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A RECEPCAO DOS PRODUTOS DE MIDIA E SEU USO COMO FERRAMENTA
NA AGRICULTURA FAMILIAR EM PONTA GROSSA/PR

THE RECEPTION OF MEDIA PRODUCTS AND ITS USE AS ATOOL IN
FAMILY FARMING IN PONTA GROSSA, PARANA, BRAZIL.

Joao Carlos Dias de Oliveira!

RESUMO

O presente artigo discute o uso da comunicagdo de massa pelo agricultor familiar
ponta-grossense como uma ferramenta na busca de informagdes que sejam uteis
para a atividade produtiva. O trabalho foca trés aspectos: a produgao feita para o
meio, a recepcao dada pelo produtor e o papel da comunicagao no seio da sociedade.
Foram feitas entrevistas, através de formularios de pesquisa com 60 pequenos
produtores e analisadas producdes voltadas para a comunicagdo rural em radio,
jornais e televisao. As reflexdes tedricas sao sustentadas por autores que discutem
a comunicagao a partir da sua importancia e das relagdes entre emissao e recepgao
das mensagens midiaticas. A constatagdo final ¢ de que o publico estudado tem
acesso aos principais canais midiaticos e conhecimento das formas mais populares
de producao para o meio. No entanto, ndo ¢ pratica corrente entre eles o uso da
midia como uma ferramenta dentro da atividade rural.
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ABSTRACT

This article discusses the use of mass communication by the family farmer in Ponta
Grossa as a tool in the search for information that may be useful to agricultural
activity. The study focuses three aspects: the production and its relation with the
environment, the agricultural producer’s reception and the role of communication
in society. Interviews were made with the help of questionnaires with 60 small
producers and media productions oriented to communication in rural areas in
radio, newspapers and television were analyzed. The theoretical reflections are
supported by authors that discuss communication, from its importance and from
the relationship between emission and reception of mass media messages. The
conclusion is that the community studied has access to most of the media channels
and knows the most popular ways of media production of subjects of its interest.
However, it is not a common practice between them the use of media as a tool in
rural activity.

Keywords: Rural communication. Family farmer. Media production.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como objeto de estudo
as relagdes entre o agricultor familiar e a produgdo
midiatica para o meio rural, ou seja, como esses tra-
balhadores utilizam o meio e qual é a producdo da
midia para o publico em questdo. O estudo tem como
foco o pequeno produtor rural de Ponta Grossa. Para
pesquisa-lo, foi utilizado o conceito de agricultor fa-
miliar, que, segundo Schneider (2003), ¢ um agricul-
tor que vive e trabalha em pequenas areas, utilizando
mao de obra familiar e com a produgdo voltada para
o consumo ¢ a geragao de renda. Rubelo (2001) defi-
ne “agricultor familiar” como aquele que baseia suas
atividades no trabalho da familia. Lamarche (1993,
p. 15) diz que a propriedade e o trabalho estdo “in-
timamente ligados a familia”. O autor destaca ainda
outro ponto caracteristico bastante importante, que
¢ a transmissdo da terra de geracdo para geragado,
o que da continuidade a atividade agricola, com o
crescimento ou a redugdo do patrimonio. Também
serd usado o termo “pequeno produtor”’, mas apenas
como sinonimo de agricultor familiar.

Considera-se, para a pesquisa, a ideia de que
a producdo vai além do trabalho manual. Isso vale
para toda atividade, seja urbana ou rural. Um fator
determinante para o sucesso ou mesmo para a sobre-
vivéncia em qualquer ramo ¢ o conhecimento. Para
adquiri-lo, é necessario contar com subsidios da co-
municacao, seja face a face, seja através de media-
¢oes.

Outros objetivos mais especificos buscaram
reconhecer os tipos de informacdo e temas pelos
quais o agricultor familiar ponta-grossense mais se
interessa; quais os meios de comunicacao que utiliza
e 0 que busca nos informativos.

De acordo com os levantamentos tedricos, a
comunicac¢ao ¢ um dos elementos mais importantes
do desenvolvimento social, tanto para o convivio
como para a cultura e o trabalho. Assim, a comunica-
cao rural pode ter um papel preponderante enquanto
ferramenta e indicador de aprendizado e tomada de
decisdes na pequena propriedade.

Além da fundamentagdo tedrica, para a efeti-
vacdo do trabalho foram ouvidos 60 agricultores fa-
miliares, representando todas as comunidades rurais
do municipio, sobre a utilizagdo que eles fazem dos
meios de comunicacdo. Também foram realizadas
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entrevistas em emissoras de radio sobre o tema e foi
feita a analise do conteudo da agenda de radios, jor-
nais e televisdo. O objetivo foi levantar elementos
para o desenvolvimento de tal trabalho.

Neste sentido, para o desenvolvimento da pes-
quisa, foi adotada a analise com a verificacao textual
de questdes abertas e fechadas dentro do universo
quantitativo definido. A proposta segue os preceitos
de tal técnica na qual, segundo Bardin (1977), ha um
procedimento sistematico e objetivo da descri¢do do
contetido analisado. A analise, segundo o autor, tam-
bém pode ser de significado, o que foi adotado na ve-
rificagdo da utilizagdo dos MCM no presente artigo.

As diferentes possibilidades e abordagens,
como o uso de meios de comunicagdo, posse de
meios eletronicos e aplicagdo de conhecimentos na
atividade rural também podem fazer parte da analise
de conteudo. Bardin (1977) destaca que a andlise de
conteudo tem grande disparidade de formas, adap-
tando-se as necessidades, quando aplicada ao campo
de comunicagdo. “E um conjunto de técnicas de ané-
lise das comunicagdes”. (BARDIN, p. 31).

O levantamento feito ¢ quantitativo e qualitati-
vo, partindo do conceito de Richardson (1989). Para
o autor, o método quantitativo caracteriza-se pelo
emprego da quantificacdo na coleta e tratamento dos
dados. Pode ser aplicado para descobrir e classificar
a relacdo entre varidveis, bem como na investigacao
da relagdo de casualidade entre os fenomenos. Ainda
segundo o autor, a pesquisa com os agricultores fami-
liares de Ponta Grossa também pode ser considerada
qualitativa, na medida em que apresenta perguntas
abertas e observacdo de varidveis importantes para
determinar os fatores que levaram ao resultado final.

2 A COMUNICACAO NO COTIDIANO
SOCIAL

O homem ingressou na era da comunicacao
de massa no século XIX, com o inicio dos jornais
para a populagdo em geral e da midia elétrica, como
o telégrafo. Mas a verdadeira transi¢do dos meios
eletronicos ocorreu no século XX, com o cinema, o
radio e a televisdo, chegando, agora, a sociedade in-
formatizada. Tal processo ndo se trata, na avaliagdo
de Defleur e Ball-Rokeach (1993), de transicao, mas
de acumulag¢do de conhecimentos que formam os sis-
temas de comunicagao.
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De acordo com Thompson (2002), o desenvol-
vimento dos meios de comunicagdo teve grande im-
pacto na automacao social. Na comunicacao face a
face, o conhecimento era local e transmitido de gera-
¢do a geragdo, através do intercambio oral e adapta-
do as necessidades da vida. O conhecimento acabava
sendo mais limitado geograficamente ¢ até tempo-
ralmente. O desenvolvimento dos sistemas mediados
de comunicagdo mudou essa realidade e criou no-
vas formas de relacionamentos sociais e interacdes,
tanto espaciais como temporais. Se no passado era,
portanto, possivel a producdo sem um maior inter-
cambio de comunicac¢do, atualmente a realidade tem
outros contornos. Para Thompson (2002), o processo
de formagdo do self se torna mais dependente das
formas mediadas de comunicagao.

