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A influéncia da telenovela Porto dos Milagres na mudanca de
comportamento dos telespectadores. um estudo de caso de recepcéo nas
colbnias de pescadores do Rio Grande do Norte, sob a luz do
M er chandising Social.*

Algecira Castro Amaral. Especialista pela UNB/ Faculdade de Comunicacgao

Resumo

O presente trabalho se propde a registrar os resultados de uma pesquisa realizada com
102 telespectadores - pescadores nas colOnias de pesca no litoral do Rio Grande do Norte,
com objetivos de entender a relagdo entre o mundo virtual datelenovela Porto dos Milagres,
a recepcéo e o entendimento de aguns conceitos sobre cooperativismo trabalhados no
Merchandising Socia datelenovela e suainfluéncia na mudanca de comportamento.

Verificar como o discurso cooperativista foi compreendido pelos receptores para a
organizacdo de trabalho e que nivel de influéncia os pescadores tiveram na mudanca de
comportamento para se organizar em trabalhos cooperativos foram, também, objetivo deste
trabal ho.

Palavras-chave: Telenovela, Porto dos Milagres, recepgcdo, merchandising socid,
cooperativismo.
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Introducéo e Justificativa

O tema cooperativismo vem sendo fortalecido nos Ultimos dez anos e despertando
interesse em toda a sociedade brasileira. Os sucessos e 0s percal¢cos das cooperativas do
mundo real estiveram no ar, durante seis meses (de marco a setembro/2001).

Para um dos autores de novelas da Rede Globo, Ricardo Linhares, o cooperativismo é
um tema atual. “Mais do que isso € uma necessidade e uma excelente opcao de trabalho™

Ricardo Linhares acredita que o tema cooperativo de pesca — uma das tramas da
telenovela Porto dos Milagres veiculada este ano, entrou em cena em milhdes de lares e
ganhou a oportunidade de mostrar a opini&o publica que a cooperativa mostrada na tela -
revela aimagem de um modelo organizacional.

A cooperativa ndo foi a trama principal da telenovela. Ela entrou na histéria como
recurso dramético mostrando a unido dos pescadores contra um intermediario que 0s
explorava e levava a maior parte do lucro. Segundo Linhares a formag&o da cooperativa faz
parte de um processo de conscientizagdo dos pescadores que devem partir para um trabalho
independente de atravessadores.

“Nossa intencéo foi de passar uma imagem positiva’, garantiu o autor. Os pescadores
tiveram sucesso quando venderam diretamente o0 peixe ao consumidor. Depois de verem seu
caminhdo e os peixes destruidos pelos vilées Felix e Eriberto (personagens da novela), e
vendo seu lucro também destruido, os pescadores novamente se organizaram e liderados por
um gestor administrativo repensaram 0S rumos da cooperativa, recorreram a um
financiamento para comprar outro caminh&o frigorifico e continuaram a trabalhar. A partir dai
a cooperativa foi dando certo e proporcionando uma melhora na vida dos pescadores. E a
trama continuou

Segundo Ricardo Linhares o tema cooperativismo foi criado especialmente para a
novela, também pela sua responsabilidade social que atelevisdo tem junto aopinido publicae
pelas informagdes (noticiario dos jornais, revistas) e da observacdo da vida, principamente a
questdo do trabalho independente, préprio, em vez de ficar na dependéncia dos

atravessadores. O assunto cooperativismo ndo fazia parte do Livro de Jorge Amado — Mar

“COOPERACAO — Informativo da OCEMG — MG, maio/2001, entrevista exclusiva de Tina Andrade paraa
Agencia noticiosa em Cooperativismo (ANEC), cujo texto foi reproduzido pelo Jornal Cooperacéo.
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Morto, texto do qual a novela Porto dos Milagres livremente se inspirou, garantiu o autor.
"Espero estar gjudando no debate e na divulgacdo dessasidéias’, finalizou.

Este trabalho pretende explorar a relacdo entre oS conceitos cooperativistas
transmitidos natelenovela Porto dos Milagres e a reflexdo (recepcdo, leitura e entendimento)

gue a mesma provoca no mundo real dos pescadores.

Conceitos historicos sobr e televisao, telenovela, merchandising social

A televisdo ja faz parte de nossas vidas. Diariamente assistimos algum programa ou
passamos em frente a televisdo ligada e damos uma olhada ou ficamos ouvindo de outro local.
E quando o assunto esta nos interessando, voltamos a sua frente e muitas vezes nos sentimos
atraidos, fascinados e porque néo dizer — hipnotizados.

Com o desenvolvimento da Comunicagdo Social deu-se uma intensa interligacdo
entre os povos por intermédio dos meios (veiculos) de comunicacdo em todos 0s setores:
regional, estadual, nacional e internacional. A televisdo € o principal veiculo de comunicagdo
de massa.

Durante Semindrio® realizado em 1998 na Universidade de Oxford, Inglaterra, Jodo
Roberto Marinho, diretor da TV Globo fez uma exposicdo sobre o fenbmeno do encontro
brasileiro consigo mesmo e o estabelecimento de uma identidade nacional por meio das duas
atragdes da TV brasileira: a telenovela e o telgornalismo. “Espelho e janela’, "ficcdo e
realidade’, "emocao e razéo”, as duas faces da mesma moeda

Roberto Marinho, dentre outros aspectos, destacou a grande evolugdo da comunicagao
de massa no Brasil nos ultimos 35 anos, em especial datelevisdo.

