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Jornal Terraviva: como o telejornal rural constroi as
representacdes sobre o agronegocio
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Resumo: Desde a década de 90, a producdo de alimentos vem crescendo e se profissionalizando no
Brasil, tornando o agronegdcio um dos principais responsaveis pelo desenvolvimento econdmico e social
do pais. Nesse sentido, retratar essa nova realidade no campo, com informacéo e analise, despertou o
interesses de grupos de comunicagdo. O jornalismo rural, principalmente através de emissoras de
televisdo segmentadas nesse setor, conquistou seu espago e importancia na sociedade, tanto no campo
quanto nos grandes centros urbanos, por dar visibilidade as questdes pertinentes a agricultura e pecuéria.
Com o objetivo de enriquecer o debate sobre o assunto, este artigo pretende mostrar como o
telejornalismo rural constroi as representagdes sobre o agronegdcio de uma forma diferente do que é
mostrado em reportagens de telejornais tradicionais.
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Abstract: Since the 90s, food production has been growing and becoming more professional in Brazil,
making agribusiness a major contributor to the economic and social development of the country. In this
sense, represent this new reality in the field, through information and analysis, aroused the interests of
media groups. The rural journalism, primarily through television stations targeted this sector, conquered
its place and importance in society, both in the countryside and in urban centers, to give visibility to
issues relevant to agriculture and livestock. Aiming to enrich the debate on the subject, this article aims to
show how television journalism builds the representations of agribusiness in a different way than what is
shown on traditional TV news reports.

Keywords: journalism, television, news, agribusiness, social representations.

1. Introducéo

O agroneg6cio vem ganhando dimensfes indispensaveis para a economia
brasileira. Varios produtos oriundos do agronegdcio sdo lideres nas exportacoes
brasileiras, como o complexo soja, café, carnes e suco de laranja. O Brasil também se
tornou referéncia na producéo de biocombustiveis a partir do etanol e outros produtos
agricolas. Essa relevancia do crescimento da producdo agricola e pecuaria no Brasil
fez com que grupos de comunicacdo no pais resolvessem investir em emissoras de
televisdo voltadas aos produtores rurais, para dar visibilidade ao trabalho no campo e
ajudar no crescimento desse setor com um contetdo jornalistico mais especializado.

Em produtos segmentados, como no caso do agronegécio, algumas
particularidades marcam a producéo televisiva. Falar de agronegécio em televisdo para
0 publico formado em grande maioria pelos produtores rurais requer uma adaptagédo na
linguagem, levando em consideracdo as caracteristicas do discurso no campo. O
telejornal, como género televisivo, vem se transformando nos ultimos anos, seja para
manter a audiéncia dos telespectadores em um mercado mais competitivo com a
ascensdo dos canais por assinatura, seja pelas modificagdes das linguagens e formatos
com a evolugéo tecnoldgica.

O foco nas pautas em telejornais rurais acaba seguindo a mesma logica do
jornalismo econdmico, no qual as pautas se referem as questdes econdmicas que
afetam o seu publico telespectador. Os produtores necessitam de informacdes
confidveis para tomar decisdes nos seus negocios. Qual a melhor hora de negociar e
vender a safra? Qual o melhor momento de plantio e colheita? Quais as politicas
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publicas e incentivos do governo para obter crédito para ampliar a producdo? Sao
perguntas que dependem de uma cobertura jornalistica na area econémica para poder
respondé-las.

Os telejornais rurais ocupam horérios nobres nas grades das duas principais
emissoras segmentadas em agronegécio, o Canal Rural e o Canal Terraviva,
consideradas as mais importantes com repercussdo e alcance junto ao publico no
campo. Porém o pioneiro foi o Globo Rural, exibido na TV Globo, emissora com sinal
aberto e lider de audiéncia e, por isso, com mais alcance junto ao publico. O Globo
Rural é exibido de segunda a sexta-feira no horario nobre da manhd, quando os
produtores e também o publico nas areas urbanas acorda para ir trabalhar, e aos
domingos, em uma versao estendida com reportagens com maior tempo de duracgéo.
Os outros telejornais — Jornal Terraviva, do Grupo Bandeirantes de Comunicacéo, e
Rural Noticias, do Canal Rural - sdo exibidos na faixa das 19 horas, considerada
nobre, pois os telespectadores ja estdo em casa para assistir televisao.