Dessa forma, Kellner (2001) destaca que ndo se
deve pensar no publico como uma massa sem capa-
cidade de pensar ou agir criticamente. Para o autor, a
midia manipula, sim, mas também sofre um processo
de “manipulagdo” e uso do poder da propria midia.
Isso porque os meios se inspiram nas inquietagdes
do publico e se tornam parte de um circuito cultural.
Os textos dos veiculos de comunicagdo expressam
experiéncias sociais.

3 COMUNICACAO RURAL

A comunicacdo midiatica de informagdes
para o meio rural ainda ¢ muito mais voltada para a
agricultura empresarial e mais utilizada por grandes
produtores. O estudo feito por Boteon (2004), embo-
ra focado na internet, ¢ ilustrativo, pois demonstra
que ¢ na agricultura empresarial que mais se utiliza
a informagao mediada. O novo meio corre o risco
de apresentar mais uma forma de exclusdo da agri-
cultura familiar. Para a autora, a informag¢ao ¢ muito
importante hoje para as tomadas de decisdo do setor
agropecuario.

Boteon (2004) destaca que, em 2003, apenas
4% do meio rural nacional tinha acesso a informa-
¢des agropecudrias via internet. Do total, 92% eram
produtores ou administradores da propriedade, com
curso superior. Apenas 21% tinham receita bruta
anual abaixo de R$ 100 mil, o que revela que sdo
grandes produtores que utilizam a ferramenta.

De certa forma, a internet facilitou a distribui¢ao
da informagao, ampliando a atuacdo de intermedidrios.
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Antes, o trabalho era feito basicamente por meios im-
pressos, TV ou radio; agora ocorre também digital-
mente, com mais agilidade e baixo custo.

De acordo com Bordenave (1985), em grande
medida, o desenvolvimento rural gira ao redor da co-
municacao, visto que os agricultores necessitam dela
para tomar suas decisdes de producdo e convivéncia.
O autor lembra que a comunicacdo rural ¢ um pro-
cesso mais amplo do que a mera informagao agrico-
la. A tomada de decisdes na agricultura ¢ de gran-
de importancia. O produtor deve, constantemente,
tomar decisdes proprias sobre o uso da terra, tipos
de culturas que serdo adotadas, emprego de mao de
obra, utilizacdo de tecnologia, investimento de capi-
tal e venda de produtos. E a agricultura ndo depende
apenas das suas decisdes, mas também de medidas
de outras empresas ou governos, que apoiam o sis-
tema de producdo ou que utilizam seus produtos.
Segundo Bordenave (1985, p. 20-21),

A decisdo baseia-se em trés fatores: querer, saber
e poder. A comunicagao influi decisivamente sobre
os trés fatores da decisdo. Os agricultores vao que-
rer adotar uma inovagao se sabem que ela existe e
quais sdo suas consequéncias; poderdo executa-la
se aprendem como fazer, isto ¢, os procedimentos
correspondentes. A incerteza que rodeia o agricul-
tor s6 pode ser reduzida usando seu antidoto funda-

mental: a informac3o.

A conclusdo que se pode tirar do pensamento
de Bordenave (1985) ¢ de que o agricultor, além de
contar com fatores de producdo, pode ter a seu fa-
vor outro item muito importante, que ¢ a informacao.
Ele considera que, sem ela, suas decisoes estariam
sujeitas a incerteza e a improvisagao.

4 INSERCAO SOCIAL E O UNIVERSO
RURAL

Corcuff (2001) destaca que os individuos se
inter-relacionam ndo apenas face a face, mas num
complexo universal mais global. Nesse caso, devido a
espacos temporais ¢ geograficos, a mediagdo se apre-
senta como solugdo. Para Feliciano et al. (2004), os
agricultores familiares precisam agregar conhecimen-
to para gerir o negocio rural. Dessa forma, o domi-
nio da informagao se torna essencial. Por outro lado,
os autores lembram que os geradores de informagao
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devem ter consciéncia do papel da atividade, prestan-
do informagdes confidveis e consistentes.

De acordo com Thompson (2002), o ser huma-
no estd constantemente remodelando as suas habili-
dades, capacidades ¢ aumentando o conhecimento,
testando o que sente, o que gosta e expandindo os
horizontes das experiéncias. Sempre esta ampliando
os conhecimentos pelas mensagens, usando, assim,
os produtos da midia, mesmo que a producdo seja
feita para um nimero indefinido de receptores e, na
maior parte dos casos, em se tratando de meio rural,
de sentido unico, ou seja, do emissor para o receptor.

E bem possivel que, com as ferramentas de co-
municacdo, o agricultor familiar possa incrementar
suas atividades e formas de trabalhar na propriedade.
Pela comunicacdo, os individuos vao poder se ligar
a outros produtores e a cadeia produtiva. Como co-
locam Defleur e Ball-Rokeach (1993), individuos,
como sistemas sociais, criam relacionamentos de de-
pendéncia com a midia. Tal relagdo busca uma com-
preensdo de fendmenos e orientacdo cotidiana, entre
0s quais, 0s aspectos produtivos e econdmicos.

Canclini (1999) afirma que as estruturas tradi-
cionais, como partidos, associacdes e grupos, muitas
vezes perdem a sua eficicia. Sendo assim, o para-
digma da agricultura familiar, calcado apenas em
habitos e costumes familiares, tem muita dificuldade
de sobreviver no modus operandi dos sistemas de
produgdo e comercializagdo dominantes na atuali-
dade. A necessidade de gerar renda na propriedade
passa obrigatoriamente pela capacidade de se conhe-
cer melhor o negocio, dentro e fora da propriedade.
Figueiredo e Giangrande (1999) consideram que
quem quiser estar preparado para enfrentar satisfa-
toriamente a globalizagdo pela qual passa o mundo
atualmente tem que necessariamente transformar sua
vida em um constante aprendizado.

A ocupagdo profissional do meio rural, emi-
nentemente agricola, acaba por caracterizar a popu-
lagdo, como destaca Martins (1981). H4 uma prepon-
derancia também da natureza, que escapa ao controle
do agricultor e condiciona sua vida. Solari entende,
também, que a sociedade rural tende a ser mais ho-
mogénea em suas relagdes psicossociais. Tem ainda
maior propor¢ao de filhos que seguem a mesma pro-
fissdo dos pais, na qual pesa também o éxodo rural.
Significa que quem fica no campo, via de regra, vai
atuar na producao agropecuaria.
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Grossi e Silva (2002) dizem que, a partir da
década de 1980, comegou a surgir uma nova con-
formagao do meio rural brasileiro, com a produgao
de commodities e novas atividades localizadas em
nichos especiais, incluindo piscicultura, horticultura,
floricultura, fruticultura e criagdo de pequenos ani-
mais. Isso gera uma nova estrutura produtiva, que
pede novos conhecimentos, ainda que aliados aos
tradicionais. Para Callou (2002), as alteracdes que
podem dar maior sustentacdo ao pequeno produtor
passam pela reestruturagcdo da formagao dos profis-
sionais das Ciéncias Agrarias, o que melhoraria as
formas de extensao rural. Assim, a comunicagao ru-
ral também deve saber como trabalhar com as neces-
sidades, sobretudo da agricultura familiar.

5 O PAPEL MIDIATICO NO ESPACO
SOCIAL

Uma das dificuldades em inserir o agricul-
tor familiar na contemporaneidade, com o excesso
de informac¢do de nossos dias, tomando como base
a comunicagdo formal existente, ¢ tornar acessivel
a mensagem a esse publico. Disponibilizar progra-
mas de televisdo, radio, internet ¢ outras formas de
comunicag¢do pode ndo ser tao dificil quanto melho-
rar a decodificacdo dos codigos disponibilizados. Se
forem colocadas informacoes das bolsas de valores,
por exemplo, baseadas na linguagem do “econo-
més”, para um agricultor com baixa escolaridade,
provavelmente ele ndo vai entender grande coisa.
“O individuo precisa conhecer os codigos para en-
tender a mensagem”, observa Thompson (2002, p.
29). Coelho Netto (2003) diz que uma mensagem
sera ou nado significativa de acordo com o reperto-
rio ou conhecimento do receptor para interpreta-la.
Thompson (2002) refor¢a ainda que a recepcao dos
produtos da midia se sobrepde a outras atividades. A
importancia dada aos meios de comunicagao vai de-
pender exatamente das maneiras como as mensagens
vao se relacionar com aspectos de suas vidas.