Michele e Armand Mattelart consideram a questéo da identidade nacional na América
Latina enquanto uma memoria narrativa de um continente, no qual 0 melodrama transitou
pelo cinema, rédio, folhetins, fotonovelas, cangdes e televisdo fortalecendo o vinculo da
chamada comunidade emocional. Os autores afirmam: “ A identidade nacional ndo € uma

teoria, mas uma pratica do tempo livre. Devemos tudo ao melodrama’ .*

3 MARINHO, Luiz Roberto. O jeito brasileiro de olhar o mundo. Jornal de Brasilia, Brasilia, 14 janeiro 1998, Suplemento Especial, p.13.
4 MATTELART, Michele e Armand. O Carnaval das Imagens — a ficcdo na TV Sdo Paulo. Editora Brasiliense, 1989, p. 19.
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E o conceito de massa (cultura de massa, sociedade de massa) desenvolveu-se e
ganhou maior dimensdo tedrica no periodo histérico entre as duas guerras mundiais. O
desenvolvimento deste conceito coincide com o processo de difusdo em larga escala dos

mei 0s de comunicagdo de massa, principalmente a difusio datelevisdo.

Um pouco de historia

Nas ultimas décadas a velocidade dos meios de comunicacdo acelerou de tal forma
que chega a preocupar 0s estudiosos principalmente os que se dedicam a televisdo. A
constatacéo dos fatos exibidos através de suas imagens e da sua tecnologia avancada coloca a
televisdo como uma caixa magica, dotada de poderes mégicos, capaz de entreter, informar,
promover mudancas de comportamentos e até mesmo, aterrorizar a sociedade.

Um exemplo que aconteceu ha pouco tempo, ainda deixa as pessoas assustadas. dia 11
de setembro de 200l. Fatos que marcaram pela violéncia aconteceram em Nova York e
Washington, nos EUA. Terroristas seqiiestraram quatro avides e 0s usaram como armas.

Destruiram as famosas torres da World Trade Center, incendiaram o Pentdgono e
provocaram a queda de outro em Pittsburg. Em resposta aos atagues terroristas, o presidente
norte-americano George W. Bush anunciou através dos veiculos de comunicagdo de massa:
“estamos em guerra’. Milhares de pessoas ficaram atonicas ao assistir pelatelevisdo, o maior
atentado sofrido pelos EUA em seu territorio e 0 maior atague terrorista da historia. . A partir
deste dia, 0 mundo ndo foi mais 0 mesmo e atelevisio teve a sua contribuicéo. Vivemos aera
dainformacéo.

Sabe-se que a televisdo € muito mais que conceitos técnicos. Ela deve ser vista como
um meio de comunicagdo que transmite imagens e sons por meio de um sistema eletronico, €
uma potente transmissora de informagdes impregnadas de valores, normas, costumes sociais.
Na prética, atelevisdo € um instrumento potencial de manutencdo e transformac&o da cultura.

A pesquisadora Maria Rita Kehl® d4 exemplo de diferencas entre as reactes da opini&o
publica ante as cenas da Guerra no Vietnd, mostradas na TV, ha mais de trinta anos, e as

cenas da Guerra do Golfo em 1990. A autora cita que nos anos 70, 0 impacto das imagens da

® Capitulo Imaginério e Pensamento, publicado no livro Sujeito, o lado oculto do receptor (pagina 169/170).
3



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢gdo — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

Guerra do Vietnd, chegando ao vivo nos lares norte americanos, foi tdo mobilizador que
contribuiu para por fim a guerra.

Ja na guerra do Golfo o publico norte-americano assistiu como se fosse uma partida de
videogame, uma luta do “bem contra o mal”. A autora cita que aqui no Brasil o0 que seviu a
partir de 1982 foram os debates eleitorais transmitidos pela televisdo influenciando os
eleitores pela imagem dos candidatos - pelo efeito imagem, efeito espetédculo, mesmo que
mais tarde os el eitores tiveram decepcdes indicadas nas pesquisas de opinido publica

Maria Rita Kehl registra a preocupacéo com o poder datelevisdo: “ o que € alarmante
num pais como o Brasil - € que a televisio tenha adquirido uma importancia tédo grande na
vida das pessoas, suprindo a falta de cultura, informacéo escrita e até a falta de formacéao
escolar na maioria dos brasileiros. E neste contexto, a televisdo se torna poderosa demais’ .

No Brasil, a TV chegou em 1950, com a inauguragdo da TV Difusora, por AsSis
Chateaubriand, posteriormente incorporadaa TV Tupi.

O crescimento da TV no Brasil foi a partir 1961 com a entrada da Rede Globo de
Televisao no mercado e também pelo regime militar. Segundo Queiroz®: “ a televisdo por si
ndo consegue manifestar-se como instrumento de poder, necessita da legitimacdo e
complemento de outros meios de comunicagdo, como € o caso do jornal escrito, por
exempl o (Queiroz, p.14)".

O autor ainda afirma que:

“construir uma rede de tele-radiofusdo era, para 0 regime militar, muito mais
importante do que estabelecer uma rede eficiente de servicos de saude publica, educacéo,
moradias ou transporte. Pela palavra julgava-se e apostava-se na consolidacdo de um
projeto politico de inspiracao militar, envolto pela doutrina de seguranca nacional”
(Queiroz,p.17).

