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RESUMO

O principal objetivo desta pesquisa foi verificar a partir de que momento anterior
a um evento periodico os esforcos do assessor de imprensa no disparo de releases se
tornam realmente eficazes, ou seja, qual o “ponto 6timo” para a divulgacdo de sugestdes
de pauta. Com base no comportamento dos jornalistas analisados, concluiu-se que o
periodo referente aos sete dias anteriores a realizacdo do evento pode ser considerado o
ponto 6timo para divulgacdo, independentemente da midia a qual pertencam os veiculos
contatados. O segundo proposito desta monografia era contrapor a eficiéncia de duas
modalidades de intervencgdo possiveis ao assessor de imprensa: o release enviado apenas
por e-mail e aquele sugerido também por meio do contato telefénico. Percebeu-se que,
no desenho de pesquisa utilizado, o follow up néo influenciou a producdo da maioria das
matérias sobre o evento. Como terceiro objetivo, estava a analise do enquadramento
predominante nas matérias produzidas pelos jornalistas a partir dos releases enviados.
Os dados obtidos sugerem que, diante de um contexto influenciado pela ocorréncia de
um evento, prevalece, nas matérias jornalisticas, o enquadramento episodico. O evento
cujo periodo precedente serviu ao estudo foi o Encontro Nacional de Empresas Juniores,

0 ENEJ. Em 2015, o evento foi realizado em Brasilia, de 13 a 17 de agosto.

Palavras-chave: assessoria de imprensa, release, evento, follow up, enquadramento



ABSTRACT

The main objective of this research was to verify from that moment before a
periodic event the press officer's efforts to send releases become, in fact, efficient, i.e.,
what is the "great time™ for the dissemination of releases. Based on the behavior of
journalists analyzed, it was concluded that the period for the seven days prior to the
event can be considered the great time for disclosure, regardless of the media of the
vehicles contacted. The second purpose of the monograph was oppose to efficiency of
two procedures for possible intervention to the press officer: the release sent only by
email and the release suggested also by telephone contact. It was understood that, in
the research design used, the follow up did not influence the production of most news
about the event. The third objective was the analysis of the predominant framing in
news produced by journalists from the releases sent. The data obtained suggest that, in
a context influenced by the occurrence of an event, prevails in the news the episodic
framing. The event whose previous period was studied was the Junior Enterprise
National Conference, ENEJ. In 2015, the event happened in Brasilia, from 13 to 17
August.

Keywords: press office, release, event, follow up, framing
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1. INTRODUCAO

A boa atuacdo do assessor de imprensa pressupde, além de familiaridade com o
trabalho desenvolvido pelo assessorado, a compreensdo do ambito noticioso e seus
atores. Esses dois principios estdo relacionados aos parametros analisados durante a
experiéncia descrita nesta monografia. Sdo eles o contexto temporal e a influéncia que
ele exerce sobre a decisdo dos jornalistas, a forma de contato com os profissionais da
imprensa e o enquadramento noticioso prevalecente quando releases tematicos e

episddicos sdo enviados aos gatekeepers.

1.1. Obijetivos

O principal objetivo desta pesquisa € verificar a partir de que momento anterior a
um evento periodico os esforcos do assessor de imprensa no disparo de releases se
tornam realmente eficazes, ou seja, qual o “ponto 6timo” para a divulgacdo de sugestdes
de pauta. No estudo do ponto 6timo, foi considerado o ciclo de producdo caracteristico
de cada midia. Portanto, as andlises e conclusdes sobre o ponto étimo foram distintas
para a televisdo, o radio, o jornal impresso e o portal online de noticias — meios que
possibilitam a veiculacdo diaria de informacGes e 0 acompanhamento para atualizacao
do clipping.

O segundo propoésito desta monografia € contrapor a eficiéncia de duas
modalidades de intervencgdo possiveis ao assessor de imprensa: o release enviado apenas
por e-mail e aquele sugerido também por meio do contato telefonico, no qual jornalista
e assessor estabelecem uma relacdo que pode interferir na decisdo do primeiro. O
controle das varidveis do processo possibilitou verificar a diferenca entre o
comportamento dos jornalistas contatados via telefone e aqueles que receberam as
sugestdes de pauta apenas de forma eletrénica.

Como terceiro objetivo da pesquisa estd a analise do enguadramento
predominante na decisdo dos jornalistas responsaveis por avaliar as sugestdes de pauta.
A esses gatekeepers, foram enviados releases tematicos e episodicos. Os resultados da
divulgacdo ao longo de quatro semanas demonstraram que, ao produzir matérias a partir

dos releases enviados, a preferéncia dos profissionais é pelo enquadramento episddico.



O estudo académico de processos caracteristicos da assessoria de imprensa vai
ao encontro do crescente nimero de brasileiros exercendo a profissdo. A pesquisa Perfil
profissional do jornalismo brasileiro® releva que, enquanto os veiculos de comunicagio
tradicionais e a docéncia empregam 60% dos jornalistas no Brasil, as assessorias de
imprensa/ comunicacdo, somadas a outras atividades que demandam conhecimento
jornalistico, j& reanem 40% dos profissionais do pais.

Dado que esta monografia aborda a influéncia de um evento sobre o
comportamento dos profissionais da midia, espera-se que ela contribua com a ampliacéo
do conhecimento Util as equipes de comunicacdo das organizacGes que possuem um
cronograma anual de eventos capazes de pautar a imprensa. As conclusdes sobre o
enquadramento predominante e o ponto 6timo para divulgacdo de sugestdes de pauta
podem guiar o planejamento de acles dessas equipes, de forma que seus esforcos
alcancem os resultados almejados.

Demais profissionais atuantes na area de assessoria de imprensa também podem
se interessar pelas analises desta pesquisa, especialmente em relacdo as conclusdes
sobre a efetividade do follow up. A monografia pretende, ainda, contribuir para o
avanco dos estudos sobre 0s processos da assessoria de imprensa no pais — pesquisa que
deve se ampliar, visto a expansdo das oportunidades para 0s assessores de comunicagédo

no mercado de trabalho.

1.2.  Por que um teste empirico?

Os participantes da pesquisa ndo foram escolhidos de forma aleatéria. A selecdo
se restringiu a jornalistas que maior interesse poderiam ter pelo tema das pautas
sugeridas durante o periodo delimitado para a divulgacdo. Da mesma forma, a escolha
dos veiculos de comunicacdo a serem analisados seguiu um critério, ndo sendo feita,
entdo, por meio de um sorteio. Portanto, quanto ao delineamento, a pesquisa realizada
pode ser classificada como um quase-experimento em estudo de campo. Gil (2008)

explica que

L A pesquisa Perfil profissional do jornalismo brasileiro foi realizada pelo Programa de Pés-Graduacdo em
Sociologia Politica da Universidade Federal de Santa Catarina, em convénio com a Federacdo Nacional
dos Jornalistas, e acessada em outubro de 2015 por meio do endereco eletrénico
http://perfildojornalista.ufsc.br/files/2013/04/Perfil-do-jornalista-brasileiro-Sintese.pdf.



http://perfildojornalista.ufsc.br/files/2013/04/Perfil-do-jornalista-brasileiro-Sintese.pdf

h& pesquisas que embora ndo apresentando distribuicdo
aleatéria dos sujeitos nem grupos de controle, sédo
desenvolvidas com bastante rigor metodoldgico e aproximam-
se bastante das pesquisas experimentais, podendo ser
denominadas quase-experimentais. Nesses casos, a comparagao
entre as condicOes de tratamento e n&do tratamento pode ser feita
com grupos ndo equivalentes ou com 0s mesmos sujeitos antes
do tratamento. Naturalmente, perde-se a capacidade de
controlar rigorosamente o que ocorre a quem. E possivel, no
entanto, observar o que ocorre, quando ocorre, a quem ocorre,
tornando-se possivel, de alguma forma, a analise de relagdes
causa-efeito. (GIL, 2008, p. 53).

Um estudo bibliogréfico, por mais necessario que seja a0 embasamento teorico
da pesquisa, por si sO, proveria informac6es limitadas em relacdo ao ponto étimo para
divulgacdo de sugestbes de pauta para cada tipo de midia, ao enquadramento
predominante nas matérias jornalisticas e a efetividade do follow up. Para obtencéo dos
dados necessarios, entdo, optou-se por um quase-experimento em estudo de campo.

Por meio do quase-experimento, foram colhidas informacdes relativas ao
comportamento de jornalistas de alguns dos mais relevantes veiculos de comunicagdo
do Distrito Federal. Os profissionais receberam releases enquadrados como episddicos
(associados ao evento influenciador do contexto temporal) e tematicos (relacionados ao
tema abordado pelo evento) durante um periodo de quatro semanas.

Com o intuito de analisar a diferenca entre a efetividade dos dois formatos de
contato pesquisados — 0 mecanico, via e-mail, e 0 humanizado, por telefone — também
foram estabelecidos critérios para abordagem dos profissionais. Com base nas matérias
veiculadas a partir dos releases, foi possivel analisar a preferéncia dos jornalistas por um
tipo de enquadramento e a forma como a aproximacédo do evento no tempo influenciou a
decisdo dos profissionais da imprensa por produzirem matérias relacionadas a ele.

As analises realizadas e os resultados da pesquisa sdo demonstrados, nesta
monografia, por meio de uma estrutura que contempla desde os procedimentos
metodoldgicos a conclusdo. Primeiramente, no entanto, sdo apresentados o referencial
tedrico e os principais autores e correntes que embasaram este trabalho. Nesse capitulo,
a abordagem explorada foi a da teoria dos efeitos dos meios de comunicagdo. Sé&o
discutidos os conceitos de gatekeeper, valor-noticia, agenda-setting e framing e de que
forma o entendimento sobre eles contribui para a interpretacdo dos resultados da

pesquisa. As caracteristicas do release, principal ferramenta do assessor de imprensa,
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também sdo exploradas, assim como as varidveis que estdo além do controle desse
profissional.