Algumas comparacOes sdo possiveis de serem feitas entre os trés telejornais.
Dois fazem parte da grade de emissoras 100% voltadas ao publico rural; jA o Globo
Rural ocupa uma posicdo na grade de uma emissora de cunho geral, seja em
entretenimento ou informacdo. Dessa forma, os telejornais das emissoras voltadas ao
agronegdécio dizem defender os interesses e direitos do produtor rural. A partir desse
cenario, pretendemos analisar a construcdo das representacfes do agroneg6cio por um
dos principais telejornais tematicos em agronegocio, o Jornal Terraviva.

2. A realidade reproduzida pelos telejornais

A TV possui um lugar importante na representacdo das identidades culturais.
Ela unifica a sociedade ao oferecer referéncias nacionais da realidade cotidiana.
Revela conflitos e viabiliza mudangas através de sua mediagdo. Segundo Martin-
Barbero (2009), a televisdo na América Latina ainda tem a familia como unidade
basica de audiéncia porque ela representa para a maioria das pessoas a principal
situacdo de reconhecimento.

No Brasil, a TV aberta e o telejornal passaram a ser 0s principais mediadores
da realidade, ao promover desconexdes e reposi¢cdes em relacdo a realidade nacional
(BECKER, 2006). A televisdo tem uma funcdo conservadora no pais pela propria
histdria do meio e por causa da tendéncia de juntar as diferentes experiéncias culturais,
mas ao mesmo tempo servem como instrumentos para revelar conflitos e
transformacdes sociais. De acordo com Martin-Barbero (2009), a televisdo vé na
familia um dos espacos fundamentais de leitura e codificacdo da televisdo. O
telejornal ainda é a referéncia de credibilidade para a sociedade como um todo.

Os noticiarios de TV, nos seus mais de 60 anos de existéncia, consolidaram e
passaram a garantir um territorio simbdlico cultural, acessivel a maioria da populagéo.
Ele é um dos principais espacos onde os brasileiros experimentam sentimentos
comuns de nacionalidade, considerando que o conceito de nacéo ajuda na construgédo
da identidade de um povo.

Os telejornais ocupam lugares estratégicos na programacdo das redes e
também nos discursos midiaticos contemporaneos. Uma das principais caracteristicas
da linguagem dos noticiérios é garantir a verdade ao contetido do discurso, também a
prépria credibilidade do enunciador. Os telejornais utilizam jogos de sentido que
resultam numa objetividade e no mito da imparcialidade. Os discursos provocam
efeitos de realidade e se confundem com o real porque 0s personagens sdo reais e 0s
fatos séo sociais. Duarte e Curvello (2009) definem que:
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o discurso do telejornal constroi-se tomando como referéncia 0 mundo
real, exterior a midia; trata-se de uma meta-realidade, cujo regime de
crencga proposto € a veridiccao. Assim, o que funda os telejornais e lhes
confere legitimidade é o relato objetivo do real, do mundo exterior.
Uma boa noticia, dizem, deve ficar o mais proximo possivel do
acontecimento, mantendo em relacdo a ele fidelidade, neutralidade,
objetividade. E ai que entra em questdo a verdade, pois a partir de um
mesmo fato ou acontecimento, podem ser produzidos relatos bastante
diferentes, todos verdadeiros, porque respeitam as fontes, mas todos
diversos, porque operam selecdes, focalizagcGes e montagens diferentes:
a televisio ndo reflete o real, ela o conforma. (DUARTE e
CURVELLO, 2009, p. 69)