Na atual estrutura social da agricultura fami-
liar, ainda pesa muito a valoriza¢ao de como sao fei-
tas as coisas na pratica. O conhecimento € repassado
de geragdo para geragdo, o que demanda um esforgo
intelectual de aprendizagem, que esta além do esfor-
¢o fisico das atividades diarias. Mas isso ndo quer
dizer que esse individuo estd totalmente fechado
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para novidades externas. Se novas praticas derem
resultados, o produtor as levard em consideracao.
No caso de estagnacdo da forma de trabalho, as
chances de ele se manter na atividade sdo minimas.
Lamarche (1993) considera que, no modelo econd-
mico atual, uma exploragdo familiar tera dificuldades
de reprodugdo ou pode até desaparecer se continuar
dependente do seu modelo original, sem adaptar-se
ao mercado. Por outro lado, Lamarche (1993) tam-
bém considera importante o patrimoénio sociocultural
dos produtores, sem o qual eles também podem dei-
xar de existir.

6 AGRICULTOR FAMILIAR COMO
SUJEITO

O desenvolvimento da busca da comunicagao
passa necessariamente por um despertar do interesse
do pequeno produtor em usar a midia como ferra-
menta. Capacitado para decidir, o receptor, decodifi-
cador da mensagem (no caso, o agricultor familiar)
deseja e pode selecionar o que ¢ importante para ele.
Quer entender e avaliar para poder decidir se aceita
ou nao o que lhe é proposto e aplicar o que acha vali-
do da mensagem, segundo Bordenave (1985).

A adocdo de novos modelos é uma acgao dificil,
mas possivel na maioria dos casos, € a comunicagao
rural, no verdadeiro sentido de comunicar, pode ser
uma ferramenta eficaz. Segundo Bordenave:

Talvez a fun¢do mais basica da comunicacdo seja
a menos frequentemente mencionada: a de ser o
elemento formador da personalidade. Sem comu-
nicacdo, de fato, o homem ndo pode existir como
pessoa humana. (1985, p. 26).

Importante destacar, mais uma vez, a discussao
sobre recep¢ao. Thompson (2002) diz que se deve
abandonar a ideia de que os espectadores, ouvintes
ou leitores sdo receptores passivos de mensagens.
A recepg@o também nao acontece sem problemas ou
criticas. Na maior parte das vezes, quem consome 0s
produtos da midia ndo vai apenas receber a mensa-
gem e absorvé-la sem questionamentos. H4 um self
formado, individual e coletivo, que ajudara na esco-
lha e absor¢do dos produtos midiaticos.

Sousa (2002) lembra que a primeira ideia que
surge ¢ a de que ha uma predominancia do emissor
em relagdo ao receptor. Neste sentido, haveria um
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emissor genérico “macro”, os veiculos de comunica-
¢do, e um receptor “micro”. O autor refuta tal ideia e
destaca que ¢ preciso pensar no homem como indivi-
duo e ndo apenas como uma massa inerte. O receptor
atual se individualiza no contexto de espaco e tem-
po. Dessa forma o receptor, ressalta Souza (2002),
deixa de ser visto como consumidor necessario de
produtos culturais ou ¢ massificado apenas porque
consome. E um receptor em situagdes e condi¢des
especificas. Assim, os veiculos precisam ser compre-
endidos no processo em que atuam.

E relevante diferenciar, por exemplo, o acesso
do agricultor familiar a televisdo, ao radio e ao uso
que faz de tais meios. Serd que trazem informagdes
de interesse para a atividade produtiva? E sera que
sdo realmente tuteis? Ou, por outro lado, os produtos
de midia sdo usados apenas para o lazer? O viés da
recepc¢ao deve ser visto além da mensagem passada
por um emissor e seus interesses. E preciso compre-
ender o universo de quem esta disposto a consumir
e em que medida ele tem interesse na absorcao da
mensagem. No final, a decisdo ¢ do agricultor fami-
liar, como individuo e ser social.

7 PRODUCAO MEDIADA PARA O MEIO
RURAL

De acordo com Oliveira (1989), a informagao
rural ganhou novo impulso com a organizagdao da
extensdo rural, na década de 1940 (implantada em
1948 no Brasil). No inicio, o publico principal era
formado pelas comunidades rurais. Vinte anos mais
tarde, no final da década de 1960, tinha outra con-
formidade. Com a Revolugao Verde, a comunicacao
para o meio rural passou a concentrar sua atengao em
pessoas que exploravam comercialmente suas pro-
priedades, e ndo apenas nos moradores da zona rural.

Nos anos 1970 e 1980, os grandes meios de
comunica¢do comegaram a abrir espago para a area
da comunicagao rural. Também o radio cedeu grande
tempo, devido ao crescimento do niimero de emis-
soras e audiéncia no meio. Oliveira (1989) conta
que a criagdo do Globo Rural, pela Rede Globo, por
exemplo, se deu pela constatacdo da existéncia de
4 milhdes de aparelhos de TV no campo e um gran-
de potencial de investidores para a publicidade.
Deacordo com o autor, ha umaruraliza¢ao da comuni-
cacdo, devido ao descobrimento do publico potencial.
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O problema ¢ que a producao discursiva para o meio
rural segue a logica do agronegdcio e sua importan-
cia no processo de acumulagdo capitalista. Os cader-
nos rurais dos jornais didrios, por exemplo, falam
principalmente para o publico participante de tal se-
tor, com temas e abordagens que concordam com o
pensamento do proprio publico leitor.

Mas mesmo que apresente significativas fa-
lhas, a producdo midiatica preserva sua necessidade.
Em grande medida, a comunicagao auxilia no desen-
volvimento rural, visto que os agricultores necessi-
tam de informacdes para tomar decisdes. A popula-
¢do rural, segundo Bordenave (1985), concentra sua
vida e seu comportamento em uma atividade espe-
cial, muito complexa e marcante, que ¢ a agricultura.
Conforme o autor, o agricultor e sua familia traba-
lham num ambiente formado pelo clima, a topografia
do solo, a flora e a fauna. Suas decisoes sdo influen-
ciadas por diversas organizacdes ¢ instituicdes que
formulam a politica agraria e fornecem crédito.

Fernandez ¢ Amtmann (2007) mostram que
a recepcao e aceitacdo de novidades no meio rural
passam por fatores como conhecimento e inter-rela-
¢do com lideres que acabam conduzindo o processo.
A adogao de inovagdes se da por diferentes etapas,
como conhecer o que ¢ proposto, ser persuadido a
aceitar, decidir se deseja adotar as novas técnicas e
passar a usa-las, rechaga-las, ou mesmo voltar as téc-
nicas anteriores. Os autores também destacam que
o desenvolvimento rural ndo deve se pautar apenas
na atividade agricola. A melhora da satide, educacao,
conservagdo do meio ambiente, seguridade social,
entre outros componentes, ¢ necessaria.

Defleur e Ball-Rokeach (1993) dizem que a
midia pode influenciar na tomada de decisdes, ou,
pelo menos, na construcao subjetiva de pensamentos
sobre temas. H4 uma influéncia seletiva da mensa-
gem. Primeiro o produtor pode tomar conhecimento
de uma novidade através de alguma forma de co-
municacdo de massa. Dai vai decidir o que fazer. A
questdo da adocao ou ndo depende de fatores, as ve-
zes parecidos, incluindo a identificagdo. Personagens
ouvidos na noticia que pertencem a mesma categoria
social influenciam a aten¢@o do receptor.