No capitulo 4, sobre Metodologia, sdo detalhados os procedimentos utilizados
no quase-experimento — os critérios para selecdo dos veiculos e jornalistas, producéo e
disparo dos releases e contato com os profissionais da imprensa. A Analise dos
Resultados, no capitulo 5, contempla a avaliacdo dos efeitos referentes aos trés
propdsitos iniciais: o ponto 6timo, o enquadramento prevalecente e a relevancia do
follow up. No capitulo 6, Concluséo, as analises sdo sintetizadas. O capitulo 7 apresenta
as Referéncias Bibliogréaficas utilizadas durante a pesquisa teorica. Por fim, o capitulo 8,
relativo aos Anexos, traz os releases enviados durante o teste empirico, o clipping e 0s

quadros que orientaram a realizagéo do follow up.
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2. A ASSESSORIA DE IMPRENSA

Para iniciar este capitulo, sdo discutidas caracteristicas da assessoria de imprensa
— sua origem e desafios — e como 0 assessor se utiliza do release para desempenhar seu
trabalho — apesar das limitacdes da ferramenta. O estudo das fungdes do assessor €
necessario ao debate posterior sobre a relagdo travada com o jornalista atuante nos

veiculos de comunicacao.

2.1. O papel do assessor

Segundo Chaparro (2011), a assessoria de imprensa surgiu nos Estados Unidos a
partir da atuacéo do jornalista vy Lee, no inicio do século XX. Lee deixou as redacoes
para atuar como relagdes publicas do empresario John Rockefeller. A época, os Estados
Unidos passavam por uma fase de crescimento econdmico, com 0 surgimento de ricos
industriais que exploravam seus empregados em busca da obtencdo do méximo de
lucros possivel. Com a expansdo da imprensa e da rede de sindicatos de trabalhadores, a
critica a esse capitalismo selvagem adquiriu visibilidade social e midiéatica.

Os grandes industriais, entdo, passaram a se atentar para a importancia de suas
imagens perante a sociedade. Nesse cenario, ganhou relevancia o trabalho proposto por
Ivy Lee: utilizar a imprensa espontanea para favorecer a divulgacdo de uma imagem
positiva de empresas e de seus representantes. O jornalista produziu uma Declaracéo de
Principios, na qual se comprometeu a fornecer contetdo noticioso verificavel e de
interesse publico para utilizacdo pelos jornais. O conjunto de regras de conduta esta

transcrito a seguir:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso
trabalho é feito as claras. Nés pretendemos fazer a divulgacao
de noticias. Isto ndo é um agenciamento de andncios. Se
acharem que o0 nosso assunto ficaria melhor na se¢do comercial,
ndo o usem.

Nosso assunto € exato. Maiores detalhes, sobre
qualquer questdo, serdo dados prontamente. E qualquer diretor
de jornal interessado serd auxiliado, com o maior prazer, na
verificacdo direta de qualquer declaracédo de fato.

Em resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para
0 bem das empresas e das instituicGes publicas, com absoluta
franqueza, a imprensa e ao publico dos Estados Unidos,
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informacGes relativas a assuntos de valor e de interesse para o
publico. (FERRARETTO; KOPLIN, 2001, p. 22).

Desde o inicio do século XX, entdo, 0 assessor de imprensa € o encarregado de
divulgar, para a midia, o trabalho desenvolvido pelas organizacdes. Essa € uma fungéo
legitima, ja que a democracia inclui o direito de as corporagdes difundirem suas ideias e
levarem o trabalho que desenvolvem a conhecimento publico.

A imprensa se interessa por fatos noticiosos capazes de impactar a sociedade, ao
passo que a organizacdo publica ou privada tem interesse em divulgar informac6es
sobre sua atuacdo, de forma a usufruir de uma imagem positiva perante o publico. O
papel do assessor nesse cenario é explicado por Chinem (2010, p. 72), segundo o qual a
“assessoria de comunicacdo funciona como agéncia de noticias. As informacgdes
constituem um produto valioso, o qual deve satisfazer a midia e o cliente a0 mesmo
tempo. Cabe ao profissional raciocinar como jornalista o tempo todo, saber o que é
noticia e torna-la conhecida”.

O espaco conquistado pelos assessores de imprensa em um numero cada vez
maior de empresas e entidades demonstra o0 que as organizacGes tém percebido: que se
relacionar com a midia € uma escolha estratégica indispensavel a reputacao
organizacional, divulgacdo de novos produtos e servicos e busca por reconhecimento

junto a opinido publica. Chinem (2010) defende que

A imagem institucional de uma companhia é o que garante e
sustenta as bases de seu permanente progresso e
desenvolvimento. Um dos maiores desafios das empresas é
criar, desenvolver e aperfeicoar um conceito de credibilidade. E
isso leva tempo. Nesse contexto, a assessoria de comunicagdo é
a area nobre do sistema de comunicagdo externa das
organizages. Esta consolidada como conceito, como atividade
e como suporte estratégico. (CHINEM, 2010, p. 11).

Ao abordar o desafio da legitimacdo das assessorias de comunicacdo, Curvello
(2011) aponta medidas para superar a visao meramente instrumental que alguns gestores

ainda possuem em relagéo ao trabalho dos assessores:

A primeira delas passa por assumir uma postura mais proxima
da area-fim da organizacdo, seja ela privada, publica ou sem
fins lucrativos. Essa postura implica capacitar os assessores de
comunicagdo em gestdo e administragdo. N&o para adestra-los
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nos repertorios mutantes do administrés, mas para dotéa-los de
visdo estratégica, de médio e de longo prazos. (CURVELLO
apud DUARTE, 2011, p. 110).

Para Corrado (1994), a importancia da comunicagdo entre a instituicdo e seus
stakeholders, isto é, seus publicos de interesse, vai além da imagem da organizagdo. E
uma questdo de necessidade comercial: “A empresa ou industria que deixa de
comunicar sua posicdo, ou de reagir a questdes na midia, pode obter para si
consequéncias muito negativas, inclusive um desastre financeiro” (CORRADO, 1994,
p. 150).

A percepcao dos gestores sobre a importancia do assessor de imprensa, além de
abrir caminho a instalacdo de setores mais complexos dedicados a comunicacdo externa
da organizacdo, também exige mais preparo dos profissionais que se dedicam a funcéo.
Faz-se necessario, por parte do assessor, dominio total sobre o trabalho a ser realizado e
as ferramentas a disposicdo. Entre elas, o release se destaca.

2.2. Release e follow up

Como um dos mais relevantes produtos da assessoria de imprensa, o release € 0
texto por meio do qual o assessor transforma a informagéo organizacional em sugestéo
de noticia a ser veiculada pela imprensa. Ao ser enviado as redacgdes, o release serve
como um ponto de partida para o repérter: com os dados e informacbes do texto em
maos, o jornalista d& sequéncia as etapas de producdo da matéria, ou seja, escolhe o
enquadramento, entra em contato com as fontes e produz a reportagem. De acordo com

Ferraretto e Kopplin (1996), o release

E escrito em linguagem e segundo critérios essencialmente
jornalisticos, embora ndo tenha a pretensdo de ser aproveitado
na integra como texto pronto. De modo geral, o release tem por
fungdo bésica levar as redagfes noticias que possam servir de
apoio, atracdo ou pauta, propiciando solicitagdes de entrevistas
ou de informagdes complementares. (FERRARETTO;
KOPPLIN, 1996, p. 75).

Embora tenha carater noticioso, o release, portanto, ndo é produzido para ser
utilizado integralmente, seja na versdo digital ou impressa de um jornal. Isso porque,

apesar de conter informacdes veridicas, o texto € parcial e sua proposta & contribuir com
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a imagem social da organizacdo ou pessoa fisica assessorada. O debate em torno das
formas de utilizacdo do release dentro das redacOes é de grande relevancia — tamanha
que ndo cabe nesta monografia, em razdo das discussdes necessarias ao alcance dos
objetivos propostos.

Visto que o release é um texto jornalistico, sua estrutura inclui lide e o formato
de piramide invertida, no qual as principais informacfes aparecem nos parégrafos
iniciais. Além do contetdo referente a pauta sugerida, o release instrui o jornalista sobre
como entrar em contato com o assessor responsavel pelo envio do material e, assim,
receber mais informacdes, tirar davidas ou marcar uma entrevista com 0 porta-voz
assessorado.

No release, o jornalista encontra personagens, datas e nimeros que o ajudam a
produzir a matéria — uma fonte confiavel que ainda facilita o trabalho do assessor ao
diminuir o risco da publicacdo de informacdes equivocadas sobre o cliente. Mas o
release nem sempre desperta o interesse do jornalista e, por vezes, nem avaliado ele é.
Calcado na relagdo mecanica, via e-mail, entre assessor e reporter, o release tem
enfrentado obstaculos para pautar os jornalistas.

Sabe-se que um repdrter recebe, diariamente, dezenas de releases. Rapidamente,
sua caixa de e-mail fica lotada. A sobrecarga de trabalho impede que o profissional se
dedique a avaliar as sugestfes de pauta, seus valores-noticia e enfoques possiveis. Ao
final do dia, os e-mails s&o deletados — as noticias “envelhecem”, ¢ preciso espago para
as novidades do dia seguinte. Nesse cenario, as dezenas de releases — que exigiram
tempo para elaboracdo da pauta, apuracdo e producgéo por parte do assessor — ndo sao
nem mesmo analisados. Chinem (2010, p. 26) defende que “uma assessoria tem de rever
sempre a maneira como as noticias sdo oferecidas aos veiculos. Houve progressos
técnicos para fazer os contatos, mas ndo houve progresso para usé-los corretamente”.

Além da mecanicidade do relacionamento entre assessor e jornalista e a
excessiva carga de trabalho do profissional da redacdo, outra razdo pode explicar a
ineficiéncia do release: o descrédito do proprio reporter. Para alguns assessores de
imprensa, a producdo desses textos obedece um processo automatico, constituindo
apenas uma forma de mostrar ao assessorado que o trabalho esta sendo realizado. Ao
enviar o release, entdo, muitos dos disparos sao feitos sem critério, sem que as sugestdes
de pauta tenham exatamente relacdo com a linha editorial do veiculo e com a editoria

em que atua o jornalista receptor do texto. Duarte (2011) explica que
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Existem organizagdes e fontes que avaliam a qualidade de suas
assessorias pela quantidade de releases emitidos e de adjetivos
nele incluidos. Como resultado, muitos textos tém a platitude
como principal caracteristica e sdo enviados apenas para
cumprir quotas, satisfazer o ego do contratante ou garantir
qualquer citagdo na midia (a tatica do “atirar para todo lado e
ver se acerta algo”). (DUARTE, 2011, p. 306).