Os telejornais utilizam associacBes entre texto e imagem, depoimentos
testemunhais, graficos e mapas, que tem como objetivo garantir a precisdo, a
objetividade e a neutralidade da noticia. De acordo com Wolf (2012):

“A observagdo vale também para os valores/noticia que, na realidade,
ndo permeiam apenas o momento da selecdo, mas um pouco de todo o
processo de produgdo, inclusive as fases de confeccdo e de
apresentacdo das noticias, nas quais sdo enfatizados justamente os
elementos de relevancia que determinaram a newsworthiness no
momento da selecdo”. (WOLF, 2012, p.255)

N&o temos o objetivo de avaliar a utilizagdo desses recursos linguisticos e
visuais, mas sim, perceber como estes discursos se constroem, se estruturam,
produzem significacdes e até mesmo relativizam o seu poder, afinal, o telejornal tem
linguagem e discurso complexos, estratégias singulares, que devem ser reveladas para
gue possamos compreender o telejornal com um género. Vale ressaltar que nenhum
noticiario é igual ao outro, eles se diferenciam pela maior ou menor competéncia de
tratar as informacdes sobre os principais acontecimentos, gerar recursos financeiros e
técnicos, de atingir e conquistar audiéncia.

O telejornal exerce uma funcdo politica e, a0 mesmo tempo, pretende ser uma
abertura para 0 mundo. Os modos de construgdo e transmissdo das noticias acabam
por intervir em outros campos sociais, especialmente na politica. A funcdo do
telejornal é narrar os principais fatos sociais de diferentes paises em todo o mundo,
mas simultaneamente reordena a experiéncia social do cidaddo nas cidades e em
diferentes comunidades.

“Existem muitas noticias e reportagens que sdo narrativas integrais,
histrias mais ou menos completas, com principio, meio e fim. Podem
ser isoladamente analisadas como narrativas fechadas porque possuem
uma unidade integral”. (MOTTA, 2004, p. 03).

Motta (2004) explica que as narrativas criam significacbes sociais, sdo
produtos culturais inseridos em certos contextos historicos, como as crengas, 0S
valores, as ideologias, a politica, na sociedade.

Na narrativa da midia televisiva, Mota (2006) destaca que a analise precisa
levar em conta que o plano de expressdo € constituido de duas formas de
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representacdo: a imaginacdo e a verbal. Para facilitar a compreensdo por parte do
telespectador, a autora observa que o codigo visual na TV é de natureza convencional.

A estratégia utilizada pela midia televisiva para a construgdo de sentidos sobre
a realidade ¢ a referenciagdo. Como afirma Mota (2006, p.133), “o texto constrdi a
referéncia em imagem, dando-lhe atributos, da mesma forma que se alimenta da
imagem para se auto-construir”. Os significados construidos pelo texto jornalistico
geram efeitos de realidade.

3. Telejornalismo como produtor de representacdes sociais

A venda de produtos do mercado através da industria cultural se d& baseada na
concepcdo de publico (a massa) pensado a partir do paradigma de valores
hegemonicamente propagados e assimilados pelo ocidente. O que é produzido no
mercado € ampla e efusivamente difundido pelos meios de comunicagdo na forma de
produtos da indUstria cultural, seja de entretenimento, seja de informacdo (ORTIZ,
2006). Nesse sentido, cabe pensar o papel do jornalismo, principal produto de
informacdo da industria cultural, na propagacdo de valores dominantes vigentes no
mundo ocidental que, em muito reproduzem o senso comum.