Alguns meios ainda chegam com mais facili-
dade e podem exercer um papel determinante na dis-
seminacgdo de informagao para a agricultura familiar.
Deve-se destacar, como exemplo, o radio, presente
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em mais de 90% dos lares brasileiros. Ortriwano
(1985) aponta caracteristicas relevantes do radio
como veiculo e afirma ser este o mais popular e de
maior alcance publico. Ela lembra que, muitas ve-
zes, “€ o unico a levar informagdes para populagdes
que vivem em locais mais distantes”, o que reforga
a ideia em relagdo ao pequeno produtor rural. A au-
tora também destaca a questdo da linguagem oral,
que dispensa maiores conhecimentos da linguagem
escrita, e torna o radio vidvel para as pessoas mais
simples. Assim, permite que seja ouvido enquanto
o produtor desenvolve outras atividades. Defleur e
Ball-Rokeach (1993) dizem que as pessoas podem
ouvir o radio enquanto estdo fazendo uma série de
outras atividades.

Mas isso nao descarta outras possibilidades,
como a televisdo e a midia impressa, essa ainda vis-
ta como um desafio, algo que pode ser alcangado,
desde que tenha linguagem e utilidade acessiveis ao
agricultor familiar.

Tais discussdes demonstram que a comuni-
cagdo ¢ um fator central na formacgao individual e
social. Ela esta presente no cotidiano de todas as pes-
soas, sejam do meio urbano ou rural. Nao ¢ possivel
pensar em relagdes sociais sem se comunicar e estar
informado sobre o que acontece nas proximidades e
em locais distantes.

8 ANALISE DOS VEICULOS DE

COMUNICACAO

Com base nos fundamentos tedricos até aqui
apresentados, foi entdo feita uma analise dos veiculos
de comunicacdo, levando em consideragdo o discur-
so e a oferta. O objetivo foi verificar como o emissor
enxerga o publico a quem dirige a mensagem e qual €
o produto oferecido ao agricultor familiar. Para isso,
foram feitas pesquisas da midia impressa, radio e te-
levisao.

A metodologia adotada para andlise partiu de
uma pesquisa documental de jornais e da analise edi-
torial de programas especificos de radio e televisdo,
utilizados como amostragem de produtos, ao me-
nos em tese, disponiveis para o agricultor familiar.
Essa busca direta trata-se do que Luna (1996) des-
taca como fonte primaria. No caso do radio, também
foi realizado um levantamento nas emissoras, atra-
vés de formularios, para entender por que elas nao
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trabalham com a comunicacao rural em Ponta Grossa.
Em todos os casos foram feitas analises qualitativas e
quantitativas das matérias publicadas. O objetivo foi
de avaliar o conteudo das noticias € como sao passa-
das ao receptor.

Os aspectos observados foram as formas de
agendamento das noticias, critérios de noticiabilida-
de, discurso adotado nos textos e apresentagdes, rele-
vancia social, atores envolvidos, linguagem adotada
e tratamento do receptor.

8.1 O discurso jornalistico dos cadernos
rurais

A primeira andlise apresentada ¢ do jornalismo
impresso que, conforme demonstra a pesquisa, tem
pouca procura por parte dos agricultores familiares
entrevistados. Precos, falta de habito de leitura, difi-
culdade de distribui¢ao para o meio rural, linguagem
utilizada e assuntos tratados sao alguns dos aspectos
que podem ser colocados como desmotivadores do
veiculo.

Foi analisado o agendamento de trés jornais di-
arios que circulam no municipio e possuem cadernos
rurais: Diario dos Campos, de Ponta Grossa, com o
caderno Agribusiness; Gazeta do Povo, de Curitiba,
com o Caminhos do Campo e O Estado de Sdo Pau-
lo, com o suplemento Agricola. Tanto o Agribusiness
como o Agricola t€m edigdes semanais, ja o Cami-
nhos do Campo circula quinzenalmente. Ambos com
circulacao de tais cadernos em 2006. Todos tratam
de agropecuaria, mas com um foco preferencial na
chamada agricultura empresarial.

Os cadernos foram acompanhados durante
dois meses, periodo que corresponde a oito edigdes
dos cadernos Agribusiness e Agricola e cinco edi-
¢oes do Caminhos do Campo.

No periodo analisado, ficou claro que hd uma
preferéncia pelos assuntos do agronegocio empresa-
rial, que, no Brasil, prioriza a pecuaria de corte, gado
leiteiro, produgdo de graos (milho, soja e arroz), café
e cana-de-acucar. Nao foram considerados pequenas
notas, agendas, calendarios, entre outros. No caderno
Agricola, de O Estado de Sao Paulo, 63% das ma-
térias se enquadram nas classificagdes acima, outras
12% sao matérias sobre politicas agricolas ou tecno-
logias que interessam ao grande produtor e 8,7% rela-
cionadas a agroindustria. O jornal publicou 10,9% de
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noticias oficiais — governo, pesquisa, entre outros —
e apenas 5,4% de noticias que, de alguma forma, po-
dem interessar ao pequeno produtor, como produgao
de frutas ou olericultura. A definicdo do interesse do
agricultor familiar parte dos levantamentos que mos-
tram a forma de produzir e as culturas trabalhadas
nas propriedades familiares dos entrevistados.

No caderno Agribusiness, do Didrio dos
Campos, a analise apresenta maiores dificuldades,
uma vez que o encarte foi produzido por apenas
uma jornalista, com apoio de agéncias de noticias,
e sem uma linha editorial mais definida de prefe-
réncia pelo grande, médio ou pequeno produtor.
Ainda assim, os resultados mostram maior favo-
recimento editorial para a agricultura empresarial
e nenhum enfoque proposital a producao familiar,
alias, a palavra ndo aparece na fala da redatora.
O enfoque direto ao agronegocio foi encontrado
em 34,8% das matérias e o mesmo indice foi en-
contrado para a pecuaria. Outras culturas, pesquisa
e noticias oficiais sdo 24,2% dos assuntos, enquan-
to que 6,2% destacam o agronegdcio da pequena e
média propriedade. Referéncias sociais da agricul-
tura familiar ndo aparecem.

O caderno Caminhos do Campo, no periodo
avaliado, foi o veiculo que apresentou maior preocu-
pacdo social e destaque ao agricultor familiar, ja que
trata de matérias ambientais e relativas as questoes
da pequena propriedade, mas, ainda assim, o agro-
negocio empresarial ganha de longe maior espaco.
As commodities, pecudria e outras atividades da
grande agricultura ficam com 55% do espago edito-
rial. Apenas 2,5% delas tratam de assuntos politicos
da grande propriedade. No entanto, 10% tratam da
agricultura familiar, com destaque para propostas
do desenvolvimento dela. Assuntos de médios pro-
dutores ficam com 7,5% do espaco (considerando
culturas que regularmente sao trabalhadas por tal pu-
blico). A pesquisa e assuntos de politicas agricolas
ocupam 25% do espago.

Fica evidente, na analise, que a construgao do
discurso dos cadernos ndo tem como foco a agricul-
tura familiar, ou um desenvolvimento social rural,
como aponta Bordenave (1985) o que seria a fun-
¢do da comunicagdo. Apenas em 10% das matérias,
de um tnico caderno, o Caminhos do Campo, € que
se encontra algum discurso voltado para o peque-
no produtor. Intencionalmente, ou nao, os cadernos
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rurais priorizam seu agendamento nos temas do
grande produtor, commodities e gado de corte.

A linguagem adotada, na qual prevalecem ter-
mos técnicos ¢ mercadoldgicos, também pode ser
considerada uma barreira para o agricultor familiar.