Apesar dos problemas, os releases ainda constituem importantes fontes de
informacao para os jornalistas. Ao elencar os critérios determinantes para utilizacdo dos
releases dentro das redacdes, Duarte (2011, p. 309) ressalta a credibilidade da fonte:
“Conhecer e confiar na organizagdo ou no assessor que enviou pode ser decisivo para
que o release seja a0 menos examinado”. Segundo o autor, interesse publico, novidade
e exclusividade também motivam o jornalista a acatar a pauta sugerida. A
disponibilidade do contetido, ou seja, “se existe informagao suficiente sobre o assunto,
fontes disponiveis e acessiveis, material adaptado a natureza do veiculo” (2011, p. 310),
também é critério que influencia a aceitacdo do release pelo jornalista.

As versdes mais modernas do release incluem intervencdes pessoais, isto é, o
chamado follow up. A expressdo em inglés significa “acompanhar”. Quando alguém
realiza um follow up, quer dizer que esta reforcando uma acdo anterior, fazendo uma
avaliagédo da efetividade dela. No &mbito da assessoria de imprensa, o assessor utiliza o
follow up para criar um relacionamento com os jornalistas e apresentar pautas a eles. O
contato costuma ser feito apds o disparo de um release. O assessor liga para o jornalista,
apresenta a pauta ja sugerida por e-mail e tenta convencé-lo a acatar a ideia. Nesse caso,
o follow up funciona como um refor¢o a sugestao feita de forma mecénica, via e-mail.

O follow up representa a humanizacédo da relacdo assessor-jornalista. Ao sugerir
a pauta por meio de um telefonema, o assessor estabelece uma relagdo de maior
proximidade com o repdrter, tira as davidas dele e se coloca a disposi¢do para ajudar
com a produgdo da matéria. Esse contato, de maior proximidade, ainda dificulta a
resposta negativa por parte do jornalista: dizer “ndo” dentro de uma pequena distancia
fisica é mais dificil do que simplesmente excluir um release enviado por e-mail. Esse
“embarago social” ¢ ainda maior quando a relagdo entre assessor e jornalista ¢ mais
profunda, resultado de varios follow up ou de um encontro presencial.

A dificuldade da divulgacéo calcada no disparo de textos via e-mail, no entanto,
ndo é superada totalmente pelo follow up ou pelo estabelecimento de uma relacdo de

proximidade com o repérter. O que determina a aceitacdo pelo jornalista, alem, é claro,
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do valor-noticia da pauta, é a equivaléncia entre ela e a agenda de interesses do repérter
— a editoria em que atua dentro do veiculo, as pautas que cobre, o enquadramento que
costuma dar a elas. Dai a importancia de o assessor conhecer o trabalho do jornalista

com o qual pretende se relacionar.

2.3. Asvaridveis que o assessor nao controla

Posto que o release serve como uma sugestao ao reporter, ndo estd sob controle
do assessor de imprensa o enquadramento que o jornalista dara a pauta. O repérter pode
tanto acatar a sugestdo do assessor e produzir uma matéria positiva sob o ponto de vista
do assessorado, como pode langar uma nova interpretacdo sobre o enfoque sugerido.
Logo, ndo h& garantias de que os meios de comunicacdo fardo uma cobertura noticiosa
que reflita exatamente a visdo do assessorado.

Para Molleda (2011), o estabelecimento do dialogo entre a imprensa e 0s
assessores é definido no cuidado que esses Ultimos tém ao enquadrar os assuntos das
pautas sugeridas, ou seja, ao selecionar e destacar certo ponto de vista. Ao fornecer as
informacBes, no entanto, é necessario que o profissional de relacdes publicas ou
assessor de imprensa o faca de forma simples, de modo a facilitar a compreensao e

apreensao do contetdo por parte do jornalista.

Os profissionais de relages publicas devem ser prudentes ao
usar métodos de subsidios diretos e/ou indiretos para conseguir
a atencdo dos meios de comunicacdo social e dos atores
politicos que influenciam decisGes organizacionais e
governamentais. Esses subsidios informativos devem incluir
enquadramentos cuidadosamente produzidos e a arrumagédo dos
pacotes informativos para que sejam usados facilmente,
ajudando, dessa forma, a construir um modelo completo de
dialogo ativo com os meios de comunicacdo. (MOLLEDA apud
DUARTE, 2011, p. 154).

Da mesma forma que o enquadramento utilizado pelo jornalista, outras variaveis
fogem ao controle do assessor de imprensa. Exemplos sdo as questdes internas da
organizacdo que impactam a sociedade e sdo amplamente exploradas pelos veiculos de
comunicagdo. Escandalos de corrupgdo e desentendimentos entre diretores de grandes

corporagOes sdo abordados com frequéncia pela midia — crises que exigem estudo e
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planejamento do assessor responsavel por decidir a melhor forma de a organizacdo se
posicionar de maneira que sua imagem perante a sociedade ndo sofra grandes danos.

De acordo com Chinem (2010), diante de um acontecimento negativo, 0S
assessores de imprensa devem procurar informar o publico sobre o que esta sendo feito
dentro da organizacao para solucionar o problema. Além disso, uma crise também deve

ser vista pelo assessor como uma oportunidade,

pois ha um expressivo publico da empresa nesses momentos, e
mais atento que o normal sobre o que acontece com a
companhia. Entdo, se bem conduzida, uma crise se torna uma
oportunidade de atenuar o significativo estrago que uma
cobertura midiatica faz. Nesses momentos, é possivel langar
mensagens positivas sobre a empresa, seus produtos e servigos.
(CHINEM, 2010, p. 66).

Nesses mesmos casos, em entrevista & imprensa, o porta-voz pode ndo dizer o
que O assessor espera, por mais treinado e alinhado com o discurso que esteja. Sobre
ele, 0 assessor também nédo tem controle. Porta-voz é aquele que fala pela organizacao.
Em geral, o presidente da companhia é quem esta habilitado para exercer tal funcao.
Alguém designado pela diretoria que possua amplo conhecimento sobre a empresa
também pode desempenhar esse papel diante da midia.

Esse porta-voz é um elemento-chave no desenlace da crise.
Uma entrevista mal organizada, declaragbes pouco
convincentes ou equivocadas irdo exacerbar o problema e néo
resolvé-lo. Fundamental que, além de treinado, ele tenha
disponibilidade e boa vontade com a midia, porque nesse
momento a imprensa torna-se mais arrogante, exigente e fala
em nome do cidaddo. (FORNI apud DUARTE, 2011, p. 402).

Entre todas as variaveis que estdo além do controle do assessor de imprensa e
podem prejudicar o planejamento de sua atividade, também ha a instabilidade do
contexto noticioso. Ao pautar a midia, o assessor espera que o cotidiano de trabalho nas
redacGes se mantenha dentro do previsto — que os jornalistas possam se dedicar a
apuracdo das pautas correspondentes as suas editorias, que estejam disponiveis para
follow up e abertos a novas sugestdes.

Se, no entanto, um acontecimento inesperado demanda cobertura especial por

parte dos veiculos de comunicacdo, equipes diferentes e numerosas serdo alocadas para
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o trabalho. Entrevistas agendadas para esse dia, apuracdes e producdo de fotografias
serdo canceladas — todas as atencGes da equipe de jornalismo estardo voltadas para a
ocorréncia imprevista. Nesse cenério, por melhores que sejam os valores-noticia da
pauta sugerida e o planejamento do assessor de imprensa, seus esforcos para a
divulgacdo ndo surtirdo os efeitos desejados.

A estabilidade do contexto noticioso é fator que influencia de modo especial o0s
resultados desta pesquisa. As conclusdes relacionadas a influéncia do evento sobre a
deciséo dos jornalistas sdo validas apenas porque o contexto se manteve equilibrado. A
ocorréncia de um imprevisto que atraisse todas as atencGes dos veiculos de
comunicacdo durante alguns dias do teste empirico inviabilizaria as andlises deste
estudo na medida em que dificultaria comparagdes entre os periodos de tempo distante e

préximo ao evento.
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3. REVISAO TEORICA

Nas redacdes pesquisadas, editores, repdrteres e produtores exercem o papel de
selecionadores de noticias. Esses mesmos profissionais tém a capacidade de enquadrar
um assunto e motivar o debate social sobre ele. Levando em conta a influéncia que essas
atividades cotidianas do jornalista exercem sobre o trabalho do assessor de imprensa —
gue sugere pautas e enquadramentos com o intuito que sejam incluidos na agenda da
sociedade —, neste tdpico, serdo discutidos os conceitos de gatekeeper, valor-noticia,
framing e agenda-setting. Ao final deste capitulo, ainda séo apresentadas as hipoteses

da pesquisa.

3.1. O gatekeeper

Para o experimento, foram selecionados reporteres, editores e produtores de
quinze diferentes veiculos de comunicagdo. Os jornalistas incluidos na pesquisa séo
gatekeepers nas redacfes em que atuam. Esses “guardides do portdo” sdo responsaveis
por escolher os fatos que serdo noticiados pelo jornal e que, assim, chegardo ao publico.
A escolha é, na verdade, uma selecdo baseada em critérios, sob a luz dos quais todos 0s
acontecimentos sdo analisados e, por fim, separados em dois grupos: 0s que se tornardo
pautas e 0s que ndo ganhardo espaco na midia.

A hipoGtese do gatekeeper foi apresentada por David White em 1950. O
pesquisador aplicou os estudos feitos em 1947 pelo fundador da psicologia social, Kurt
Lewin. Na época, ao acompanhar o trabalho de um jornalista, White considerou
subjetivo e arbitrario o juizo de valor do profissional que, na opinido do pesquisador,
utilizou-se das experiéncias e expectativas particulares para fazer a triagem das noticias.
Para chegar a essas conclusfes, White analisou, durante uma semana, as razdes do
editor para rejeitar 1333 noticias recebidas das agéncias AP (Associated Press), UP
(United Press) e INS (International News Service). As rejei¢des do jornalista foram
explicadas, principalmente, por falta de espago (48%) e auséncia de interesse
jornalistico (32%) (SCHMITZ, 2011).