Os processos de formacdo e transformacdo das representacGes sociais s@o
dependentes da agdo comunicativa, portanto sdo instituidas tanto na conversa direta
entre duas pessoas quanto na comunicacdo mediatica. Nessa logica, entendemos o
jornalismo como uma pratica midiatica produtora de representagdes. Ao mesmo tempo
em que sdo modos de exposicdo que naturalizam certos vieses, as representacoes
midiaticas podem instaurar padrées normais e modelos que influenciam as percepcbes
sobre as coisas do mundo. Verificando a construgdo do discurso no campo do
jornalismo, Correia (2008) afirma que o relato jornalistico procede ao ato de relatar de
acordo com as tipificagdes negociadas pela comunidade jornalistica, de acordo com os
conceitos e valores pré-existentes na cultura de uma determinada sociedade em um
determinado contexto histérico. Segundo Hall (2006):

A busca de identidade estd sendo cada vez mais questionada e
teorizada. As velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o
mundo social, estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e
fragmentando o individuo moderno, até aqui visto como um sujeito
unificado (HALL, 2006, p. 07).

Dessa forma, a ideia que se tinha de uma identidade Unica, enraizada,
inabalavel, sem mutagdes, ndo existe mais, pois, na perspectiva dos estudos culturais,
sdo processos de identidades que estdo acontecendo, sdo varias posi¢cGes que um
sujeito pode ocupar na sociedade, ocasionando varias representacdes de si.

O autor afirma ainda que ideias e representagdes — como género, etnia, raca e
nacionalidade — consideradas até bem pouco tempo atras como estaveis, hoje tem a
sua solidez abalada, transformando-se a partir dos discursos, da comunicagdo, das
relagbes com os outros, da producéo e construgdo de si e com 0s outros.

Dessa forma, a identidade esta sendo desenvolvida na fluidez, na mobilidade,
na mudanga, na instabilidade. A identidade pode ser considerada como producéo, uma
acdo continua, num permanente flutuante e instavel.

Essa ideia dialoga com Souza Santos (2000), ao afirmar que

Mesmo as identidades aparentemente mais sélidas, como a de mulher,
homem [...] escondem negociacbes de sentido, jogos de polissemia,
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choques de temporalidades em constante processo de transformacéo,
responsaveis, em ultima instancia pela sucessdo de configuracGes
hermenéuticas que de época para época ddo corpo e vida a tais
identidades. (SOUZA SANTOS, 2000, p.135)

Identidades sdo, entdo, identificagdes em curso. Foucault (1995) ainda afirma:

ha trés tipos de lutas pela construgdo da identidade: aquelas que se
opdem as formas de dominacgdo (€étnicas, sociais e religiosas); aquelas
gue denunciam as formas de exploragdo que separam o individuo
daquilo que produzem; e aquelas que combatem tudo o que liga o
individuo a ele mesmo e asseguram assim a submissdo aos outros— lutas
contra a sujeicdo, contra as diversas formas de subjetividade e de
submissdo (FOUCAULT, 1995, p. 235).

Para Foucault, a Gltima luta é a que prevalece na sociedade ocidental moderna,
pois sdo formas de subjetivagdo que se colocam como representacbes de
individualizagdo. Considerando esta individualizacdo e liberdade ndo como uma
construgdo de identidades insubmissas, pelo contrario, sdo relacbes de poder que
foram racionalizadas e centralizadas. No entanto, sempre ha fugas, resisténcias, pois
nessas relacdes de poder ha a fronteira constituida pela estratégia de lutas e 0s pontos
de insubmissdo, uma vez que sdo forgas constituintes, acdes reciprocas, sempre com
trocas continuas. Dessa forma, sdo atraves dos discursos produzidos que aparecem as
novas identidades, as novas representacdes; é na relacio com os outros que
produzimos discursos, que mostramos diferengas e que construimos representacoes de
nos e dos outros; 0 outro sO € porque nGs 0 construimos, nos o representamos atraves
do nosso olhar.

A linguagem é instavel, multipla, multifacetada, repleta de outras vozes, como
a identidade, sempre instavel e buscando marcar a diferenga, numa luta constante, uma
luta entre sujeitos e poderes. O sujeito é atravessado por varias vozes e discursos, por
uma memoria discursiva, ocupando posi¢des, ndo sendo e nem tendo mais um centro,
produzindo enunciados. Estes enunciados estdo repletos de outros em suas margens
(FOUCAULT, 2003). Apresentam e demonstram diferengas, particularidades,
combinagdes, escolhas, ocasionando uma rede de elementos que constitui uma
representacdo de identidade, uma maneira de se posicionar em relagdo aos outros e a
ele mesmo.