8.2 O radio no meio rural

Apesar de estar presente em 96,7% dos lares
dos produtores familiares entrevistados, o radio €
pouco utilizado para a obtengdo de informagdes ru-
rais. Apenas 15,5% dos agricultores se utilizam do
meio para tal fim. Uma entrevista feita com represen-
tantes das oito emissoras de Ponta Grossa demonstra
que ndo ¢ propriamente alguma deficiéncia do vei-
culo que causa desinteresse do receptor em obter in-
formagoes através do radio, mas a quase auséncia de
informativos agropecudrios nas radios locais. Atual-
mente, apenas um informativo diario, de 10 minutos,
produzido pelo Instituto Paranaense de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural (Emater-Pr), ¢ veiculado
em uma emissora, a Radio Santana, AM. O fato foi
constatado na pesquisa realizada em trés radios FM
(Tropical, Mundi e FM 94) e nas cinco AM (Radio
Clube, Central, Santana, Difusora e CBN) da cidade.

O unico programa presente, O Homem e a Ter-
ra, produzido pela Emater-Pr, ¢ feito em Curitiba e
distribuido para emissoras de todo o Parand, que de-
cidem o melhor momento de colocéa-lo no ar. O seu
publico ¢ o agricultor familiar. A Santana coloca o
informativo das 6h30 as 6h40.

8.3 A televisao

A pesquisa também demonstrou que, entre os
entrevistados, a televisdo ¢ o principal meio de co-
municacdo utilizado pelo produtor de base familiar
para saber o que estd acontecendo no meio rural. O
aparelho de TV esta presente em 96,7% dos lares dos
agricultores familiares em questdo. Do universo de
60 agricultores, 40 (66%) citam esse meio como ma-
neira de obter noticias agricolas, sendo que 32, ou
seja, 71,1% dos 40, sdo espectadores do programa
Globo Rural, da TV Globo. E os produtores entrevis-
tados ndo sdo uma exce¢do. Mendes (2002) diz que a
televisdo ¢ o meio de comunicagdo de maior penetra-
¢do nos segmentos sociais. Em média, a populagdo
em geral assiste a mais de trés horas diarias de TV, o
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que representa em torno de 20% do tempo que uma
pessoa permanece acordada. Esse tempo cresce para
quase quatro horas no fim de semana e ultrapassa 21
horas por semana.

Parece evidente que a penetragdo da televisao,
hoje, também ¢ grande no meio rural. Assim como o
morador dos centros urbanos, o agricultor familiar
usa 0 meio para o lazer ou nas horas de descanso.
Quando se trata de buscar informagdo, a pesquisa
demonstrou que a maior parte dos entrevistados con-
tinua preferindo o mesmo “eletrodoméstico de diver-
s30”. E o programa preferido ¢ o Globo Rural.

Para entender como funciona a informacao via
televisdo, foi realizada uma pesquisa de dois pro-
gramas oferecidos ao produtor familiar ponta-gros-
sense, 0 Globo Rural, da Rede Globo, transmitido
para todo o Brasil, e o Caminhos do Campo, da Rede
Paranaense de Comunicagao (RPC), rede estadual de
televisdo afiliada a mesma Globo.

Ambos sdo dominicais. O Globo Rural
tem uma hora de duracdo, das 8 as 9 horas. Ja o
Caminhos do Campo vai das 7h as 7h30. Foram ob-
servadas quatro edi¢des dominicais do primeiro e
quatro do segundo.

O Globo Rural esta no ar desde 1980. De acor-
do com Gongalves (2005), o programa tem contribu-
ido para a divulgacdo da ciéncia do meio rural, ainda
que haja criticas com relagao a selegdo dos assuntos.
Segundo a autora, a qualidade técnica do programa
causa atracdo e fidelidade do publico. Gongalves
(2005) diz que o Globo Rural segue a logica da te-
levisdao, meio que, para a autora, da preferéncia para
o espetacular e para assuntos muito proximos do
publico-alvo, para conseguir maior audiéncia e mais
investimentos publicitarios.

Nas edi¢oes analisadas do Globo Rural foi
possivel registrar que o programa segue um padrao
de matérias mais longas, que podem variar de um
até cinco minutos, notas inferiores a um minuto, di-
vulgacao de festas e eventos do meio rural, mercado
agropecuario e especiais, que chegam a ocupar dois
blocos. Agricultura, clima e meio ambiente estdo
presentes na programacao.

O agendamento do Globo Rural segue a 16gi-
ca da novidade nas matérias completas, com infor-
magdes para o pequeno, médio e grande produtor.
Os critérios de noticiabilidade, além da agenda, pas-
sam notadamente por logicas de mercado, alertas aos
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produtores e exemplos considerados bons pela equi-
pe que produz o programa. Nao hd uma andlise de
outros angulos, que podem significar pontos negati-
vos da opc¢ao pela cultura apresentada.

De uma maneira geral, nas edi¢des analisa-
das, o publico que se buscou envolver foi amplo, do
pequeno ao grande produtor, mas sempre tendo em
vista uma ideia favoravel do mercado. Vale lembrar
que o Globo Rural é nacional, portanto, nem todos
os temas servem aos espectadores de Ponta Grossa.

Ja o programa Caminhos do Campo, da Rede
Paranaense de Comunicacoes, é feito com matérias
produzidas por equipes da rede e um apresentador
fixo, que também faz reportagens. Sao apresentados
dois tipos de matérias, as factuais, de temas de mo-
mento, ¢ de culturas que estdo dando bom retorno
financeiro. Também ¢ mostrada uma agenda de fes-
tas e receitas. H4 uma predilecdo em mostrar como
se preparam pratos, assunto que geralmente fecha as
matérias. Em quatro edi¢des foram mostrados cinco,
sempre com a dica de que podem ser encontrados
no site da emissora. O programa nao apresenta co-
tacdes, também ndo demonstra ter um critério 16gi-
co de agendamento. As edi¢des sdo montadas com
matérias enviadas pelas repetidoras espalhadas pelo
Estado. O discurso se mostra extremamente favo-
ravel aos temas apresentados, tidos como excelen-
tes negocios, sem haver qualquer questionamento.
O agricultor familiar, geralmente, ¢ apresentado
como alguém bem-sucedido, que leva uma vida
agradavel, longe da agitacdo urbana.

9 CONSUMO DA MIDIA NA
AGRICULTURA FAMILIAR

Considerando a importancia dos processos de
comunicac¢ao no desenvolvimento de qualquer ativi-
dade humana, foi feita a pesquisa empirica para ana-
lisar de que maneira o agricultor familiar de Ponta
Grossa usa os produtos de midia como ferramenta
de trabalho. Foram entrevistados, via formulario, 60
produtores rurais que se encaixam nos conceitos que
definem os agricultores familiares.

Do universo total de pequenos produtores en-
trevistados, 16,7% tém até 35 anos (10 produtores),
48,3% tém entre 36 e 50 anos (29 produtores) e 35%
acima de 50 anos (21 produtores). Observa-se, por-
tanto, maior presenga de pessoas do grupo de idade

intermediaria na posicao de comando da proprieda-
de, sejam homens e/ou mulheres.

9.1 Nivel escolar

Entre os 60 agricultores familiares entrevista-
dos, 28 tém o primeiro grau incompleto; 10 termina-
ram o primeiro grau, quatro t€m o segundo grau in-
completo, 12 o segundo grau completo, um produtor
esta cursando o terceiro grau e cinco disseram que
tém nivel superior.