A dificuldade da noticia em passar pela triagem do gatekeeper demanda que o
assessor de imprensa, ao sugerir uma pauta, “conhega os critérios de selecdo e os

contextos relativos a escolha do selecionador, tornando as mensagens suficientemente
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atrativas para serem escolhidas”, explica Schmitz (2011, p. 13). Segundo o autor, as
pesquisas mais recentes sobre o gatekeeper revelam que o trabalho do selecionador
segue um senso automatico e pratico baseado na experiéncia de hierarquizar
rapidamente um turbilhdo de informagdes. Essa hierarquizacdo, no entanto, obedece a

certas normas. Jorge (2010) ressalta que, no cotidiano do jornalismo,

0 que guia o repdrter sdo os valores que ele identifica ao se
deparar com os fatos e que nem sempre estdo diante dos olhos.
Até inventarem e colocarem em uso o interessémetro (aparelho
hipotético destinado a medir o grau de envolvimento das
pessoas com determinados temas), reporter, redator e editor tém
na cabeca alguns conceitos-padrdo que ajudam na hora de
selecionar uma fonte, de apontar um acontecimento como
noticia. (JORGE, 2010, p. 26).

Portanto, espera-se que 0 gatekeeper tenha habilidade para classificar os
acontecimentos pelo interesse que causam sobre o leitor. Ele avalia o grau de
merecimento que um fato possui antes de transforma-lo em noticia e, nesse processo
natural e cotidiano, descarta os fatos de pouco valor jornalistico. Jorge (2010) aponta
que essa funcdo ndo é nova: ela nasceu com os mensageiros de noticias, 0s menanti ou
rapportisti, na Italia antiga. Pagos por banqueiros, nobres, politicos e comerciantes para
transportar noticias, esses mensageiros tinham o poder de vetar informacbes e dar
destaque a outras, de relevancia suficiente para percorrerem longas distancias e serem
transmitidas.

Hoje, para realizar a triagem das informacgdes, o gatekeeper lanca méo dos
valores-noticia, “critérios que definem a escolha de acontecimentos que se tornardo
matéria noticiosa”, como aponta Correia (2009, p. 46). Wolf (2003, p. 195) define esses
valores como “critérios de noticiabilidade” e afirma que “constituem a resposta a
pergunta: quais 0s acontecimentos considerados suficientemente interessantes,
significativos e relevantes para serem transformados em noticias?”.

Na tentativa de investigar a rede de critérios, Silva (2005) explica noticiabilidade
“como todo e qualquer fator potencialmente capaz de agir no processo da producéo da
noticia, desde caracteristicas do fato, julgamentos pessoais do jornalista, cultura
profissional da categoria, condigdes favorecedoras ou limitantes da empresa de midia,
qualidade do material (imagem e texto), relacdo com as fontes e com o publico, fatores

¢éticos e ainda circunstancias historicas, politicas, econdmicas e sociais”.
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Com esse entendimento, Silva (2005) estabelece trés conjuntos diferentes de
critérios de noticiabilidade, a serem aplicados: na origem dos fatos e selecdo primaria
dos acontecimentos (valores-noticia); no tratamento dos fatos, quando sdo levados em
conta fatores organizacionais como formato do produto, qualidade do material
jornalistico apurado (texto e imagem), prazo de fechamento, tecnologia etc; e na visao
dos fatos, a partir de fundamentos éticos, filosoéficos e epistemoldgicos do jornalismo
(compreendendo  conceitos de verdade, objetividade, interesse publico e
imparcialidade). Segundo a autora, “na pratica da producdo noticiosa, todos esses
critérios variados de noticiabilidade atuam concomitantemente”.

E, portanto, o gatekeeper o responsavel por selecionar as informacdes e produzir
a noticia que é lida, ouvida e vista pelo publico. A triagem dos acontecimentos dentro
das redacGes, no entanto, ndo é Obvia e tampouco tranquila. Por mais objetivos que
sejam os critérios atuais utilizados para filtragem dos fatos, a sele¢do carece do senso
critico do gatekeeper. A linha editorial do veiculo de comunicagdo e caracteristicas do
meio como tecnologia disponivel e espago para veiculacdo também exercem influéncia

sobre a escolha do profissional.

Calcula-se que 60% do material que desaba todos os dias na
redacdo de um periddico seja jogado fora. O editor, subeditor
ou coordenador em um diario — 0 primeiro a receber as noticias,
na manhd — ndo pode esquecer nenhum assunto, e a experiéncia
0 ensina a valorizar mesmo uma peguena noticia que aparece
sem aviso e que, a primeira vista, seria uma coisa
desimportante. (JORGE, 2010, p. 25).

Schmitz (2011, p. 13) também ressalta o papel do gatekeeper que, segundo as
pesquisas mais recentes, vai além da triagem de noticias: esse “guardido” também ¢
responsavel pela avaliacdo prévia das fontes. Nesse exame, ele “da prioridade aquelas
que mantém uma relacdo regular e proximidade geogréfica; antecipam e agilizam o
acesso a informacgdo (produtividade); transmitem credibilidade e confianga; tém
autonomia, autoridade e garantem o que declaram, bem como aquelas que séo

respeitadas e articuladas”.
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3.2. Agendamento estratégico e framing

McCombs e Shaw foram os primeiros a utilizar o conceito de agenda-setting,
“estabelecimento da agenda”, ainda na década de 1970. A tentativa dos autores era a de
explicar a influéncia dos meios de comunicagdo sobre a opinido publica. Na época, eles
trabalhavam com os resultados de um estudo realizado durante a campanha presidencial
norte-americana de 1968. O intuito dos pesquisadores era comprovar o poder de
agendamento dos media, ou seja, sua capacidade de promover a agenda de temas
objetos de debate publico.

Em um periodo em que dominava a tese de que os meios de comunicagdo
exerciam poder de influéncia muito limitado sobre a sociedade, McCombs e Shaw
sugeriram a existéncia de uma relacdo causal entre a agenda publica e a dos media
noticiosos. No conjunto de teorias sobre os efeitos de longo prazo da midia sobre os
individuos da sociedade, a hip6tese do agenda-setting passou a ocupar lugar de
destaque, defendendo que,

em consequéncia da agdo dos jornais, da televisdo e dos outros
meios de informacéo, o publico sabe ou ignora, presta atencéo
ou descura, realca ou negligencia elementos especificos dos
cenarios publicos. As pessoas tém tendéncia para incluir ou
excluir dos seus préprios conhecimentos aquilo que 0s mass
media incluem ou excluem do seu préprio conteddo. Além
disso, o publico tende a atribuir aquilo que esse contetdo inclui
uma importancia que reflete de perto a énfase atribuida pelos
mass media aos acontecimentos, aos problemas, as pessoas.
(SHAW, 1979, p. 96, apud WOLF, 2003, p. 144).

Jorge (2013) concorda que o modo como as pessoas recebem as informagoes
sofre interferéncia da maneira como a imprensa, por meio das noticias, relata os
conflitos. Para a autora, a hierarquia dos temas que compdem a agenda de debates da
sociedade “¢ em tudo semelhante aos assuntos propostos pela midia” (2013, p. 20).
Chinem compartilha da opinido dos pesquisadores sobre a influéncia que os meios de

comunicagdo exercem sobre a agenda publica de interesses:

Formadora de opinido, a midia intervém no debate publico,
defende causas e influencia percepgdes, convicgdes e habitos.
Ela pode ajudar a construir ou destruir reputagdes de
individuos, empresas e instituigdes. A imprensa auxilia a formar
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conceitos e a criar atitudes, bem como tem capacidade de
mobilizar os cidaddos e as instituicGes para a defesa de causas e
interesses. (CHINEM, 2010, p. 5).

Wolf (2003) afirma que os meios de comunicacdo ndo fornecem ao publico
apenas noticias. Eles também oferecem as molduras e as categorias em que as pessoas
podem enquadrar o0s acontecimentos, de forma que eles sejam facilmente
compreendidos. Essa explicacdo relaciona a teoria a um conceito contemporaneo: o de
enquadramento ou framing. Com origem em correntes da psicologia cognitiva e na
sociologia de Erving Goffman (MAIA, 2009), o framing contribui para a pesquisa sobre
os efeitos dos meios de comunicagéo.

Assim como o agenda-setting, o conceito de framing foi elaborado na década de
1970 (GUTMANN, 2006). Enquanto a primeira abordagem se refere a definicdo da
pauta publica, a segunda estd mais relacionada ao processo de construcdo social de um
significado, ao “enquadramento” dado a certo tema. Maia (2009) explica que, tanto nos
estudos de comunicacdo como nos de ciéncia politica, costuma-se utilizar o termo
“enquadramento” de duas formas principais: enquadramento dos media (media frame) e
enquadramento da audiéncia (thought frame ou individual frame), que diz respeito a
influéncia dos enquadramentos que os meios de comunicacdo dao as noticias sobre o
processo cognitivo e interpretativo dos receptores que compdem o publico.

Para Leal (2007), “a midia ¢ a moldura da janela pela qual a opinido publica
entrard em contato com uma pequena parcela da realidade”. Segundo o autor, a
definicdo desse processo € responsabilidade dos jornalistas que, em um noticiario, por
exemplo, constroem a realidade e a organizam na forma de noticia. Essa ordenacéo
consciente dos fatos pelo jornalista, no entanto, nem sempre é compreendida pelo
publico. Leal (2007) explica que, ao ordenar os fatos, o jornalista opta por enquadrar 0s
acontecimentos de determinada forma e ndo de outra, dando enfoque a uma parte da
realidade em detrimento de outra. A organizacéo desses termos é o enquadramento.