Segundo Woodward (2000, p.13), "a diferenca é estabelecida por uma
marcacdo simbdlica relativamente a outras identidades”. A autora ressalta ainda que a
identidade ndo € o oposto da diferenga, mas sim depende dela. Envolve um sistema de
classificacdo que estabelece as relagdes sociais organizadas e divididas entre "nés e
eles”. A diferenca pode ser vista deforma negativa. Nesse caso, ela é projetada no
outro — que se torna, entdo, o dominio da diferenga —, 0 qual é marginalizado e
excluido pelos aspectos negativos a ele atribuidos. Por outro lado, quando vista de
maneira positiva,implica em fazer da estranheza e do conflito que ela engendra uma
fonte de conhecimento e enriquecimento.

Dessa maneira, compreendemos a diferenca enquanto o campo do conflito
entre distintas posicbes de sujeito, e enquanto o campo da diversidade, que diz
respeito a pluralidade e variacdo de escolhas disponiveis na cultura de consumo. A
diferenca implica a identidade, como discuti acima, e, por iSsSo mesmo, a permanente
negociacdo entre o que se inclui e o que se exclui. A diversidade aponta para o ponto
de fuga do conflito onde a renovacdo de opc¢des obstrui o sentimento de perda e o
sentido de incompletude.
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4. Agronegdcio impulsiona o jornalismo rural

Olhando para a segmentacéo, o telejornalismo rural também mostra sua forca
dentro da grade de programacdo de uma emissora de TV. O homem do campo deixou
de ser o “Jeca Tatu”, “o caipira”. A agricultura e a pecudria vém ao longo dos anos
mostrando a sua importancia no cenario nacional e mundial.

O Brasil tem 388 milhGes de hectares de terras agricultaveis férteis e de alta
produtividade, dos quais 90 milhdes ainda ndo foram explorados. O pais possui um
clima diversificado, chuvas regulares, energia solar abundante e quase 13% de toda a
agua doce disponivel no planeta (LOURENCO, 2008). Esses fatores fazem do pais um
6timo lugar para a agropecuaria e todos os negécios associados as cadeias produtivas.
O agronegdcio é hoje a principal locomotiva da economia brasileira e responde por
um em cada trés reais gerados no pais. (MAPA, 2005).

O cenério de hoje aponta para a possibilidade de o Brasil ser o maior pais
agricola em dez anos. O agronegécio representa no mundo U$$ 10,7 trilhdes/ano e
apresenta taxa de crescimento em torno de 1,5% ao ano, devendo atingir US$ 13,5
trilhdes em 2025. No Brasil, 0 agronegdcio representa 22% do Produto Interno Bruto,
segundo Ministério da Agricultura. A maior parte deste valor se refere a negdcios fora
das fazendas, abrangendo o suprimento de insumos, 0 beneficiamento e
processamento das matérias-primas e a distribuicdo dos produtos (STEFANELO,
2002). Estes sdo pontos que reforcam a importancia do agronegdcio no Brasil, se
contar com boa competitividade, uso de alta tecnologia e um grande gerador de
empregos e riquezas para o pais.

Desde o final dos anos 1990, o pais € um dos lideres mundiais na producgéo e
exportacdo de varios produtos agropecuarios. O Brasil é o primeiro produtor e
exportador de café, agucar, etanol e suco de laranja. Além disso, lidera o ranking das
vendas externas do complexo de soja (gréo, farelo e 6leo). O pais assumiu também a
ponta nos segmentos de carne bovina e frango. Ultrapassou os principais concorrentes,
como Estados Unidos e Australia. No inicio de 2010, um em quatro produtos do
agronegocio em circulagdo no mundo eram brasileiros. A projecdo do Ministério da
Agricultura é que, até 2030, um terco dos produtos comercializados seja do Brasil, em
funcdo da crescente demanda dos paises asiaticos. (MAPA, 2013).