Quadro 1: Nivel escolar dos produtores entrevistados e de
seus respectivos conjuges, considerando que 53
disseram que sio casados

Eé\ggng ENTREVISTADO CONJUGE
_ 1" grau 46,7% 47,2%
incompleto

C(l)mgpfi‘tlo 16,7% 18,8%
_ 2" grau 6,7% 7,6%
incompleto

2" grau 20% 16,9%
completo
3" grau 1.6% 0%
incompleto
3° completo 8,3% 9,5%

Fonte: Pesquisa do autor

9.2 Acesso a informagao

Procurou-se saber qual ¢ o acesso que o
agricultor familiar tem aos meios de comunicacao.
Quanto a disponibilidade, confirmou-se que o ra-
dio e a televisdo sdo os veiculos mais presentes na
vida dos pequenos produtores. Dos 60 entrevista-
dos, 58 (96,7%) disseram que tém pelo menos um
aparelho de radio em casa. O mesmo numero foi
encontrado em relacdo a televisdo. Mas a metade
dos agricultores entrevistados (50%) utiliza antena
parabolica. Eles alegam que o sinal de TV ¢ ruim
para ser captado por uma antena simples. Assim,
ficam alheios as informac¢des do Estado, ja que a
programagao recebida ¢ direta das emissoras “ca-
beca de rede”, a maioria instalada em Sao Paulo e
Rio de Janeiro.
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Ja a midia impressa esta pouco presente no
cotidiano dos produtores entrevistados. Apenas nove
disseram que compram jornal ou revista regularmen-
te. Outros dois afirmaram que assinam. No caso de
jornais ou revistas especificos de assuntos da agrope-
cuaria, 12 disseram que compram ou recebem com
regularidade (no segundo caso, informativos de co-
operativas ou associagdes). Outro disse que assina
uma revista agricola. Assim, considerando compras,
distribui¢ao gratuita ou assinatura, 18,3% dos peque-
nos produtores dizem fazer uso da midia impressa
para informagao geral e 21,6% para informagdes do
meio rural.

Outros 15 produtores (25%) disseram ainda
que tém computador em casa e 10 (16,6%) contam
com internet. De maneira geral, a pesquisa demons-
trou que o agricultor familiar, diferente do que ocor-
ria ha trés ou quatro décadas, tem acesso a boa par-
te da tecnologia moderna presente no meio urbano.
Uma casa em uma pequena propriedade rural conta,
ou pode contar, com tudo aquilo que se encontra nos
lares da classe média baixa das cidades.

Quadro 2: Acesso dos agricultores familiares aos veiculos de

comunicagao

VEICULOS %
Radio 96,7%
Televisao 96,7%
Antena parabdlica 50%
Jornais e revistas 18,3%
Impressos especializados 21,6%
Computador 25%
Internet 16,6%

Fonte: Pesquisa do autor

9.3 Interesse pelos produtos midiaticos

Entre os entrevistados, 45 (75%) disseram
que acompanham algum noticiario sobre agricultu-
ra, outros 15 (25%) afirmaram que nao. A televisao
foi o veiculo mais citado entre aqueles que acom-
panham o noticiario agropecuario. De 45 produto-
res que usam tal meio, 40 assistem a programas de
TV sobre o tema, o que representa 88,9% do total.
Sete utilizam o radio, dois citaram revistas ¢ um, jor-
nal. O programa Globo Rural ¢ o preferido, sendo
lembrado 32 vezes; nove citaram a programacao do
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Canal do Boi (TV via satélite); cinco disseram que
assistem ao Canal Rural (também por satélite); dois
acompanham o SBT Rural e um disse que assiste ao
programa Vida no Campo, produzido pela Empresa
Paranaense de Assisténcia Técnica e Extensao Rural
(Emater-PR) e transmitido pela Rede Vida. No caso
do radio, foi citado por dois agricultores o0 O Homem
e a Terra, programa diario, também da Emater-Pr, e
de uma emissora de Irati, que ndo foi especificado. A
ideia de reforgar propostas locais fica comprometida
no momento em que se opta pela televisdo, que tem
a maior parte da produgdo feita de forma generalista,
para todo territorio nacional. A op¢ao por programas
de televisao também mostra que ha uma logica do
entretenimento no fato de se assistir aos programas,
como foi observado em muitas respostas que desta-
cam o aspecto “agradavel” da producdo. Ademais,
reforga a utilizacdo do meio, uma vez que 96,7% dos
entrevistados tém televisao, contra 18,3% que com-
pram jornais, por exemplo.

Vale destacar que embora 10 agricultores afir-
mem ter internet em casa, nenhum citou a rede como
uma fonte de informacgdes. Essa midia, portanto,
como ja era suposto, ainda estd muito distante do
agricultor familiar ponta-grossense.

Quadro 3: Produtores que acompanham os noticidrios agro-
pecuarios e os veiculos mais utilizados

Acompanha os noticidrios agropecuarios
SIM: 45 entrevistados NAO: 15 entrevistados
Veiculos utilizados

Televisao 40 entrevistados
Radio 7 entrevistados
Revista 2 entrevistados
Jornal 1 entrevistado

Fonte: Pesquisa do autor

9.3.1 Como utiliza as informagoes

Dos 45 agricultores entrevistados que acom-
panham o noticidrio agropecuario, 23 disseram que
ndo utilizam tais informagdes nas atividades dia-
rias, o que representa 51,5% do total. Somados aos
15 que ndo acompanham, sdo 38, ou 63,3%, que
dizem ndo usar informagdes como uma forma de
nortear, em algum momento, a producdo. Dicas de
plantio e manejo, além do uso de alguma sugestao
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repassada pela midia, foram formas de aplicacgao ci-
tadas por nove produtores, ou seja, 20% dos 45 que
fazem uso do noticiario. Outros quatro disseram que
incorporam tais sugestdes quando as consideram
uteis; quatro afirmaram que se interessam por pregos
e comércio, e dois para se aperfeicoarem na ativida-
de. Apenas trés entrevistados (6,7%) disseram que
fazem registros sistematicos de informacdes, inclu-
sive buscando aquilo que precisam para melhorar ou
resolver problemas através da comunicagao.

Quando o agricultor familiar responde que
aproveita dicas e até experimenta algumas alterna-
tivas, quando acha determinada informacao util e
se interessa por ela, ou quando busca se aperfeicoar
através de alguns assuntos da midia, pode-se concluir
também que ele ndo desconhece as possibilidades de
comunicacdo. Assim ¢ possivel ampliar para 30% o
total de produtores familiares que usam a informa-
¢do midiatica em algum momento, o que ainda ¢ um
percentual baixo.

As informacdes sdo usadas na medida em
que surgem necessidades. A busca ocorre nos mo-
mentos em que o produtor precisa resolver algum
problema pontual. Mas na pesquisa observou-se
também que alternativas ou noticias apresentadas
pela midia, ainda que num primeiro momento nao
estejam na pauta de prioridades do agricultor fami-
liar entrevistado no presente trabalho, podem pas-
sar a interessar, a ponto de ele buscar saber mais
sobre o assunto. Como cita Bordenave (1985), o
desenvolvimento rural gira em torno da comunica-
¢do mediada, na medida em que o produtor precisa
dela para tomar decisdes.

A comunicacao mediada, como ¢ apresenta-
da na fundamentacéo teorica, de uma forma ou ou-
tra, atua no conhecimento e¢ tomadas de decisdes.
O que mostra a pesquisa ¢ que, muitas vezes, 0o
produtor ndo se da conta de que ela pode e deve
ser uma ferramenta frequente e até metodologica.
Ainda assim, a comunicacgao participa da formacgao
do self, junto com aspectos da tradi¢do, como co-
loca Thompson (2002). E na medida em que as res-
postas mostraram uma sele¢do de questdoes pontu-
ais de interesse, os agricultores familiares acabam
fazendo uma selecdo de mensagens, como citam
Defleur e Ball-Rokeach (1993). Quer dizer, nem
tudo interessa, mas aquilo que ¢ importante chama
a atencdo de cada entrevistado, individualmente.
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Quadro 4: Utilizagdo das informagdes agropecudrias dentro
da atividade, considerando apenas os 45 produ-
tores que acompanham o noticidrio

Grupo de respostas Total %
Nao utiliza as informagdes 23%* 51,5%
Dicas para a atividade 9 20%
Pregos ¢ mercado 4 89%
Quando acha util 4 89%
Para aperfeigoamento 2 44%
Registros sistematicos 3 67%

Fonte: Pesquisa do autor
*Somando os 15 que ndo acompanham, o percentual de ndo
utilizagdo chega a 63,3%.