Merchandising Social

No Brasil, a Rede Globo cobre 99,84% (1997) do territério nacional, com suas
transmissdes e segundo dados do IBGE (Censo de 1991), cada brasileiro ficaem média 3,5 h
na frente da televisdo por dia. Outros dados do IBGE (1997) registram que dos 40.644,623
domicilios brasileiros, 35.041.042 tinham ao menos um aparelho de TV. Acredita-se que deve

6 Queiroz, A C. F. A imprensa como instrumento de legitimacéo da televisao.
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estar (faltando muito pouco) para praticamente todos os municipios receberem a cobertura
total. Em 1997 apenas 0.77% dos lares brasileiros estavam cobertos pela TV a cabo.

A diretora de Projetos Sociais da Rede Globo Beatriz Kotlhar, em entrevista sobre a
premiacdo da Rede Globo como finalista pelo trabalho social exibido naTelenovela Lacos de
Familia, em um dos mais importantes prémios de responsabilidade social do mundo, o
Business in the Community Awards for Excellence 2001, patrocinado pelo governo britanico,
- afirma que as telenovel as atingem 40 milhdes de pessoas por noite em todo o Brasil.

Ela reafirma a importancia da televisdo e sua responsabilidade social, ndo s6 nas
telenovelas, mas em outras programacoes, explicando que desde os anos 70 que as telenovelas
s80 utilizadas com fins sociais, desde Os I rméos Cor agem até L agos de Familia.

Beatriz Kotlhar ressalta que: “é preciso mudar a cultura com relacdo a esses
problemas. O merchandising social vem crescendo ndo so pela atracdo dos projetos sociais
da Rede Globo, mas também pel os autor es que fazem assim um trabalho conjunto” .

A pesquisadora Renata Pallottini” afirma que — “o merchandising é a publicidade
implicita que se faz no interior daficgdo, durante o decorrer da agdo natelenovela’.

Criada no texto pelo proprio autor, essa publicidade € inserida no fluxo narrativo, na
corrente ficcional, e ela passa a fazer parte. Segundo ela difere da publicidade comum que
aparece desligada daficgdo, é explicita e se assume como tal, o merchandising disfarca e tenta
passar pelo que ndo é.

No entanto o merchandising cumpre, afinal, 0 mesmo papel: funciona como promotor
de vendas. Para ela o importante € o merchandising de idéias — hipdtese que preocupa 0s
estudiosos do assunto: o autor das novelas valendo-se de subtramas ou subdramaturgias que
podem ser bem exploradas com uma producdo bem feita para o publico que ai ele pode

convencer 0s espectadores de uma tese ou de suas razoes’ .

JA 0 merchandising cria uma subdramaturgia especifica, especiaizada em seqiiéncias
de imagens como tratores, bicicletas, refrigerantes e conseglentemente as ocupacoes
secundarias. donos de confeccles, restaurantes, lojas infantis etc. Qualquer espectador
percebe logo que o comercial vem vindo e que logo val aparecer 0 nome da loja, do perfume,
ou do restaurante, dentro e fora datelenovela.
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Para Palottini “a telenovela é basicamente 0o campo mais atraente para o
merchandising e também o programa de maior audiéncia para a publicidade’. Segundo €la a
publicidade, em todas as suas formas, determina e modifica o curso da telenovela, como
modifica as nossas vidas.

A telenovela, como adverte Martin-Barbero, tornou-se ndo so o elemento-chave no
desenvolvimento industrial da televisGo brasileira e latino-americana, como também o
programa mais legitimo nas preferéncias populares.

Artur da Tavola acrescenta: A telenovela abriu campo para a expansdo de uma
dramaturgia brasileira em nivel popular. Dos varios setores da cultura brasileira, a telenovela,
mesmo quando superficia e folhetinesca, € 0 que, com permanéncia, maior assiduidade e
penetracdo refletem o que se passa como 0 NOSso povo e como ele €. Expressa-lhe o cotidiano.
E, com o telgornalismo, o setor mais evoluido da nossa televisio e um dos mais

importantes’®

Marketing Social, M obilizacdo Social e M etodologia
Objetivos da Pesquisa

Como objetivo geral procuramos explorar a relagdo entre o mundo virtual da
telenovela da Rede Globo, Porto dos Milagres e a recepgao e apreensdo (entendimento) de
alguns conceitos e informagdes sobre cooperativismo, deste mundo real, por um determinado

grupo social.

Como objetivo especifico procuramos:
- Explorar até que ponto as mensagens transmitidas pela telenovela Porto dos

Milagres da Rede Globo de Televisdto passou para 0s
tel espectadores/pOescadores - especificamente o0 interesse e a necessidade de
organizagdo para o trabalho com sucesso, saindo do mundo virtual para o

mundo real, com consequiéncias positivas para as coldnias de pescadores.

" Pallottini, Renata Artigo sobre Publicidade e Merchandising, na telenovela publicada no livro Dramaturgia de
Televisao, 1 ed., Sdo Paulo: Moderna, 1998.
8 TAVOLA, Artur da. A telenovela brasileira: historia analise e contetdo. S&o Paulo: Globo, 1996, p.55 e 56.
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- Explorar até que ponto a recepcdo e os entendimentos dos contelidos
cooperativistas transmitidos pela telenovela influenciaram os pescadores na
sua mudanga de comportamento - motivando-os a buscar mais informagdes
sobre cooperativismo.

- Explorar até que ponto a recepcdo e os entendimentos dos contelidos
cooperativistas transmitidas pela telenovela influenciaram os pescadores na

sua mudanga de comportamento a participar de cooperativas

Desenvolvimento e M obilizagdo

Bernardo Toro afirma que mobilizar € comunicar, isso aponta novos rumos de atuacao,
onde os conhecimentos adquiridos da mobilizacdo social sdo “a luz no final do tunel” de
aprendizados compartilhados, multiplicados, com a racionalizacdo e otimizagdo dos
resultados.