A partir de uma analise da cobertura politica feita pela imprensa, Rothberg
(2007) apresenta cinco tipos de enquadramentos que podem ser encontrados nos
produtos midiaticos: episddico, de jogo, estrategico, de conflito e tematico. De acordo
com o pesquisador, as elei¢des tendem a ser cobertas sob os enquadramentos de jogo,
gue ocorrem quando os temas mais comuns abordados pelos jornalistas séo aqueles
relacionados as chances de derrota ou vitoria dos candidatos, sobrando pouco tempo

para enfoques mais abrangentes. Outra forma comum é o enquadramento estratégico,

24



quando as acOes e decisdes de mandatarios e candidatos sdo apresentadas como
elementos de um célculo supostamente ocultado pelo politico e revelado pelo jornalista.

Segundo Rothberg (2007), a defini¢do e execucdo de politicas publicas tendem a
ser apresentadas pela imprensa sob a forma de enquadramentos episodicos, que pouco
abrangem as questdes propriamente politicas do fato, mas ddo destaque aos aspectos
circunstanciais dele. No caso dos enquadramentos de conflito, a énfase das matérias
recai sobre as disputas politicas nos bastidores, fazendo com que informac@es referentes
a administracdo governamental sejam negligenciadas.

Por fim, o0 enquadramento tematico é entendido como uma forma de ir além da
superficialidade dos anteriores, pois os temas abordados “sdo os aspectos concretos das
politicas publicas envolvidas nas escolhas eleitorais, agdes e decisdes de mandatarios,
conferéncias nacionais e internacionais, votacGes parlamentares, arranjos partidarios,
implementagdo de novas medidas legais etc”, explica Rothberg (2007). Tal
enquadramento exige que o jornalista saiba situar os diversos aspectos das politicas
publicas em seus devidos contextos, explorar causas e consequéncias a partir de
diferentes perspectivas.

Considerando a influéncia da midia sobre a pauta de interesses sociais e 0 poder
que ela exerce na escolha das perspectivas para abordagem dos temas noticiados,
Molleda (2011) aponta que existe mais de uma direcdo ou sequéncia para descrever a
construcdo da agenda midiatica. Nesse processo, o local onde a informacao original foi
gerada e quem a transformou em noticia sao fatores fundamentais.

De acordo com o pesquisador, “um assunto pode emergir da sociedade, pode ser
produzido por uma organizacdo ou ser revelado por um veiculo de comunicag¢do”
(MOLLEDA apud DUARTE, 2011, p. 159). Apesar das diferentes fontes possiveis,
todos os atores — sociedade, assessorado e imprensa — adquirem conhecimento sobre o
assunto ao final do processo. A construgdo da agenda, portanto, ¢ “dinamica”.

Uma das dire¢des possiveis, segundo o autor, para o agendamento de um tema é
0 interesse, por parte dos meios de comunicagao, por um assunto criado dentro de uma
organizacdo ou que afeta um grupo social. Nesse caso, os veiculos de comunicagao
podem principiar a constru¢cdo da agenda publica ao difundir informagbes sobre o
assunto antes que a organizacao o faca.

Se o impacto do tema sobre a sociedade for, de fato, relevante, outros veiculos
também terdo o interesse de iniciar a cobertura jornalistica do assunto. Molleda (2011)

explica que, partir dai, a organizacdo e 0s grupos sociais impactados poderdo atuar
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como fontes de informagdo para os jornalistas: “S6 nesse momento a organizacao € o
publico envolvido comegardo a tomar parte do processo de constru¢do da agenda”
(MOLLEDA apud DUARTE, 2011, p. 160).

Outra possibilidade é que o agendamento de determinado assunto seja iniciado
pela sociedade. As acdes de uma organizacdo podem afetar, positiva ou negativamente,
determinado grupo social sem que esse efeito tenha sido previsto. Nesse caso, “a
organizagdo ndo tem o controle inicial de como o assunto ¢ enquadrado”, explica
Molleda (apud DUARTE, 2011, p. 159). Assim como o publico, também o governo, os
lideres de opinido e a imprensa passam a ter influéncia maior do que a organizagéo
sobre o que sera dito em relacdo ao tema.

Por fim, o processo de construcdo da agenda pode ser iniciado pelo assessor de
imprensa — possibilidade cuja analise mais interessa a este trabalho. Ao tomar
conhecimento sobre certa pratica da organizacdo, 0 assessor pode ser proativo e
“desenhar um plano de comunicagdo para controlar as consequéncias de suas agdes ou
operacOes nesse publico priméario (imprensa)” (MOLLEDA apud DUARTE, 2011, p.
159). O plano pode incluir o fornecimento de conteddos que facilitem a cobertura por
parte dos veiculos noticiosos. Tais informacdes estardo enquadradas da forma como
convém a organizacdo, que tera controle maior (porém, nunca total) sobre o que sera
veiculado pela imprensa.

As etapas do processo de construcdo da agenda publica tém, portanto,
implicacdes importantes na atuacdo diaria das assessorias de imprensa. A possibilidade
de o assessor sugerir, aos jornalistas, conteddos informativos enquadrados, que
contenham os pontos de vista do assessorado e sejam capazes de influenciar a
construcdo da agenda de forma ativa, demonstram a necessidade do profundo
conhecimento sobre o assessorado e as pautas jornalisticas que o trabalho realizado por

ele pode gerar.

3.3. Os meios de comunicagao e suas caracteristicas

H& diferencas marcantes entre a atividade jornalistica desenvolvida nas radios,
nos portais online, nas TVs e nos jornais impressos. O estudo do ponto 6timo para
divulgacdo de eventos, entdo, carece de uma analise sobre as diferencas dos meios de

comunicacgéo considerados nesta pesquisa.

26



Segundo Ortriwano (1985), o radio € o meio de comunica¢do mais popular do
mundo e essa popularidade esta relacionada ao seu alcance, posto que a informagéo
radiofonica chega aqueles ndo atingidos pelos sinais de transmissdao do contetdo
televisivo. Apesar disso, 0 radio € o segundo meio de comunicagdo mais consumido
pelos brasileiros?, ficando atras exatamente da televiso.

A linguagem oral caracteristica do radio vai ao encontro das necessidades do
publico de menor escolaridade. Como destaca a autora (ORTRIWANO, 1985, p. 78),
“para receber a mensagem, ¢ necessario apenas ouvir. Portanto, o radio leva uma
vantagem sobre os veiculos impressos, pois, para receber as informacGes, ndo é preciso
que 0 ouvinte seja alfabetizado”. O menor custo do aparelho de radio, quando
comparado a TV, aos jornais impressos diarios e ao computador, ainda favorece o
publico de baixa renda.

Para explicar a mobilidade radiofénica, Ortriwano (1985) destaca que, ao
possibilitar transmissdes menos complexas do que as da televisdo, o radio pode estar
presente nos locais dos acontecimentos com rapidez e facilidade. Diferentemente dos
veiculos impressos, a mensagem radiofonica também ndo precisa ser preparada com
antecedéncia, podendo ser elaborada no exato momento em que ocorre o fato — e
distribuida de maneira mais simples também. Nesse ponto, destaca-se outra carateristica
atribuida ao radio por Ortriwano (1985): o imediatismo do veiculo.

Apesar das facilidades, o radio é caracterizado pela instantaneidade. Portanto, as
mensagens precisam ser recebidas no momento em que sdo emitidas. Se o ouvinte ndo
esta conectado naquele instante, a informacdo veiculada ndo o alcancard. Segundo
Paternostro (1994), o radio é capaz de transmitir um fato com agilidade, no exato
momento em que ele acontece. Também pode estar em toda parte e, portanto, é capaz de
“furar” a TV® e 0 jornal impresso. No entanto, o radio ndo dispde de uma arma poderosa

que sO a televisdo possui: a mensagem sonora aliada a informacéo visual.

2 De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015, em geral, 30% da populacdo do pais ouve radio
todos os dias da semana, enquanto 44% nunca o fazem. Os principais motivos pelos quais as pessoas
ouvem radio sdo a busca por informagdo (63%), diversdo e entretenimento (62%) e como forma de
passar ou aproveitar o tempo livre (30%). A pesquisa ainda aponta de que maneira o radio é consumido,
visto que permite as pessoas realizarem outras atividades enquanto ouvem a programagdo. Apenas 16%
dos ouvintes disseram escutar radio sem executar qualquer outra tarefa. Entre os demais, 34% escutam
radio enquanto realizam alguma atividade doméstica, 33% o fazem enquanto se alimentam e 26%,
enquanto conversam com outras pessoas. Tais informagGes revelam a necessidade dos radiojornais em
chamar a ateng¢do do ouvinte por meio de diferentes recursos sonoros e prender sua atengao, ja tao
demandada pelas atividades simultaneas.

3 Segundo dados divulgados na Pesquisa Brasileira de Midia 2015, a televisdo é o meio de comunicacdo
mais utilizado no pais. Os brasileiros assistem a TV, em média, 4h31 por dia, de segunda a sexta-feira, e
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A possibilidade de se ver, a cores, imagens de um
acontecimento, do outro lado do mundo, via satélite, da
dimensdo e universalidade aquele fato. A televisdo joga pesado
no momento em que ela combina a utilizacdo simultdnea de
dois sentidos do ser humano, a visdo e a audicdo (como o
cinema), com imediatismo e alcance (semelhante ao radio). E
com essa estrutura armada que a TV envolve o telespectador,
carregando-o para “dentro” da noticia. (PATERNOSTRO,
1994, p. 35).

Em contrapartida, a televisdo é limitada quanto a profundidade das mensagens
que transmite e a densidade da andlise das noticias. A programacéo da TV, entdo, acaba
voltada ao entretenimento e a transmissdo de informacgdes breves. De acordo com
Paternostro (1994, p. 37), o “timing da TV (ritmo da TV) proporciona uma natureza
superficial as suas mensagens — principalmente as de carater jornalistico. O custo das
transmissbes, o poder de penetracdo, compromissos comerciais € a necessidade de
‘arrebatar’ o telespectador ndo permitem densidade nas mensagens”.