Diante dessa realidade do agronegdcio brasileiro, desde a década de 1980,
grandes grupos de Comunicacdo observaram que muitos cidaddos envolvidos na
producdo agropecuaria, desde os produtores rurais até grandes empresarios do setor,
estavam carentes de informacdes para a tomada de decisdo nos negécios. Esses grupos
de Comunicacdo também perceberam que havia uma necessidade, ja latente, de
aproximar o rural do urbano, como forma também das pessoas que vivem nas grandes
cidades valorizarem e entenderem o dia a dia da produg&o rural.

A Rede Globo de Televiséo foi a primeira a inserir na grade de programacéo
um programa voltado ao homem do campo. No dia 06 de janeiro de 1980 estreiou
Globo Rural. Um telejornal rural matutino exibido aos domingos. Ele procura retratar
0 universo do campo, apresentando noticias que interessam ao agricultor, como a
previsdo do tempo, eventos sobre agropecudria, receitas e dicas de tratamento de
espécies animais e vegetais.

Em 1996, o Grupo RBS, com sede no Rio Grande do Sul, filiado a Rede
Globo, inaugurou o Canal Rural, primeira emissora de televisdo voltada
exclusivamente para 0 homem do campo. Com noticias, informag6es sobre o mercado
agricola e financeiro, meteorologia, além de contetdo técnico, o Canal Rural foi um
dos protagonistas em divulgar e abordar as questbes do campo durante uma
programagcdo diaria de 18 horas no ar.
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Em 2000, a Rede Globo decidiu apostar na sua marca ja existente. O Globo
Rural, que até entdo era um programa semanal, passou a ser de segunda a sexta-feira,
além da edicao especial de domingo, com duragdo maior.

Em 2005, o Grupo Bandeirantes de Comunicagdo, percebendo também a
importancia do setor agropecuério e as possibilidades de negécios, como os leilGes de
gado, inaugurou o Canal Terraviva, também nos mesmos moldes do Canal Rural, com
jornalismo especializado em agronegdécio, além dos programas comerciais.

Os empresarios Jovelino Mineiro e Johnny Saad tiveram a idéia de criar um
canal de televisdo que tivesse foco no produtor rural, mesmo com o Canal Rural ja
consolidado no mercado. Porém, na visdo dos empresarios, havia uma lacuna a ser
preenchida. Como produtores rurais, eles sentiam a necessidade de um veiculo que
fosse a voz do homem do campo, um veiculo claramente posicionado em favor do
agricultor brasileiro, com foco em informacao, credibilidade e isencéo.

5. As representagdes do agronegocio pelo Jornal Terraviva

A fim de discutir as representacfes do agronegd6cio no jornalismo, optamos
pela analise de um dos principais telejornais do segmento rural, o Jornal Terraviva, do
Canal Terraviva. Com periodicidade diaria, o telejornal surge em marco de 2005 com
0 objetivo de cobrir com mais profundidade os principais acontecimentos jornalisticos
do segmento rural, sempre com um olhar para o produtor, fato que ndo acontece nos
telejornais tradicionais. O Jornal Terraviva é exibido todos os dias as 19h. Ele é
apresentado pela jornalista Cristiane Alcala. O telejornal é dividido em trés blocos que
somam 30 minutos. Além de reportagens, 0 programa conta com a participacdo de um
comentarista em agronegdcio, previsdo do tempo especializada e entradas da BM&F
para falar sobre as cotagdes das principais commodities.

Neste artigo, analisamos a reportagem do Jornal Terraviva de 10 de abril de
2013, que discutiu a alta do tomate. Optamos por grifar as marcas indicativas de
sentidos que aparecem nos trechos recortados na referida reportagem.

A matéria traz como personagens centrais um produtor rural, um comerciante,
um permissiondrio da Ceagesp e um economista, que falaram sobre os motivos e
consequéncias da alta no preco do tomate.