Com a aplicabilidade do conceito de Marketing socia para a érea socia, Kotler afirma
que a sociedade podera enfrentar os desafios fazendo essencialmente o trabalho de marketing
social e de mobilizacdo social.

Os contatos para a mobilizagdo com os pescadores nas col nias eram viabilizados pelo
Prof. Cortez da UFRN e pelo presidente da Federagdo dos Pescadores do estado de RN,
Abrado Lincoln diretamente com os presidentes das col6nias dos municipios. Rio do Fogo Z

3, Maracgjal, Z 5, em Maxaranguape, Diogo Lopes Z 41, no municipio de Macau.

M etodologia

Neste topico sdo destacados os procedimentos metodoldgicos adotados para a
realizacdo desta pesquisa. Aplicar o questionério para 100 pescadores nas coldnias do Estado
do RN. Volta-se arecorrer aKotler e ver como o autor define Marketing social: boa pesquisa
é a base do marketing social. E ela que diferencia a abordagem de marketing da mudanca
social dos esforcos impressionistas anteriores para influenciar as mudancas em idéias e

praticas sociais’ .
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A Rede Globo, na pessoa da Sra. Lacy Barca, gerente dos Projetos Sociais (integracéo
empresa e universidades) autorizou o Nucleo de Pesquisa de Telenovela da Universidade de
S0 Paulo a fornecer copias das fitas de video juntamente com o envio de varios exemplares
de documentos sobre telenovelas e o resumo de alguns livros sobre televisao.

Nas colbnias, com afita de video ja devidamente instalada, e os equipamentos testados
pelo Prof. Cortez da UFRN, apds os cumprimentos iniciais era explicado o objetivo da
pesguisa e exibidos os capitulos da telenovela Porto dos Milagres, somente aqueles que
falavam sobre cooperativismo. Apoés atelevisio era desligada.

Assim, o problema que deu sustentacdo a esta pesquisa concretizou — se por meio de

perguntas especificas, respondidas durante as visitas as trés coldnias de pescadores.

Questionério

Foi elaborado em linguagem simples e de facil entendimento (com perguntas fechadas
e perguntas abertas - com informagdes para explorar resultados qualitativos e quantitativos),
referentes aos dados pessoals, sociais e econdmicos e sobre televisdo — Telenovela Porto dos
Milagres com destaque principalmente aguelas que se referiam a recepcdo e entendimento
dos conceitos cooperativistas transmitidos pela telenovela.

Foi feito um pré-teste do questionario com os alunos do Curso de Cooperativismo da
Universidade do Piaui -Teresinag, nos dias 22 e 23 de agosto/2001, apds assistirem a uma
pal estra sobre Marketing Social.

Outro aspecto muito pensado foi sobre a questdo da recepcdo e o entendimento do
contelido pelos cooperativistas.

As perguntas abertas foram concentradas nos itens 3.4, 3.5, 3.6, 3.7, 3.8, 3.9, 310,
quando se questionou sobre o que lembram, o que entenderam, se ficaram interessados em
saber mais sobre cooperativas, 0 que mais gostaram e se ap0s a novela os entrevistados se
sentiram influenciados a participar e atrabalhar em cooperativas.

As questbes 4, 5 e 6 tiveram como objetivo levantar informagdes complementares

sobre televisao.
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Afinal, guem é o receptor?

‘‘Receptor € um termo cujo uso se presta a eguivocos também em
comunicacdo social. E visto muitas vezes como ouvinte, consumidor, informante,
publico, e tem sido associado a conceitos distintos como os de passividade,
alienacéo, instrumento, oposicao, resisténcia, reificacdo, caixa-vazia, audiéncia. Na
verdade ainda pouco conhecido que €, antes de mais nada, o proprio sujeito da

comunicagdo na sociedade contemporanea” .

Mauro Wilton de Souza no artigo Recepgdo e Comunicagdo: A busca do sujeito no
livro - Sujeito O lado oculto do receptor, afirma que a partir de 1980, muito se tem estudado
envolvendo andlises sobre interacao entre recepcdo e comunicagao.

Para Martin-Barbero em seu artigo América Latina e os anos recentes. O Estudo da
Recepcdo em Comunicagdo Social, publicado no Livro - O Lado Oculto do Receptor - as
informacfes sobre o receptor nos estudos de comunicagdo socia: dos anos 60 até ha pouco
tempo — conviveram dois elementos contraditérios. politizacdo absoluta da andlise da
mensagem e a despolitizacdo, a dessocializacdo do receptor, que € pensado apenas
individualmente: “pobrezinho do telespectador, leitor de jornais sensacionalistas, ouvinte de
rédio, exposto a essa enorme manipul agio dos meios” .