Paternostro (1994) ainda elenca como caracteristicas do jornalismo televisivo a
informacao visual — linguagem que independe do idioma do receptor —, 0 imediatismo e
a penetracdo, ja que a TV torna a informacdo universal ao apresentar o acontecimento
no momento em que ele ocorre e tem grande alcance, pois atinge todas as camadas da
sociedade. A autora também ressalta a instantaneidade da televisdo, cujo contetdo é
momentaneo e requer “hora certa” para ser visto e ouvido, e o envolvimento
proporcionado pela TV, reforcado pela forma pessoal com que as historias sdo contadas
e pela familiaridade que se estabelece entre publico e reporter.

A instantaneidade, o imediatismo e a agilidade atribuidos em diferentes graus ao

radio e a televisdo ndo encontram espaco no ciclo de producéo do jornal impresso®. Por

4h14 nos finais de semana, sendo que a maior parte deles o faz todos os dias da semana (73%). As
pessoas utilizam a televisdo para se informar (79%), como diversdo e entretenimento (67%), para passar
o tempo livre (32%), por causa de um programa especifico (19%) e para companhia (11%). A televisao,
no entanto, permite que os telespectadores realizem outras atividades enquanto a assistem, como
comer (49%), conversar (28%), realizar atividades domésticas (21%), usar o celular (19%) e a internet
(12%). Esses dados reforcam a preferéncia da TV por reportagens curtas, de impacto, capazes de
prender a atenc¢do do publico pela convergéncia da imagem e do som.

4 A Pesquisa Brasileira de Midia 2015 também trouxe dados referentes ao consumo dos jornais
impressos no Brasil. O estudo apontou o baixo nivel de leitura dos brasileiros: 76% dos entrevistados
afirmaram nao ler jornal, 21% leem ao menos um dia da semana, sendo que, destes, apenas 7% o fazem
todos os dias. Os leitores estdo em busca de informagdo (84%), seja sobre o seu dia a dia, o pais ou lazer
e entretenimento. Entre os cadernos mais lidos pelos entrevistados estdo os de cidade, noticias locais e
cotidiano (28%), esportes (24%), noticias policiais (16%), politica brasileira (14%), classificados (12%),
cultura e lazer (10%) e economia brasileira (10%).
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mais ageis que sejam os jornalistas em sua apuracdo, o reporter do impresso carece de
tempo para redigir a matéria que, posteriormente, € diagramada e alocada em uma das
paginas da publicacdo. O contetdo informativo do jornal, portanto, ndo chega ao
publico no exato momento em que ocorre o fato.

Sem o intuito de informar imediatamente sobre determinado acontecimento,
espera-se do jornal impresso maior contextualizacio e analise dos fatos. E dessa forma,
com um texto mais analitico e aprofundado, rico em detalhes e informagdes precisas,
que o impresso se diferencia do material jornalistico veiculado pelo radio e pela
televisdo. A densidade das informac6es, no entanto, nem sempre atinge as expectativas
do puablico. As redacdes enxutas e a consequente elevada carga de trabalho, muitas
vezes, motivam matérias rasas, sem apuragdo e analise rigorosas. “A pressa ¢ culpada,
nas redacdes, pelo aniquilamento de muitas verdades, pela quantidade vergonhosa de
pequenos e grandes erros que borram as paginas dos jornais e pela superficialidade de
textos que desestimulam a reflexao”, ressalta Noblat (2007, p. 38).

Diferente do radio e da TV, a informagdo impressa tem certa durabilidade,
podendo ser consumida no momento considerado mais adequado pelo leitor. A
facilidade em transportar o jornal também favorece esse consumo particular. Porém, a
necessidade da leitura e interpretacdo exclui, do publico do jornal impresso, 0s
individuos de baixa escolaridade. A classe social de menor renda também opta por
consumir informacao mais barata, como aquela disponibilizada pelo radio, como explica
Ortriwano (1985). A restricdo de publico limita a penetracdo do jornal impresso.

Por fim, enquanto meio de comunicagio, os portais de noticia® em muito se
diferem das midias ja& mencionadas. Segundo Palacios (2003), o meio virtual possibilita
relacBes distintas entre veiculo de comunicacdo e publico a0 promover um espaco
interativo onde o usuario pode expor opinides e transmitir feedbacks — e, assim, sentir-
se parte do processo de producédo jornalistica. Nesse espaco, as noticias ndo sao apenas
lidas, como também ouvidas e vistas por meio de imagens, videos e audios. A conexao
com a rede ainda permite encaminhar o leitor para outras paginas virtuais, onde ele

encontra informagdes que complementam a noticia lida inicialmente.

5> A Pesquisa Brasileira de Midia 2015 apontou que a internet é o terceiro meio de comunicacdo mais
utilizado no pais, sendo superado pela televisdo e pelo radio. Apesar disso, 51% dos entrevistados
disseram nunca a utilizar. Entre os usuarios, 76% acessam a internet todos os dias, com uma exposi¢do
média didria de 4h59 de segunda a sexta-feira e de 4h24 nos finais de semana. Eles utilizam a internet
para buscar noticias ou informacGes sobre temas diversos (67%), como diversdo e entretenimento
(67%), como forma de passar o tempo livre (38%) e para estudo e aprendizagem (24%).
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A perenidade do conteddo jornalistico em meio virtual, que torna possivel o
acesso a publicagbes antigas e a armazenagem de novos dados em pouco espaco,
permite que, a cada novo fato relevante, uma matéria seja editada, atualizada. Assim
como novas informacdes sao inseridas, graficos, infograficos, imagens e videos inéditos
podem ser agregados a fim de complementar o contetdo textual. Ao exercer a funcéo de
complementos, tais recursos Sdo essenciais, Vvisto que acompanham textos curtos e
objetivos, como séo os recomendados para as matérias produzidas para o meio digital.

Essa objetividade dos textos para web é, alias, exigéncia do leitor moderno,
apressado. Segundo Squarisi (2011), o publico do online ainda é caracterizado por ser
infiel, inconstante e proativo, ou seja, mesmo que leia com assiduidade o0 mesmo portal,
ndo deixara de averiguar informacdes em sites noticiosos diferentes. Também é critico e
exigente, pois gosta de comentar as matérias — seja com elogios ou desqualificacdes. E
receptivo as novidades e estilos pouco convencionais que encontra e as opgoes
multimidia que a web possibilita — imagens, videos, dudios e animacdes.

Quanto a atualizagdo continua que, segundo Palacios (2003), caracteriza o jornal
online, pressupfe-se, entdo, a existéncia de uma quantidade maior de jornalistas,
capazes de, em tempo razoavel, questionar fontes, apurar a informacdo e produzir a
matéria noticiosa. Somente a apuracdo garante a correcdo das informacdes; por sua vez,
somente a disponibilidade de tempo permite a apuracdo. Em um cenério em que ndo ha
a guantidade necessaria de profissionais, os repérteres ficam sobrecarregados: para
garantir a instantaneidade das informacGes e as atualizacGes constantes do portal, 0s
jornalistas tendem a deixar de lado a apuragdo rigorosa e demorada e produzem
matérias rasas e de pouca credibilidade.

Sobre esse assunto, € possivel lancar mdo das impressdes que Jorge (2013)
obteve ap0s pesquisa com dois portais noticiosos: o0 Universo On Line (OUL), do Grupo
Folha (Brasil), e o Clarin (Argentina). O estudo foi feito no ano de 2005. Ao analisar os
veiculos, a pesquisadora fez observacOes relacionadas, por exemplo, ao regime de

trabalho dos jornalistas e ao processo de produgéo da noticia dentro das redaces.

Nenhum dos jornalistas observados cumpre apenas a funcgéo
que estd na carteira de trabalho (quando existe). Alguns estdo
em posicOes precarias, como Pessoa Juridica ou sem nenhum
tipo de contrato, e muitos cumprem a funcdo de um colega em
férias ou ausente por outro motivo. Ha acimulo de papéis e
encargos, 0 que praticamente elimina possiveis momentos de
descanso. Nesse universo pesquisado, ha jornalistas que nunca
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foram a rua e que sé tém contato com a noticia pelos proprios
meios de comunicacdo. (JORGE, 2013, pag. 199).

3.4. Hipdteses da pesquisa

Com base nos trés objetivos propostos nesta monografia, sdo apresentadas, aqui,
quatro hipoteses a serem confirmadas ou refutadas a partir dos resultados obtidos ao
final da pesquisa. Também sdo apontados os referenciais tedricos que fundamentam
cada hipdtese.

A primeira € a de que, quanto mais proximo o dia de inicio do evento, maior sera
o interesse dos jornalistas por ele e a possibilidade de que uma matéria relacionada seja
veiculada pela midia. Portanto, ao passo que se aproxima o evento, espera-se que 0
contexto noticioso se transforme, tornando-se mais propicio a aceitacdo das pautas
sugeridas nos releases — tanto sobre a realizacdo do evento (pautas episddicas), como
sobre empreendedorismo jovem (pautas tematicas), que € o assunto central do evento.

Tal hipotese € baseada na existéncia dos critérios de noticiabilidade, sob os quais
as pautas sugeridas pelos assessores de imprensa séo analisadas pelos gatekeepers dos
veiculos de comunicacgdo. Espera-se, portanto, que a proximidade do evento no tempo —
associado ao impacto provocado pelo nimero de pessoas envolvidas no acontecimento e
pela proximidade geogréfica do evento, dois critérios de noticiabilidade elencados por
Silva (2005) — represente um terceiro valor-noticia de estimulo a veiculacdo de matérias
pela imprensa.

A segunda hipétese € gue veiculos contatados por meio de mais jornalistas terdo
chances maiores de veicular matérias a partir dos releases enviados. A hipétese parte do
principio de que, quanto mais gatekeepers — jornalistas que possuem a missao legitima
de decidir quais informacbes serdo convertidas em noticias — tiverem conhecimento
sobre a pauta sugerida, maiores as chances de essa pauta passar pela triagem dos
“guardides do portdo” e se transformar em matéria jornalistica.