Passemos a analise da reportagem. Na cabeca? da matéria é noticiado que
houve um aumento grande no preco do tomate, porém, o telespectador é informado
que esta alta néo reflete a realidade do produtor rural.

Cabeca: Apesar do alto pre¢o do tomate, que aumentou mais de 120%
nos Gltimos 12 meses, produtores do interior de Sdo Paulo sofrem com
a baixa produtividade provocada pelo clima instavel. O preco pago pelo
consumidor nas feiras e supermercados do pais nao reflete a realidade
do produtor.

A reportagem inicia mostrando que a alta do tomate refletiu no comércio
brasileiro, principalmente nos restaurantes, que aumentaram o prego das refeigdes.
Alguns clientes bem-humorados levaram na brincadeira essa realidade.

2 Termo técnico utilizado no telejornalismo para identificar o texto lido pelo apresentador que da gancho
para a reportagem que vai entrar no ar.
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Off 1: Dono de restaurante em Sao Paulo, Marcio néo teve como fugir
da alta do tomate. Com o prec¢o da hortalica alcancando até 10 reais o
quilo, ele ndo escapou das brincadeiras dos clientes.

Sonora Marcio Molinar — Comerciante: “Todo mundo fala: vou comer
tomate hoje porque estd mais caro do que picanha”. (risos)

A reportagem procura mostrar inicialmente ao telespectador a realidade e as
consequéncias da alta do produto e que, mesmo na dificuldade, o brasileiro consegue
levar no bom-humor.

Em seguida, entra em cena um personagem que faz a intermediacdo entre o
produtor rural e o consumidor. Aqui a reportagem procura mostrar a importancia que o
tomate tem na vida da populacdo. O trecho da sonora selecionado afirma que o tomate
é um produto indispensavel para o consumidor.

Off 2: Ja Sidney, que vende hortalicas na Ceagesp, Companhia de
Entrepostos e Armazéns Gerais de Sao Paulo, ouviu reclamagdes.

Sonora Sidney dos Santos — Permissionario da Ceagesp: “A reagdo do
cliente é aquela né: pd, eu paguei tanto, hoje ja esta esse preco? Esta
abusivo demais! Mas com o passar dos dias o pessoal vai acabar

acostumando novamente. Para algumas pessoas 0 tomate €
insubstituivel né”.

Depois de ter mostrado a insatisfagdo do consumidor, a reportagem passa a
mostrar a realidade do agricultor que planta o tomate. A matéria passa a representar o
agricultor para o publico-alvo constituido em sua maioria também por agricultores. A
repérter durante sua passagem?®, no meio da plantagéo, ilustra os problemas que o
produtor enfrenta para produzir o tomate.

Passagem Daiany Andrade — Salto/SP: “Mas 0 preco pago pelo
consumidor nédo reflete a realidade do produtor. Se engana quem
imagina que ele esta lucrando. No campo, o clima tem favorecido a
proliferacdo de pragas e doengas e o produtor esta colhendo 250
caixas a menos a cada mil pés de tomate”.

Na sequéncia, entra uma fonte que vai legitimar a afirmacdo da reporter. O
produtor rural mostra as plantas prejudicadas pelas pragas e o prejuizo que teve por
causa do clima.

Sonora - Marcelo Abumissi - produtor rural: “Aqui era para a gente
colher pelo menos umas quatrocentas caixas a cada mil plantas. Essa
roca eu acho que néo vou chegar a cento e oitenta. Por qué? Por causa
da mosca branca que transmitiu muita virose na fase de plantio e agora
no periodo de chuva, muita bactéria”.

Em seguida a narrativa da repdrter procura deixar explicito, na representacdo
da vida do homem do campo, o prejuizo que o produtor esta tendo com esta safra e

3 Passagem € a gravacdo feita pelo repdrter no local do acontecimento.
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deixa claro que o preco pago pelo consumidor nédo é justificado e que também néo é
responsabilidade do produtor.