Ainda segundo Martin-Barbero, a proposta dos novos estudos de recepcdo € que esse
modelo sgja revisto e discutido, “pela busca em nossa investigacdo do que a sociedade, as
nossas culturas e a nossa histéria criaram, e que nés ndo estamos vendo” . *°

Martin-Barbero defende que se devem evitar 0s extremos: “0 gque estamos estudando,
com base na recepcdo, € um modo de interagir ndo sO com as mensagens, mas com a
sociedade, com outros atores sociais, e ndo SO com 0s aparatos. Ha que se estudar as intencoes

do emissor, se s& manipuladas ou ideol 6gicas’, concluiu.**

A Pesguisa de campo

® Martin - Barbero, em artigo América Latina e os anos recentes: o estudo da recepgdo em comunicagéo social, publicado no
Livro O Lado Oculto do Receptor p. 42.
19 \rartin - Barbero, em artigo América Latina e os anos recentes: o estudo da recep¢do em comunicagdo social,publicado no
Livro O Lado Oculto do Receptor p. 42.
2 Martin - Barbero, em artigo América Latina e os anos recentes: o estudo da recepgdo em comunicagado social, publicado no
Livro O Lado Oculto do Receptor. p. 42.
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Foram entrevistados 102 pescadores das colénias do municipio de Rio do Fogo —

Colénia Z — 3, (situada a 65 km de Natal); Maracgjal, municipio de Maxaranguape, Colbnia

Z -5, (situada a 85 km de Natal) e Diogo Lopes, municipio de Macau, (que ficaa 200 km de

Natal), todas no Estado do Rio Grande do Norte. Todos os entrevistados moram nas

respectivas comunidades.

A entrevistateve como roteiro um questionario elaborado em trés etapas, como segue:

- dados pessoais — objetivando tragar o perfil do entrevistado

- dados econémicos e sociais — objetivando entender o ambiente socio cultural

e o interesse do publico entrevistado na participagao associativista.

- Influéncia da televisdo — objetivando buscar informagdes que demonstrassem

0 grau de recepcdo de contelidos cooperativistas transmitidos pela novela.

A recepcdo, o entendimento e a leitura compdem aterceira e Ultima parte da entrevista

com questdes que vao do item 7.5. ao item 7.10 e sdo justamente sobre a influéncia da

Televisdo e a telenovela Porto dos Milagres, sendo que as do item 6, 7 e 8 referem-se a

outras informagbes complementares como canais preferidos, programas rurais e jornais na

televisdo.

PRIMEIRA ETAPA - Dados pessoais

1.1 Sexo
Masculino Feminino
Colbnias
Z-3- Riodo Fogo 89% 10.35%
Z-5- Maracajal 87,10% 12,9%
Z-41 — Diogo L opes 78,57% 21,43%
Total 84,13% 15,68%

1.2 Idade M édia
Colbnias M asculino/anos Feminino/anos
Z-3- Riodo Fogo 40 37
Z-5- Maracajau 38 33
Z-41 — Diogo L opes 38 33

OBS.: E bom lembrar gque ndo havia limites de idade, nem determinaco de sexo,
escolaridade, renda. O publico avo e especifico da pesquisa eram os pescadores daguela

comunidade.

10



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢gdo — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

1.3 Estado civil
Colbnias Casados Solteiros
Z-3- RiodoFogo 57,59% 26,92%
Z-5- Maracajau 55,55% 22,22%
Z-41 — Diogo L opes 66,66% 27,21%
1.4 Escolaridade
Colonias Masculino Feminino
Analfabet. | Alfabet. 1°grau 2°grau analfabet | Alfabt. | 1°grau | 2°grau
Z-3- Riodo Fogo 15,38% 38,46% | 38,46% 7,7% ? ? ? 66,67%
Z-5- Maracajau 33,35% 48,14% 7,4% 11,11% é ¢ ¢ 11,11%
Z-41 —Diogo L opes 21,21% 42,42% é 18,18% é é é 18,18%
1.5 Profissao
Colbnias Masculino Feminino

Pescador Atividadeafim | Outraativid. | Pescadora Atividadeafim | Outraativid
Z-3- Riodo Fogo 96,,15% 3,85% - 33,33% 66,67% -
Z-5- Maracajau 96,29% - 3,71% 50% 25% 25%
Z-41 —Diogo L opes 93,93% 3,03% 3,03% - - - 100%

OBS.: em atividades a fim, ocorreram ocupagdes como: marisqueira (pessoas gque pescam
e vendem mariscos na praia; descascadeiras. coletores de peixe e mergulhador. Em outras
atividades ocorreram ocupagdes de auxiliar de escritdrio; secretérias e professora .

SEGUNDA ETAPA- I nfor magdes sociais e econdmicas

Dos 102 entrevistados, somente uma mulher € socia de uma cooperativa. Os 101

entrevistados ou sgja, 99,01% responderam que né&o.

Vale lembrar que foi perguntado também se eram socios de sindicatos ou associagoes

rurais. Do total de entrevistados 100% também responderam que néo.

2.1 Satisfacéo com a colonia

Colbnias Masculino Feminino
Satisfeito N&o satisfeitos satisfeito Né&o satisfeito
Z-3- Riodo Fogo 92,30% 7,7% 100% -
Z-5- Maracajall 96,03% 3, 7% 100% -
Z-41 - Diogo L opes 78,57% - 100% -

2.2 Renda
Colbnias Masculino/salario por pessoa Feminino/salario por pessoa
Abaixodel 1salario Acimade2 |Abaixodel 1lsalario Acimade?2
Z-3- Riodo Fogo 53,84% 42,30% 3,86% 100% - -
Z-5- Maracajad 25,94% 59,25% 3,7% - - -
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|Z-41-DiogoLopes | 30,30% |  60,6% | 901% | 2222% | 4115% | -
2.3 Busca de infor mages sobr e cooper ativismo
Colbnias Masculino Feminino
televisdo amigos Qutrasfontes | televisio Amigos Qutrasfontes
Z-3- RiodoFogo | 4545% 24,24% 12,11% 66,67% - 33,33%
Z-5- Maracajal 27,77% 44 44% 11,14% 42.86% 28,57% 28,57%
Z-41 - Diogo Lopes | 55,93% 27,11% 10,16% 47,05% 23,52% 23,52%

OBS.: em outras fontes, ocorreram citagdes para: associacdes de pesca; revistas; jornais e

escolas.