9.4 Tomada de decisao

Assim, se a comunicacdo nao aparece como
ferramenta central, outros aspectos apresentam
maior importancia na tomada de decisdes, como
produzir, por exemplo. No geral, 25 agricultores
familiares plantam culturas de acordo com a tradi-
¢do, o que representa 41,6% do total. Outros cinco
(8,3%) se pautam nas necessidades de consumo na
propriedade; 21 (35%) consideram precos e calenda-
rio como fator norteador da producao; seis (10%) sdao
integrados a cooperativas ou empresas, € trabalham
para elas; dois (3,3%) t€m nas atividades atuais uma
alternativa de renda e um (1,6%) se baseia em suges-
tdo de uma terceira pessoa.

A comunicagdo formal — ou dos meios de co-
municacdo de forma geral - ndo foi citada como fator
de ajuda na opcao feita, embora as decisdes tomadas
através de pregos ou a busca por alternativa de renda
possam ser analisadas como provenientes da comu-
nicacdo, face a face ou mediada.

Quadro 5: Como o agricultor familiar toma as decisdes para

produzir
Tomada de decisao Total %
Por tradicao 25 41,6%
Pelo consumo 5 83%
Precos e mercado 21 35%
Integrados a empresas 6 10%
Alternativa de renda 2 33%
Sugestdo de terceiros 1 16%

Fonte: Pesquisa do autor
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9.5 Avalia¢do dos meios de comunicagao

Por ultimo, destaca-se aqui a avaliagao dos
produtores sobre os produtos de midia, conside-
rando os programas de radio e televisdo e a midia
impressa. Foi possivel perceber que as respostas se
pautaram mais nos veiculos eletronicos, provavel-
mente porque poucos fazem uso de outros meios.

De todos os entrevistados, 40 (66,6%) disse-
ram que ¢ facil entender a linguagem da midia para
o meio e 18 (30%) disseram que ndo. Outros dois
(3,3%) nao responderam.

Foi perguntado aos agricultores familiares
como deveria ser um noticiario para o pequeno
produtor. Dos 60 entrevistados, 22 (36,6%) nao
souberam responder. Daqueles que responderam,
sete disseram que seria importante trazer mais
informagdes de interesse da agricultura familiar.
Trés temas tiveram seis opinides: prec¢os, tecnolo-
gias e orientacgdes para o pequeno produtor. Apare-
ceram trés vezes os temas “cuidados com a lavou-
ra” e “informagdes sobre programas de apoio” para
o publico em questdo. Foram citadas, duas vezes
cada, informacdes sobre culturas para pequenas
areas, novas oportunidades e técnicas de plantio.
Uma vez, noticias sobre fruticultura e apicultura,
além de politicas publicas para a agricultura fami-
liar. Verifica-se que ha uma heterogeneidade de in-
teresse entre os produtores familiares.

Ainda nessa questdo, vale destacar que os
produtores familiares consideram importante a co-
municacdo. Como também se trata de uma ques-
tdo aberta, as respostas foram divididas em cin-
co grupos, sendo o primeiro de entrevistados que
disseram que a comunicag¢do ndo ¢ importante. No
segundo grupo foram colocadas as respostas da-
queles que apenas consideram que ha importancia,
mas ndo souberam ou quiseram especificar. O ter-
ceiro grupo englobou produtores que destacaram
ser fundamental saber de precos e mercado para
venda. No quarto, se encontram dois entrevistados
(3,3%) que disseram que sem se comunicar ¢ saber
0 que acontece no meio ¢ impossivel trabalhar.

Outras respostas foram consideradas pon-
tuais, ou seja, destacando um ou dois fatores da
produc@o como um todo, mas que se assemelham.
Estdo nesse grupo os aspectos de melhoria das
condi¢des de determinada lavoura, informacgdes

Jodo Carlos Dias de Oliveira

de tecnologias, ajuda para o desenvolvimento da
cultura, informag¢des sobre pragas e cuidados com
a lavoura. Um citou que procura saber seus direi-
tos e dois apenas destacaram que € importante para
saber mais. O resultado final da questao nem sem-
pre fecha 100%, ja que alguns entrevistados deram
mais de uma resposta.

A questdo mostrou que had uma contradi¢dao
entre o que pensa ¢ o que faz o agricultor fami-
liar participante da pesquisa, uma vez que apenas
11,6% dos entrevistados acreditam que a comuni-
cagdo nao € um fator importante na atividade agro-
pecudria. Os outros 88,4% disseram que ¢ impor-
tante estar informado. Apenas 25% destacaram a
importancia, sem explicar o porqué; 38,3% apon-
taram o conhecimento de pregos ¢ do mercado
como fator determinante; 3,3% avaliam que sem
informacao ndo ¢é possivel continuar na atividade
e 53,3% apontaram outros fatores, entre aqueles
destacados acima.

Quadro 6: Avaliacdo dos agricultores familiares sobre as fa-
cilidades ou dificuldades de entender a comuni-
cagdo rural

De facil entendimento 40 66,7%
Dificil de entender 18 30%
Nao responderam 02 3,3%
Total 60

Fonte: Pesquisa do autor

9.6 Comunica¢ao do Agricultor com os
Produtos de Midia

A posicdo dos 60 agricultores familiares
ponta-grossenses entrevistados frente aos veiculos
de comunicagdo ¢ apenas de receptor, sem nenhu-
ma interacdo. Apenas cinco (8,3%) disseram que
J& se comunicaram com veiculos atras de informa-
¢oes ou para dar sugestdes. Um desses trés disse
que ja o fez varias vezes e de todas as formas, o
segundo afirmou que s6 nao usou a internet. O te-
lefone foi a op¢ao utilizada pelos outros trés pro-
dutores. Nenhum procurou jornal, televisdo ou ra-
dio pessoalmente.
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Quadro 7: Ja se comunicaram com os MCM e meios utilizados

Comunicacio com os MCM

Sim: 5 (8,3%) Nao: 55 (91,7%)

Meios utilizados para se comunicar

Carta 2
Telefone 5
Internet 1
Pessoalmente 0

Fonte: Pesquisa do autor

10 CONCLUSAO

Este artigo procurou demonstrar que a comu-
nicacdo mediada assume importancia cada vez maior
no cotidiano social. Através dos veiculos de midia,
a sociedade toma parte dos acontecimentos e das
formacdes e transformagdes que ocorrem no mundo
contemporaneo. Evidente que existem deficiéncias
relativas aos aspectos ideoldgicos, de manipulagdo
ou mesmo de formas de producao de conteudo. Mes-
mo fazendo tais consideragdes, ainda é a melhor
maneira de conhecer e formar opinido sobre os mais
diferentes aspectos. Também ¢ de forma mediada,
seja dos veiculos de comunicacdo de massa ou aque-
les dirigidos para determinadas areas, que no campo
profissional as diferentes areas se mantém informa-
das sobre a atualidade do setor, novas tecnologias,
legislagao etc.

Para melhor compreensao do meio rural, tendo
como recorte 0 ambiente ponta-grossense, fica cla-
ro que o agricultor familiar diferencia-se do grande
produtor por suas caracteristicas. O local em que
vive ¢ também onde trabalha e produz, e produzir
¢ algo essencialmente ligado a sua permanéncia no
meio rural. Ele desenvolve sua atividade basicamen-
te com a mao de obra da familia e planta e colhe
para o consumo e para a venda, configurando-se den-
tro dos conceitos de Rubelo (2001). Também nao se
pode pensar em um agricultor familiar como publico
homogéneo. Caracteristicas individuais diferenciam
as familias, sendo possivel pensar em dezenas de
grupos, com costumes proprios, produgao, tradigoes,
culturas, entre outros aspectos.