A terceira hipotese € que o interesse dos jornalistas por pautas tematicas e
episddicas sera equilibrado, isto é, que havera equivaléncia entre a quantidade de
matérias noticiosas com os dois enquadramentos sugeridos. 1sso porque todos o0s
releases possuem o valor-noticia da proximidade, tratando de assuntos pertinentes aos
jornalistas responsaveis por noticiar os acontecimentos do Distrito Federal. Além disso,

os editores, reporteres e produtores selecionados para a pesquisa foram identificados,
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nos veiculos em que atuam, como aqueles que mais se relacionavam com 0s assuntos
“empreendedorismo”, “educacdo” e “mercado de trabalho” — temas dos releases.

Por fim, sobre o follow up, espera-se que o0 contato telefénico aumente o
interesse dos veiculos em noticiar 0 evento — tanto por meio de matérias com
enquadramento episodico, quanto tematico. A partir do follow up, o assessor de
imprensa tem a possibilidade de ressaltar os valores-noticia de uma pauta enviada por e-
mail, sugerir imagens para a TV e porta-vozes para entrevista e, assim, convencer o
jornalista a acatar a pauta. A hipotese, portanto, é de que o follow up exercera influéncia
sobre os resultados da divulgacdo, fazendo com que o interesse dos jornalistas pelas

pautas sugeridas seja observado desde a primeira semana de contato.
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4. METODOLOGIA

4.1. Procedimentos

O evento cujo periodo precedente serviu ao estudo foi o Encontro Nacional de
Empresas Juniores, o ENEJ, que ocorre anualmente e retne, em média, dois mil
empresarios juniores de todo pais. Em 2015, o encontro foi realizado em Brasilia, de 13
a 17 de agosto. Considerando a realizagdo do evento um marco para 0S jovens
empreendedores do Distrito Federal, buscou-se avaliar em que medida a ocorréncia dele
foi capaz de intervir no contexto noticioso local e agendar a midia, influenciando a
aceitacdo dos jornalistas que receberam releases sobre empreendedorismo jovem.

A escolha do evento como referente empirico para a pesquisa, além do fato de
ser um encontro nacional para reunido de milhares de jovens — capaz, portanto, de
chamar a atencdo dos jornalistas —, foi motivado pela possibilidade de combinagéao entre
0 interesse de estudo desta monografia e a realizacdo da assessoria de imprensa para o
evento. A pesquisadora®, por ter feito parte do Movimento Empresa Jinior durante a
graduacdo, tinha conhecimento sobre o histérico do Encontro, contato com a equipe
organizadora e porta-vozes e capacidade de identificacdo dos valores-noticia em cada
pauta relacionada ao evento, o que permitiu o trabalho em torno do ENEJ.

A assessoria de imprensa realizada, portanto, teve suas particularidades e
restricOes, pois esteve subordina necessariamente ao alcance dos objetivos propostos
para a pesquisa. Ao contrario do que ocorre com a maioria das divulgacdes realizadas
pelas assessorias tradicionais, no experimento, restringiu-se 0 numero de veiculos e de
jornalistas abordados — como seré detalhado a seguir, apenas vinte jornalistas, de quinze
veiculos de comunicacdo do Distrito Federal, receberam os releases produzidos. O
follow up realizado também seguiu um cronograma semanal: somente quatro repérteres
foram contatados a cada dia — diferentemente do que ocorreria se realizada uma
assessoria convencional, na qual a maior quantidade possivel de jornalistas seria
comunicada todos os dias sobre as sugestdes de pauta.

Para possibilitar a analise da influéncia do evento temético sobre o

comportamento dos jornalistas e, a partir dai, a verificagdo do ponto 6timo para

6 A autora da monografia foi responsdvel pelas atividades de levantamento das pautas sobre o evento,
contato com fontes, producdo e envio dos releases aos jornalistas, agendamento de entrevistas. Por
isso, teve grande controle sobre os contatos feitos com a midia durante o periodo prévio ao evento.
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divulgacdo de sugestbes de pauta, foi proposto um modelo de analise que considerou as
quatro varidveis do processo. S&o elas: o contexto temporal, a dupla jornalista e veiculo
de comunicacéo (que pode ser especializada ou néo), o enquadramento das sugestdes de
pauta e a forma de contato com os profissionais da imprensa.

A variavel 1 corresponde ao contexto temporal. Foi determinado que o tempo de
pesquisa se estenderia a quatro semanas: de 16 de julho a 12 de agosto. A divulgagéo do
evento, entdo, comegou um més antes da abertura dele, prevista para 13 de agosto.
Fixou-se o prazo de quatro semanas para analisar o0 comportamento dos jornalistas em
um contexto pouco estimulante a producdo de uma matéria — distante 30 dias do inicio
do evento — e em um contexto mais favoravel, cada vez que se aproximava o dia 13.

A varidvel 2 corresponde ao carater de especializacdo da dupla jornalista e
veiculo de comunicacdo. A probabilidade de um jornalista acatar certa sugestdo de
pauta é influenciada, além de sua disposicdo individual, pela linha editorial do veiculo
onde atua. Ou seja: o jornalista sofre influéncia do contexto da redagéo em que trabalha.
Portanto, foi considerado que a receptividade a sugestdo de pauta dependeria da
confluéncia dos interesses de ambos, jornalista e veiculo.

A variavel 3 corresponde ao enquadramento das sugestdes de pauta. Para este
experimento, os releases foram divididos em duas categorias: episddicos (sobre o
evento) e tematicos (que abordaram assuntos gerais sobre empreendedorismo jovem).
Foi fixado que todas as pautas de enguadramento tematico sugeridas teriam alguma
relacdo com o universo das empresas juniores — seja por envolverem pessoas que
passaram por essas empresas durante a graduacdo, seja pelo incentivo ao
empreendedorismo jovem, a capacitacdo além da sala de aula e as acbes de
responsabilidade social.

Apesar do enquadramento tematico, o ENEJ foi mencionado no lide desses
releases, embora ndo fizesse parte do assunto central dos textos. Em certa medida, a
mencdo ao evento descaracteriza o enquadramento tematico. A escolha foi feita, no
entanto, como forma de privilegiar o objetivo priméario desta pesquisa, que é o de
identificar o ponto 6timo para divulgacdo de sugestfes de pauta dentro de um contexto
influenciado pela realizagdo de um evento. Como a prioridade era avaliar o
comportamento dos jornalistas em relagdo a divulgacdo do Encontro, o ENEJ foi
mencionado em todos 0s releases.

Por fim, a variavel 4 corresponde ao formato de contato com o jornalista. Em um

procedimento uniforme, todos os profissionais selecionados para 0 experimento
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receberam releases idénticos, via e-mail, nos mesmos dias e horarios. Como estratégia
para comparacdo entre duas diferentes modalidades de intervencdo, os jornalistas
também foram contatados via telefone uma vez por semana, de forma que, de segunda a
sexta-feira, todos receberam uma ligacdo telefénica para aviso sobre a sugestdo de pauta
enviada. Dessa forma, os resultados do experimento também forneceram dados para o
estudo sobre a efetividade dos formatos de contato possiveis ao assessor de imprensa: o
mecanico, via e-mail, e 0 humanizado, via telefone.

Jornalistas de quinze veiculos’ de comunicacgdo do Distrito Federal participaram
do teste empirico. Foram considerados veiculos noticiosos televisivos, radiofonico®,
impressos e portais online de noticias® — midias que possibilitam o monitoramento.
Quinze era 0 nimero méaximo de veiculos para analise, visto que o acompanhamento
deles para atualizacdo do clipping seria feito manual e diariamente. Considerando o
grau de relevancia dos canais noticiosos de comunicacdo para a populacdo do Distrito

Federal, foram selecionados os seguintes veiculos:

Quadro 1 - Veiculos selecionados para o quase-experimento

Telejornalismo local | Radiojornalismo local | Jornais impressos | Jornais online
TV Globo CBN Correio Braziliense | Correio Web
Rede Record Jornal de Brasilia Fato Online
TV Band Aqui DF G1DF
SBT Alb Brasilia R7 DF
Metro - DF
Destak - DF

Fonte: Elaboracédo propria.

70 jornal Na Hora H estava entre os selecionados. No entanto, ao contatar o editor da publicacdo — cujo
namero de paginas havia sido reduzido recentemente e que, diante disso, vinha privilegiando noticias
relacionadas a Politica, Policia e Esporte — percebeu-se que matérias sobre empreendedorismo jovem
nao caberiam na publicagdo. O jornal foi, entdo, retirado da lista.

8 A auséncia da BandNews na relacdo de radios pesquisadas é explicada pela dificuldade de
acompanhamento de duas radios quase que exclusivamente dedicadas as noticias. Para a escolha entre
as duas, considerou-se a ja tradicional influéncia que a CBN Brasilia exerce sobre a populacdo do DF.

% J4 a auséncia do Metrdpoles na relacdo de jornais online é explicada pelo fato de que o portal ainda
ndo estava no ar em julho, quando foi feita a sele¢do dos veiculos para a pesquisa.
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A selecdo dos jornalistas para os quais os releases foram enviados seguiu 0
critério de identificagdo do profissional com o tema, ou seja, foi necessario identificar,
em cada veiculo de comunicagdo selecionado para o experimento, o reporter, editor ou
produtor que mais se relacionava com o assunto “empreendedorismo jovem”. Nos
quinze veiculos, foram identificados vinte profissionais. Na se¢do 8.1. dos Anexos,
“Resultados do sorteio para follow up com jornalistas”, é possivel verificar o cargo dos
profissionais selecionados em cada veiculo de comunicag&o™.

Durante o experimento, os jornalistas foram contatados de forma mecéanica, por
e-mail, e por meio de follow up, via telefone. Este contato, no entanto, ocorreu segundo
um cronograma estipulado em sorteio. Considerando que o disparo das sugestdes de
pauta seria feito durante quatro semanas — de 16 de julho a 12 de agosto — foram
sorteados quatro nomes para serem contatados por dia, de modo que, ao findar de uma
semana Util, todos os vinte jornalistas seriam contatados uma vez. Para tanto, foram
identificados os numeros de telefone e enderecos de e-mail dos profissionais.

N&o foram disparados releases aos sabados e domingos — a rotatividade dos
jornalistas de plantdo dentro das redacdes durante esses dois dias iria de encontro a
necessidade de controle das varidveis do processo experimental. Visto que o primeiro
dia de envio de release era uma quinta-feira (16 de julho), considerou-se que as semanas
se iniciariam ai, findando na quarta-feira da semana seguinte.