SEGUNDA ETAPA- A influénciada Televisao

O item assiste telenovelas, foi respondido sim por 50% dos pescadores de Rio do

Fogo, 59,25% por Maracagjall e 42,42% por Diogo Lopes. No entanto, respectivamente (Rio

do Fogo, Maracajal e Diogo Lopes) 57,57%, 38,46% e 25,92 raramente assistem novelas.

3.1 Frequéncia
Colbnias Masculino Feminino
diariamente 5 x/semana 3x/semana | diariamente 5x/semana 3x/semana
Z-3- RiodoFogo 38,49% 7,69% 19,23% 66,37% - 33,33%
Z-5- Maracajall 29,62% 7,40% 22,22% 75% - 25,9%
Z-41 - Diogo L opes 21,21% 12,12% 24,24% 55,55% 33,33% 22,22%
3.2Horario
Colbnias Masculino Feminino
Sem/noite Dom./manha Sab./tarde | Sema/noite Dom/manhéa Sab/tarde
Z-3- RiodoFogo 84,63% 11,53% - 100% 100% -
Z-5- Maracajad 88,88% 07,4% - 100% - -
Z-41 - Diogo L opes 81,81% 60,601% 3,03% 88,88% - -
3.3 Telenovelas preferidas
Colbnias Masculino Feminino
A B. C D A B C D
Z-3- Riodo Fogo 76,96% 3,84% - - 100% - -
Z-5- Maracajau 65,63% 18,75% | 9,38% - 50% - 50% -
Z-41 - Diogo L opes 63,15% 26,15% - 2,63% | 61,53% | 7,69% | 15,38% | 18,18%

OBS: os codigos A;B;C e D, dizem respeito respectivamente as novelas. Porto dos
Milagres, A Padroeira: As Filhas da M&e e Carinha de Anjo.
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3.4 Questbes abertas

A primeira questéo especifica, isto é aberta, € sobre o que lembram quando o
personagem Guma, falava em cooperativa de pesca.

Os entrevistados de Rio do Fogo 50% responderam que lembravam da histéria do
jumento e 50% lembravam da unido, 25% lembra da importancia e de se criar uma
cooperativa. Em Maracgjal, 77,77% lembram o que o Guma falou sobre a historia dos
jumentos, 50% da unido e 25% de se criar uma cooperativa, 20% de se vender o pescado na
fonte. Em Diogo Lopes, 84,84% dos entrevistados lembram da necessidade de uni&o, 50%
lembra a historia do jumento, 25% lembram de ficar livre do atravessador. As mulheres das
trés cooperativas, 100% de Rio do Fogo, lembram da uni&o; em Maracgjal, 75% lembra da
unido, seguida de 25% da histéria dos burros, em Diogo Lopes, 100% lembram da unido,

cooperacao seguida de 25% da historia dos jumentos.

3.5 Entendimento sobre 0 que o per sonagem Guma falou sobr e cooper ativa

A questdo sobre o que entenderam que o personagem Guma falou na novela Porto dos
Milagres sobre cooperativas constatou-se que, em Rio do Fogo 80,76% dos entrevistados
entenderam e justificaram a importancia da unido, da cooperagcdo de que a cooperativa traz
melhores condi¢des de renda, e da mais condi¢des de vida ao pescador. No entanto, 19,24%
ndo entendeu tudo. As mulheres, 100% entenderam que formando uma cooperativa néo
precisavam mais do atravessador. Em Maracgal, 77,77% entenderam a necessidade de
cooperacdo mutua dos pescadores para terem a independéncia do atravessador, que o
cooperativismo € importante para a pesca, sobre a unido para o desenvolvimento da
cooperativa. No entanto 22,23% néo entenderam o que o Guma falou. As mulheres de
Maracagjal, 75% entenderam que formar uma cooperativa era para ter uma renda melhor, que
a cooperativa é importante e um meio de reivindicar os direitos. Somente 1 pessoa ou sea,
25% nao entendeu o que o Guma falou. Em Diogo Lopes, 96,96% entenderam que tem que
tentar formar uma cooperativa, que tem que se unir, que a cooperativa € e melhoria para os
pescadores e que a cooperativa gera mais empregos e beneficios para todos da comunidade.
As entrevistadas 100% entenderam que a cooperativa é unido e que o que mais lembram foi o

gue o Guma falou: “se ndo tentar, ndo vai saber se dara certo ou ndo”.
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3.6 Interesse em saber mais sobr e cooper ativas

Esta pergunta diz respeito a0 interesse dos entrevistados em saber mais sobre
cooperativas. Os pescadores de Rio do Fogo, 96,15% manifestaram interesse em saber mais e
judtificaram dizendo que é importante, porque fala de unido, de como formar uma
cooperativa, porque os pescadores sabem pouco sobre 0 assunto, porque na regido nao existe
cooperativa.