O agricultor familiar precisa estar interado
de tudo o que acontece. E a necessidade de novos
conhecimentos aliados aos tradicionais, como desta-
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cam Grossi e Silva (2002). Seria exagero dizer que
as dificuldades do pequeno produtor e o éxodo rural
ocorrem por conta de ele ndo fazer uso dos produtos
de midia de forma sistematica. Outros fatores muito
mais relevantes, como a op¢ao dos governantes pela
agroindustrializagdo e produgao de graos, foram de-
terminantes na exclusdo no campo. Mas ¢ possivel
que um maior grau de informacdo possa ajudar nas
tomadas de decisdes na agricultura familiar, ou seja,
ser uma ferramenta eficaz, como destaca Bordenave
(1985). Nesse aspecto, a midia se mostra importante.

Nao ha, entre os pequenos produtores, uma for-
macao cultural/educacional focada na centralidade da
informagao oferecida a partir dos produtos de midia e
os proprios meios de comunicagao de massa nao ofe-
recem um produto que os tornem fundamentais para o
dia a dia. Se houver um entendimento de que a comu-
nicagdo merece um espago maior na pratica cotidiana
rural, tanto por parte dos meios académicos como dos
setores governamentais, ¢ preciso que a agricultura
familiar seja mais orientada para as possibilidades
existentes no conhecimento midiético. O trabalho in-
telectual pode, entdo, ser tdo importante como plantar
ou colher bem. Com um nivel de esclarecimento mais
elevado, o proprio produtor pode exigir uma comuni-
cacdo rural mais eficaz e de qualidade.

Tais mudancas nao sdo impossiveis, se lem-
brarmos que o agricultor familiar ndo esta totalmen-
te fechado a novidades, ainda que a tradi¢o, o co-
nhecimento e costumes repassados de geracdo para
geracdo sejam mais importantes para ele. As duas
relagdes, novo conhecimento e patrimonio cultural,
podem ser fundamentais na continuidade e progresso
da pequena propriedade.

As formas mediadas sdo cada vez mais usadas.
Os meios de comunicagdo podem oferecer importan-
tes respostas para os anseios da sociedade, inclusive
no campo. Produzir apenas por habito, sem conheci-
mento, ¢ cada vez mais dificil e o produtor necessita
dos meios de informagdo. Os processos de comu-
nicac¢do existem ha séculos, mas a partir do século
XX se intensificaram. As relacdes se dao cada vez
mais a distancia, através de processos midiaticos, €
0s acontecimentos externos interferem nos processos
internos, mesmo nas menores localidades. Assim, di-
versos fatores formam as relagdes da agricultura fa-
miliar e a busca de conhecimento é importante para
o trabalho e permanéncia no campo.
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Mas a relagdo com a atividade depende de
uma produgdo atenta a tal piblico. Como demons-
trado por Sousa (2002), ha poderes simbdlicos que
interferem diretamente no agendamento das noticias,
devido & complexidade de espagos e grupos. E no
seio das mediacdes destacadas por Sousa (2002) que
ocorre a produgdo da midia, da qual o leitor ou es-
pectador ¢ fonte e receptor.

A comunicagao rural tem mudado ao longo do
tempo. Se no inicio era voltada para as comunidades
rurais, apenas, depois o foco mudou para a produgao.
Nos anos 1970 e 1980, a grande midia descobriu o
mundo rural e foi abrindo espago cada vez maior,
interessada em ampliar a audiéncia ou as vendagens
e obter lucro, além de transmitir as ideologias domi-
nantes, como bem explica Oliveira (1989).

A comunicagdo rural para a agricultura fami-
liar precisa conhecer quem ¢ o publico de demanda
da sua produgdo e suas necessidades. Também deve
ir além dos aspectos meramente produtivos. Satde,
educacdo, conservacdo do meio ambiente sdo temas
que devem fazer parte da pauta cotidiana dos meios
informativos. A falta de uma visdo mais global de
todo o universo rural pode ser um dos motivos para
o pequeno produtor ndo definir a comunicagdo como
uma ferramenta sistematica nas suas atividades. Mas
se ele encontrar sentido pratico, pode interagir de
forma diferente.

Ainda assim, a primeira conclusao a que se che-
ga no presente artigo € de que o agricultor familiar, de
certa forma, utiliza produtos midiaticos feitos para o
meio, uma vez que 45 dos 60 entrevistados acompa-
nham algum tipo de comunicag¢do rural. Portanto, ele
tem conhecimento de muito do que se produz.

Mas se o agricultor familiar tem conhecimen-
to e até acompanha os noticiarios, fica claro que os
produtos midiaticos ndo sao considerados uma ferra-
menta necessaria e sistematica na vida profissional
de tal publico. Mais da metade (61,7%) acompanha
pregos, porém, com o objetivo principal de saber
qual o valor de sua produg¢do na hora de vender e nao
como ferramenta de tomada de decisdo ou planeja-
mento. Os proprios veiculos nao servem de parame-
tro —a maioria dos agricultores diz que acompanha o
mercado pelo radio e televisdo e a pesquisa sobre os
meios de comunica¢do mostrou que nao ha uma co-
bertura eficaz, que aborde todos os campos e que faga
uma analise dos mercados para o agricultor familiar.
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A questdo dos precos pode ser pontual, mas,
mais da metade (51,5%) informou que ndo costuma
usar as informagdes do meio, mesmo que acompa-
nhem noticiarios rurais. O que reforga o resultado de
que a midia ndo estd presente nas principais decisdes
do agricultor familiar € o fato de ela ndo ser lembra-
da como uma maneira de decidir o que e quando pro-
duzir. Por outro lado, ¢ instigante observar que 88,4%
dos entrevistados acreditam que a produgao midiatica €
importante. A resposta pode ser apenas retorica, como
muitas no seio social, como, por exemplo, considerar a
reforma agraria necessaria ou entender que € preciso se
proteger para aplicar agrotoxicos. O que falta ¢ colocar
o reconhecimento da importancia da comunica¢do em
pratica.

A falta de uso da comunica¢do como ferra-
menta sistematica na atividade econémica da agri-
cultura familiar se d& por varios fatores, conforme
indicativos que apareceram na pesquisa empirica.
Pelas respostas dos entrevistados, ndo passa pela
técnica adotada pela midia, ao menos em se tratando
dos produtos midiaticos que eles utilizam, uma vez
que 66,7% consideram a linguagem de facil entendi-
mento. Falta de habito e critérios de noticiabilidade
que nao atendem as demandas de tal ptiblico podem
ser destacados como alguns dos fatores centrais.

O agricultor familiar tem uma formagao propria,
com cultura e interesses proprios, a partir dos quais,
conforme demonstrou a pesquisa empirica, a produgao
midiatica rural tem sido utilizada mais como “institui-
¢do de lazer” ou preenchimento do tempo, como curio-
sidade, do que como trabalho intelectual. As tomadas
de decisdes estdo mais ligadas a fatores tradicionais.

A noticiabilidade da midia para o meio rural,
em qualquer dos meios verificados, confirma a ten-
déncia mercadologica, na qual se busca vender pro-
dutos e ideias dominantes, sendo relevante o fato de
a movimentacdo social nortear os meios. O recorte
do campo ¢ mercadologico, focado no desempenho
do agronegdcio, e idealizado.

Portanto, o ndo uso dos produtos midiaticos de
forma sistematica pelos agricultores familiares pode
ser entendido na complexidade das relagdes entre o
pequeno produtor rural e os meios de comunicagao,
e nao apenas nas limitagcdes produtivas e de recep-
tividade. S@o os dois aspectos, juntos, que sugerem
pistas para tal compreensdo e que podem ser frutos
de novos estudos sobre o problema.
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