mundo, ainda ¢ vista pela maioria da sociedade como uma atitude “radical”, ja4 que os
valores compartilhados pela sociedade atualmente ditam quais sdo os animais que merecem
ser tidos como “amigos”, ou seja ou pets, € quais devem ser postos em galpdes apertados e
escuros, com a maxima eficiéncia “engorda” e tempo de vida, para que sejam postos ao
consumo.

Esse ¢ o padrao da sociedade atual, a qual legitima e valida o sistema alimentar que
esta ligado tanto a destruicdo da floresta, ao desmatamento, ao agravamento da crise
climatica, ao desequilibrio ambiental e a crueldade com os animais que vivem suas
existéncias como instrumentos do capital, sem nenhum direito a vida ou mesmo a condigdes
dignas de vida. A maior parte da sociedade ndo consegue encarar o fato de que o prato de
comida do dia-a-dia, a bolsa e os acessorios que utilizam, o banco do carro e tantos outros
“produtos agro”, sdo provenientes da destruicdo da natureza e do sofrimento e crueldade com
os animais. A s ONGs internacional juntamente com artistas globais unem forgas para levar a
informacao sobre as barbaridades que o ser humano comete aos animais nas fazendas de
cria¢do, enquanto que buscam cada vez mais um didlogo com essa industria para a reducao do

sofrimento de bilhdes de animais mortos a cada ano.



Para a sociedade em geral, ¢ mais facil ignorar tais fatos e permanecer na logica da
crenca da normalidade e seguir com o mesmo pensamento ¢ acdo do paradigma vigente, pois
¢ mais comodo e mais familiar, ja que essa crueldade nao ¢ explicitada pelos grandes meios
de comunicagdo, ¢ obviamente ¢ ocultada das prateleiras dos supermercados, cheias de
gatilhos mentais para a indu¢@o da compra. O animal ja vem embalado em pedagos que nao se
referem ao animal em si, e tornam a associagdo das acdes de producdo e consumo cada vez
mais distinta. O porco se transforma em bacon, o boi se transforma em fil¢, a galinha se
transforma em peito de frango, e o enfoque ¢ na venda da ideia de normalidade e bem-estar
através desse padrdo de consumo. A propaganda do agronegocio corrobora o sentimento de
normalidade, através da veiculacdo de imagens que simbolizam o “bem-estar animal” assim
como a “sustentabilidade” e a “saude”. E mais facil portanto, manter-se dentro dos padrdes e
da logica de consumo estabelecida pelo mercado e pelos demais agentes hegemonicos da
sociedade.

Seguindo esse modelo baseado no paradigma hegemdnico materialista cartesiano, ndo
ha possibilidade de mudanca real e efetiva nos modelos econdmicos e de desenvolvimento
para um resultado verdadeiramente harmonico entre a produ¢ao econdmica, a preservagdo do
meio ambiente e o respeito as demais espécies que compdem a biosfera do da Terra, ja que a
economia de mercado preconiza a maxima exploracdo dos recursos disponiveis para a
maximizagao dos lucros, porém, a realidade ja demonstrou que essa dindmica ndo se sustenta
em um planeta com recursos finitos. No entanto, seguimos com o mesmo paradigma, ja que
esse ¢ conformado pelo nivel da consciéncia coletiva. Mesmo que haja uma mudanca
ideologica no controle do estado pelos partidos de direita ou esquerda, a logica seguird a
mesma, conforme a consciéncia coletiva, produto da consciéncia individual, que ¢ validante
do paradigma.

Portanto, a mudangca no modelo hegemonico de desenvolvimento, de um padrao
destrutivo e opressor na logica sujeito-objeto dentro do paradigma materialista cartesiano, so €
possivel com a mudanga filos6fica do modelo, através da mudanga do paradigma da realidade
¢ da mudanca na narrativa compartilhada na nossa sociedade, em que o capital e os mercados
deixam de ser os pontos estruturais da sociedade e vida passa a ser o norteador das acgdes
humanas, em que o ser humano passa a se enxergar como um ser integrante de um todo,
juntamente com demais seres € ndo na logica de subjugacdo das demais espécies. Apenas com
essa mudanca na base paradigmatica e filosoéfica sobre a nossa realidade € que sera possivel a
mudanga nos modelos de desenvolvimento para que haja um pensamento € uma agio

verdadeiramente sustentaveis e ndo mais como um discurso retorico.



Essa ag¢do nao ¢ possivel pelos agentes hegemodnicos ja que buscam a manutencao do
poder dentro do campo, porém vemos que a ac¢do individual de tomada de consciéncia da
realidade, estd promovendo a mudanga da consciéncia individual de pessoas, resultando na
mudanga coletiva de consciéncia e o aumento dessa ampliagdo da consciéncia sobre uma
realidade mais harmonica cria as bases para uma mudanga na cosmovisdo da narrativa do
mundo, no paradigma da realidade e consequentemente na mudanga de todos os modelos de
desenvolvimento. Essa acdo ja estd em curso, e os agentes hegemoOnicos acompanham esse
movimento, apropriando-se de narrativas e buscando a criagdo de novos mercado dentro da
mesma logica de mercado habitual, no entanto, mesmo com todo o caos em que o mundo se
encontra hoje, vemos que a mudanca na consciéncia de consumo estd possibilitando um novo
caminho para a mudanga coletiva da consciéncia, que possibilita uma nova construgdo dos
padrdes e da qualidade do desenvolvimento, e consequentemente da evolu¢do plena da
humanidade.

O que acontecera com a sociedade quando houver um certo numero de individuos que
assumam o ato de consumo como um ato politico, e reivindiquem o consumo por processo
verdadeiramente sustentaveis, éticos, justos e saudaveis? O grupo de agentes dos
consumidores ganhard mais for¢a dentro do campo e melhores posigdes para a organizagdo de
uma sociedade mais justa, mas a mudanca da consciéncia coletiva deve partir da consciéncia
individual, pelo processo de desidentificacdo dos valores e normas socialmente partilhados
em um itinerario de desenvolvimento da consciéncia para um processo de autodescoberta

consciencial.
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