OBS.: Em Maracgjal, 74,08% de entrevistados ficaram interessados, ou sgja 20 dos 27
pessoas,afirmando que sb assim eles terdo como competir com as empresas de pesca porque
as cooperativas sdo a forma de muita gente sobreviver em melhores condicdes, para aumentar
a renda porgue a cooperativa € uma boa idéia. No entanto, 4 pessoas ou sgja 14,81, ndo
ficaram interessados. As mulheres de Maracajal, 100% ficaram interessadas afirmando que se
tivessem cooperativa a renda seria melhor, porque € importante, porque gostam de ser
informar. Em Diogo Lopes, 90,90% ficaram interessados, justificando que tinham que tentar
formar uma cooperativa para sair do atravessador, para vender melhor o pescado, porque vai
melhorar a vida do pescador. Somente 9,09% ndo tiveram interesse. As entrevistadas,
conforme foi mencionado antes, sdo familiares dos pescadores e socias da colénia de Diogo
Lopes, 100% manifestaram interesse em saber mais e justificaram que “iriamos trabalhar com
NoSso proprio pescado” porgue precisamos melhorar a nossa situagdo, que com a fundagéo de
uma cooperativa, ficaria mais facil para os pescadores trabalhar com o pescado e concluiram

gue tem interesse e vontade que um dia “venhamos a ter nossa cooperativa Diogo Lopes’.

3.7 O que chamou a atencgao

Em Rio do Fogo, 84,61% afirmaram que foi a unido dos pescadores, a reunido para
falar sobre cooperativa, a presenca do pescador idoso e sofrido, que na cooperativa teriam o0s
mesmos direitos e deveres. Somente |, ou sga 15,38% ndo se manifestou. As pescadoras,
66,67% afirmaram o que mais chamou a atencdo foi com a cooperativa “a gente ganha mais
dinheiro” e como fazer para se formar uma cooperativa e ter liberdade. 1 pessoa, ou sgja
33,33% nao se manifestou; 70,37% dos entrevistados de Maracgjall afirmaram que a unido, a
histéria dos jumentos, a experiéncia e a coragem de Guma foram os destaques. As mulheres
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100% apontou a unido e a forca de vontade dos pescadores de progredir. Dos 33 pescadores
de Diogo Lopes, 28, ou sgja, 84,84% afirmaram que 0 que mais chamou a atencéo foi a o
entusiasmo de Guma, a unido dos pescadores, a maneira como Guma conseguiu reunir todos
0s pescadores para formar a cooperativa - comegando a contar a historia dos jumentos. 100%
das entrevistadas afirmam a uni&o dos pescadores, 0 entusiasmo e que com a fundacdo de uma

cooperativa ndo iriam mais depender dos atravessadores.

3.8 O que mais gostou

Os 76,92% dos pescadores de Rio do Fogo apontaram 0 que mais gostaram: a unido
para organizar uma cooperativa, para vender seus pescados, ganhar mais, que juntos
eliminariam o atravessador e 0 exemplo dos jumentos.. O exemplo dos burros foi muito forte
paraeles.

. As mulheres, 100% gostaram do exemplo do personagem Guma, principa mente do
trabalho em conjunto onde se pode formar uma cooperativa melhorar a renda da familia.

Em Maracgjad, 74,07 dos entrevistados gostaram quando ele citou o nome do Dr.
Felix como exemplo de atravessador. Quando um dos pescadores da novela achou que ndo
dava certo — ele respondeu que todos deveriam tentar. Um dos entrevistados registrou: Gostei
quando ele disse “ninguém mais vende o peixe para o Dr. Felix. Vamos vender juntos. Vamos
ganhar mais’.

As mulheres, 100% gostaram quando ele falou de formar a sua propria cooperativa e

ndo depender do prefeito.

3.9 Influénciada TV para participar de uma cooper ativa

Dos 26 entrevistados de Rio do Fogo, 84,61% sentiram a influéncia justificando que
queriam montar uma cooperativa, que a cooperativa pode melhorar o preco do pescado,
porque poderd ser interessante dentro da colénia, porque os pescadores ficardo mais
motivados para se organizar.

100% das pescadoras do Rio do Fogo entenderam que uma cooperativa melhora a

situaco financeira dos pescadores.
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Na colénia de Maracgjal, dos 27 entrevistados 70,37% manifestaram que sim. A
justificativa € porque ja tinham um certo conhecimento e a partir deste momento tiveram mais
interesse, por causa da esperanca de melhorar de vida, que seria bom para o pescador, por
causa da gjuda que da aos pescadores.

Entre as mulheres, 75% disseram sim. A justificativa é que € importante para todos os
pescadores.

Em Diogo Lopes 78,78% responderam que sim. Eles justificaram que sentiram
influenciados porque a cooperativa traz recursos para a comunidade, e que irA melhorar avida
dos pescadores, além de trazer a unido. A novela mostrou o potencial que eles tém “a gente
chegala’.

Entre as mulheres 100 % afirmaram que sim. O entendimento é que com a cooperativa
0 pescador chega do mar e jatem a quem entregar o peixe. Uma entrevistada respondeu que a

histéria de Porto dos Milagres é a histéria deles.

3.10 Trabalhar numa cooper ativa

Em Rio do Fogo 65,39% pescadores responderam positivamente a essa possibilidade.
Eles entenderam que com a cooperativa ha a possibilidade de ganhar mais, para gudar a
familia, porque ganham pouco e precisam melhorar a situacdo do pescador. As pescadoras (3)
100% disseram sim para poder vender e valorizar o pescado.

Na Colénia de Maracgal 70,37% responderam positivamente. Os entrevistados
entenderam que o trabalho com a cooperativa teria lucro que seria dividido entre todos; a
cooperativa vende os peixes e € melhor do que entregar ao o atravessador, além de aumentar a
renda da familia. Entre as mulheres 100% disseram sim e entenderam que, com a cooperativa
arendaficamelhor.