Off 3: Com a desvalorizagdo do tomate nos Gltimos trés anos, Marcelo
estava acostumado a vender o quilo entre cinguenta centavos e um real.
Hoje, consegue comercializar por até quatro reais o quilo, valor que,
segundo ele, ndo cobre os prejuizos e também ndo justifica a super
alta para os consumidores.

A fonte* entra na reportagem novamente para confirmar a informacdo dada no
off® pela repdrter. Ele explica como é o procedimento para a venda do produto que sali
da fazenda.

Volta sonora - Marcelo Abumissi - Produtor Rural : “Hoje a gente vé
no mercado vendendo a dez reais um quilo do tomate. O produtor, no
tomate de melhor qualidade, ele estd recebendo de trés a trés e
cinquenta por quilo. Entdo vocé vé que a diferenga do produtor para o
mercado é muito grande, entdo algum problema tém nesse meio do
caminho que realmente fez o preco subir muito para o consumidor
final”.

Para fechar a reportagem, foi utilizado um economista para tranquilizar o
consumidor e dizer que o preco estava prestes a baixar.

Off 4: Segundo o assistente de economia da Ceagesp, 0 preco do tomate
ja comecou a cair, assim como o de outras hortalicas também
prejudicadas pelo clima. A tendéncia é de equilibrio nos precos.

Sonora — Josmar Macedo - Assistente de Economia da Ceagesp: “Para
se ter uma ideia, do dia primeiro de abril pra ca ja houve queda de
trinta por cento no pre¢o do tomate. De meados de abril para maio,
provavelmente o preco do tomate ja vai estar em patamar normal.

6. Consideragdes Finais

Todo o processo de produgdo de um telejornal segmentado, neste caso o
jornalismo rural, é feito de forma diferenciada do trabalho exercido pelos telejornais
convencionais. As informacdes e as reportagens exibidas sdo produzidas para dar voz
ao homem do campo. Mostrar suas angustias, os problemas enfrentados para produzir
e levar alimento ao consumidor. A linha editorial da emissora é clara. O objetivo é
levar o telespectador a ter consciéncia da importancia que a agricultura tem para o
pais. Para isso produz reportagens que mostram a vida no campo, a plantacdo, a
criacdo, 0s recursos necessarios para um bom desenvolvimento da safra, técnicas
agricolas. E a vida como ela é do ponto de vista, com a ajuda dos meios de
comunicagao.

Compreendendo as noticias como resultado de unido do jornalismo com a
cultura na qual estd inserido, e levando em consideragdo as diferentes realidades
sociais de um pais como o Brasil, queremos compreender de que forma as

4 Pessoa que transmite informagéo ao repdrter para elaboragdo de uma noticia.
5 Marcagdo técnica no script do relatério de reportagem que indica o texto a ser lido pelo repérter para
gravagdo.
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representacdes do homem do campo permanecem apesar das permanentes
transformacdes sociais. Esta foi a tentativa de compreensdo que empreendemos na
analise construida no presente artigo.

O telejornalismo, na sua estrutura, que envolve toda uma equipe por tras é
uma construcdo social. E necessario compreender que as noticias exibidas diariamente
nos telejornais, construidas por meio de textos, sons e imagens, mostram o mundo por
meio de sua visdo particular. Sdo envolvidas caracteristicas relativas a politica
editorial da emissora responsavel pela produgdo, execucdo e exibi¢do do telejornal,
além de poder ser direcionada a um publico especifico se for o caso.

A forga do telejornal, e de sua caracteristica como produto responsavel pela
informagdo cotidiana, mostra que é necessario uma reflexdo mais profunda. O
telejornalismo pode ser capaz de estimular relacGes que levam a uma identificacdo de
um grupo de telespectadores que, com diferencgas culturais, politicas, geograficas, se
reconhecem como elas nas reportagens exibidas nos telejornais. O telejornalismo é
uma possivel forga que influencia e move pessoas.
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