Em Diogo Lopes 84,84% dos pescadores manisfestaram-se positivamente. Eles
gostariam de trabalhar em cooperativa, quando tiver uma por la. Eles entendem gue com a
cooperativa eles ndo vao precisar do atravessador, vao ter uma vida digna, aumentar a renda
da familia, porque as criancas vao poder ir para a escola, eles véo comprar barcos, ganhar

mais e melhorar toda a sociedade. 100% das mulheres querem melhorar de vida. Uma
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entrevistada respondeu que o cooperativismo € diferente do individualismo. E uma

cooperativa gjuda muitas familias.

4. Canais preferidos

O cana Globo foi apontado pelos entrevistados de Rio do Fogo por 54,84%, seguido
do SBT, com 29,04 e Bandeirantes com 9,67% e a Record com 6,45% As pescadoras também
preferem a Globo com 60%, seguidas da Bandeirantes e da Record com 20% cada. Em
maracajal, o Globo recebeu 57,24%, seguida do SBT, 19.94% Record com 11,00%, e a TV
Futura, com 2,38%. As mulheres também preferem a Globo com 66,66% e o SBT com
44,44%. Em Diogo Lopes, a Globo acancou 90,90% seguido do SBT, com 39,39% e a
Record com 24,24%. Outras canais foram citados como a TV Di&rio e TV Jangadeiro.
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5. Programasrurais

Os pescadores de Rio do Fogo 46,17% assistem a programas rurais, sendo o Globo
Rural o mais visto, com 50%. Entre as pescadoras somente 33,33% assistem Globo Rural.

Em Maracgal 44,45% assistem programas rurais, e em especial, com 75%, o0
programa “Globo Rural”.

Em Diogo Lopes, dos 33 pescadores, 90,90% preferem o cana da Rede Globo,
seguidade SBT e Bandeirante. O Globo Rura é visto por 39,39%.

Entre as mulheres 27,27% assistem a Rede Globo.

6. JornaisnaTV

Entre os pescadores de Rio do Fogo 92,30% dos homens e 100% das mulheres
assistem jornais.

Em Maracgjal, 74,08% dos pescadores e 100% das mulheres acompanham os jornais.

Em Diogo Lopes 66,66% dos homens e 24,24% das mulheres assistem a programas

ruras.

Conclusbesfinais

A recepcdo de varios contelidos cooperativistas transmitidos pela telenovela Porto dos
Milagresinfluenciou 77,92 % no universo masculino dos pescadores do Rio Grande do Norte
enquanto que no universo feminino pesquisado, verificou-se uma influéncia positiva em
91,66% a se interessarem pelo cooperativismo. Eles afirmam ter pouco conhecimento sobre
cooperativas para se organizarem.

Foi mencionado no inicio do trabalho e também nos resultados da pesquisa, que 0s
pescadores sd0 socios de coldnias e ficaram motivados pelo fato da telenovela ser a propria
histéria deles. Eles se identificavam com os pescadores, vivendo 0os mesmos problemas
enfrentando os atravessadores (vildes — Dr. Felix e Eriberto) que compravam o pescado e

vendiam por um prego melhor, e principalmente da falta de um frigorifico para armazenar os
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peixes. Os receptores tendem a delegar aos contelidos televisivos — a verdade da sua
realidade. Como na telenovela, (mundo virtual) e navidareal - os pescadores sdo pobres, tem
uma renda pequena, baixa escolaridade e vivem sufocados por atravessadores que compram
0S seus pescado e vendem por pregos maiores.

Nas perguntas abertas 3.4, 3.5 e 3.6 observamos entdo que ao referendar a culturalocal
com a estoria do jumento, o personagem Guma garantiu aos telespectadores pesquisados, o
entendimento da significagdo da Filosofia do Cooperativismo, como fator de unido, bem
como aimagem do atravessador como fator negativo ao grupo. Desta forma, segundo ateoria
do Marketing Social, defendida por Kotler, os comportamentos, atitudes e praticas de grupos
sociais podem ser modificados a partir da problematizacdo através de um canal de
comunicagdo onde haja o respeito cultural do receptor pelo emissor.

A resposta a pergunta 3.6 demonstra o interesse, quase que absoluto, dos
entrevistados, em buscar mais informacGes sobre o cooperativismo, 0 que demonstra a
mudanca de atitude diante das dificul dades econémicas e sociais do grupo.

A juncdo do respeito a experiéncia dos pescadores idosos (presentes nas cenas da
novela em que se discutia a implantagcdo da cooperativa de pescadores) e a coragem
demonstrada pelo jovem personagem Guma diante da proposta de luta coletiva pela melhoria
da qualidade de vida so demonstradas naresposta 3.7 e 3.8

Nas respostas a 3.9 pode-se observar que a identificacdo com os personagens os levou
a0 desgjo de mudanca. Ndo sO houve a atuagdo de um lider, mas a participagdo dos
pescadores, possibilitando a demonstracéo prética da filosofia cooperativa.

As respostas a pergunta 3.10 reafirmam a visdo positiva dos pescadores em participar
e trabalhar em cooperativas. Mas a0 mesmo tempo em que o0 personagem Guma demonstra
uma atitude corajosa, reconhecida por todos os tel espectadores entrevistados, ele pode estar se
colocando em uma posi¢ao inatingivel diante da visdo que os pescadores tem de si proprios,
uma vez que o personagem €, declaradamente protegido por lemanja e conhecido dos
telespectadores como o filho de um homem rico. Desta forma observa-se que ha o interesse
dos pescadores das col6nias pesquisadas em participar de uma cooperativa, mas ndo se véem
capazes de criar a sua cooperativa. A resposta que ilustra este raciocinio € “quando tiver uma

por 1&".
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