Tomadas tais decisdes, foi realizado o sorteio dos jornalistas a serem contatados
a cada dia das quatro semanas. Os quadros referentes aos sorteios se encontram na se¢édo
8.1. desta monografia. O contato com os profissionais também seguiu um protocolo:
apresentacdo como assessora de comunicacdo do Encontro Nacional de Empresas
Juniores e abordagem de informac6es sobre o evento (motivacdo, data, local, quantidade
de jovens empreendedores que reuniria e de que forma o evento causaria impacto sobre
o Distrito Federal). Por fim, apresentacéo da pauta sugerida no dia do contato telefonico
— 0s releases eram disparados antes do follow up e para todos os vinte jornalistas.

A hora do dia ideal para o disparo dos releases também foi fixada depois de uma
enquete, via telefone, feita com os vinte jornalistas participantes dias antes do inicio da
divulgacdo. Entre as sugestbes dos profissionais, predominaram os horérios de 9h e 10h
da manha. Portanto, os releases foram enviados, em todos os dias do experimento, no

intervalo entre esses dois momentos, 9h e 10h. Importante ressaltar que nenhum dos

10 0s nomes dos profissionais nd3o foram divulgados. Considerou-se mais relevante revelar os cargos
ocupados por cada um desses vinte jornalistas contatados nos quinze veiculos selecionados.
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jornalistas sabia sobre o teste empirico. Se alertados sobre ele, poderiam mudar seus
comportamentos profissionais.

Por fim, foi decidido que haveria alternéncia entre sugestdes de pauta tematicas
e episddicas. A intencdo, com essa medida, foi a de informar o jornalista sobre a
ocorréncia do evento e, de forma simultanea, pautd-lo com sugestdes sobre iniciativas
de empreendedorismo jovem do Distrito Federal. O intuito da decisdo também era o de
manter a neutralidade da acdo da pesquisadora, de modo que a escolha do jornalista por
publicar, ou ndo, a matéria sugerida fosse influenciada apenas pelo follow up e pelo
contexto temporal ora distante, ora préximo a ocorréncia do evento.

Chegada a data de inicio do experimento, criou-se um e-mail para disparo dos
releases: comunicacao.enej@gmail.com. Estabeleceu-se como padrdo para os e-mails a
serem enviados que nenhum conteria anexos. Todos, no entanto, possuiriam um boiler,
isto €, um paragrafo final contendo uma breve explicacdo sobre 0 Movimento Empresa
Junior — sua historia, atuacdo no Brasil e no mundo, nimero de universitarios
envolvidos, funcionamento das empresas juniores, entre outros.

Os releases, padronizados, também possuiriam um “servi¢o” ao final do texto,
que reuniria as mais importantes informacdes sobre o evento. Todos 0s e-mails enviados
ainda teriam uma assinatura contendo, além do nome e “cargo” do assessor de
imprensa, seu contato telefonico. Exemplo de boiler utilizado, de “servigo” ao final do

release e de assinatura do e-mail podem ser encontrados na se¢éo 8.2. dos Anexos.

4.2. Critérios de noticiabilidade

A selecdo das pautas para producdo dos vinte releases empregados na pesquisa
foi orientada por critérios de noticiabilidade. O conhecimento sobre esses parametros
utilizados para triagem de pautas pelos jornalistas é fundamental ao trabalho do assessor
de imprensa. Nesta monografia, assim como no trabalho cotidiano do assessor, tal
orientacdo pode dizer muito sobre o porqué de certas sugestdes terem melhor aceitacédo
pelos profissionais da midia do que outras. Todos o0s releases produzidos para o0 quase-
experimento estdo na se¢do 8.3. dos Anexos.

Os critérios de noticiabilidade utilizados para selecdo das pautas foram aqueles
sistematizados por Silva (2005). No estudo em que trata desses parédmetros, a

pesquisadora faz o levantamento de diversos valores-noticia e organiza um elenco util a
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selecdo e andlise de pautas. A normatizagéo elaborada por Silva considera a selecdo dos
fatos em sua origem — da mesma forma, o método foi aplicado na escolha das pautas
que iriam, ou ndo, ser utilizadas para formulacéo dos releases desta pesquisa.

Ao final da selecdo, destacaram-se dois critérios de noticiabilidade, segundo o
modelo elaborado por Silva (2005): “impacto”, relacionado, especialmente, a0 hiumero
de pessoas envolvidas no evento, e “proximidade”, em razdo de o evento ser realizado
em Brasilia — cidade cujos acontecimentos formam a agenda de interesses dos
jornalistas pesquisados.

A relevancia desses valores pdde ser atestada pelo comportamento dos
jornalistas que, ao produzirem textos a partir dos releases, deram destaque a esses
contetdos. Das dez matérias produzidas sobre a realizagdo do ENEJ, em todas, o
critério “proximidade” foi explorado. Entre as seis publicacdes sobre o evento no meio
online, em quatro, o titulo possuia a palavra “Brasilia” ou a sigla “DF”.

Ao afirmar que quase trés mil jovens empreendedores de todo pais se reuniriam
na capital federal, tanto o primeiro release disparado quanto outros enviados em seguida
provocaram impacto sobre 0s jornalistas — “impacto” é um dos critérios elencados por
Silva (2005). Como é possivel ver no clipping, o numero relevante de universitarios
envolvidos no acontecimento foi explorado em nove das dez apari¢cGes do evento na
midia. A informacédo sobre o nimero de congressistas esteve presente em nove dos vinte

releases disparados durante o experimento.

4.3. Resultados da divulgacao

O clipping € o documento que retne as matérias jornalisticas em que o
assessorado e, em alguns casos, seus concorrentes foram mencionados. Também podem
integrar o clipping as reportagens que abordam o setor do mercado em que o0
assessorado atua. De acordo com Bueno (2011, p. 417), “o clipping € o recorte ou
gravacdo de uma unidade informativa (nota em coluna, editorial, noticia, reportagem,
artigo de um colaborador etc) que consolida o processo de interacdo da empresa ou
entidade com determinado veiculo de comunicagao”.

Nesta pesquisa, o clipping contém apenas as matérias produzidas a partir da
divulgacdo direta dos releases. Ficam de fora, portanto, as reportagens que abordaram a

realizacdo do evento e foram veiculadas em jornais diferentes dos quinze considerados
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no experimento. Assim como os releases disparados, o clipping e os links para as
matérias disponiveis online estdao no capitulo “Anexos” desta monografia.

Para condensar os resultados da divulgacéo, foi elaborado um quadro organizado
nas seguintes colunas: data de veiculacdo da matéria, semana correspondente da
divulgacdo (12, 23, 3?2 ou 4%), veiculo responsavel pela producdo da matéria, se 0 ENEJ
foi mencionado ao longo dela ou ndo, o enquadramento da reportagem, a
correspondéncia textual entre ela e o release, o tipo de midia do veiculo responsavel
pela producdo, se ele é especializado no tema ou ndo, a data do follow up anterior a
veiculacdo da matéria e se ele influenciou ou néo a producédo da reportagem.

A correspondéncia textual entre a matéria veiculada e o release no qual o
jornalista se fundamentou para produzi-la foi calculada com base na quantidade de
palavras da matéria jornalistica presentes no release enviado (quantidade de palavras
apontada pelo Word). Primeiramente, foi calculada a quantidade total de palavras
presentes na matéria — nas radiofonicas, considerou-se o discurso do locutor; na
reportagem televisiva, o texto com que o ancora do jornal “chamou”!! a reportagem e,
nas matérias escritas, além do texto, foram considerados o titulo e a linha fina. A
porcentagem de correspondéncia representa a relacdo entre as palavras comuns ao
release e a matéria e o total de palavras veiculadas pelo jornalista.

Como visto no Quadro*? a seguir, durante a primeira semana de divulgacio, de
16 a 22 de julho, duas matérias relacionadas as pautas sugeridas foram produzidas. A
publicacdo da primeira ocorreu no dia 17, no portal Admite-se, do Correio Web, e teve
79% de correspondéncia textual com o release enviado. A matéria tratou da realizagdo
do ENEJ em Brasilia e ndo foi resultado de follow up pois, até a data da publicacao,
nenhuma ligacéo telefénica tinha sido feita para o veiculo.

Quanto a segunda matéria produzida durante a semana, sua publicacdo ocorreu
no dia 20, no portal Eu, Estudante, do Correio Braziliense. Nela, ndo houve mengéo ao
ENEJ, apesar de as informacg6es sobre o evento — data, local, motivagdo — virem no lide
do release. Tal release, alias, tratava da iniciativa empreendedora de alunos da

Universidade de Brasilia (UnB) que, por meio de um financiamento coletivo, buscavam

11 A comparacdo entre a quantidade de palavras presentes nas matérias escritas e naquelas veiculadas
pelo radio e pela televisdo ndo é perfeita. Quanto a matéria produzida pelo telejornal, optou-se por
considerar o texto utilizado como “cabega” da reportagem, visto que as perguntas do repdrter foram
elaboradas momentos antes da entrevista, junto do porta-voz entrevistado.

12 Apesar de o radiojornal n3o ser especializado, as entrevistas dos dias 06 e 11/08 foram veiculadas no
quadro “Mercado de Trabalho”, que tem relagdo com a tematica tratada nos releases.
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verbas para realizacdo de um curta-metragem. O texto publicado no portal teve 19% de

correspondéncia com o release enviado, servindo, de fato, como uma sugestdo de pauta,

isto €, um ponto de partida para que o reporter entrasse em contato com as fontes e

produzisse um novo material.

Quadro 2 - Resultados da divulgagéo
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17/07 | 1 C(Z;r;'i‘:e_;;’ Sim | Episédico | 79% | Internet | Sim X X
o Brazil
20/07 | 1 C‘Z;Le"éstl:zzr:‘sg)se Nio | Temético | 19% | Internet | Sim | 16/07 NZo
24/07 | 2 C(Z;r::iie\{\:ee? Sim | Episédico | 100% | Internet | Sim | 21/07 N3o
28/07 2 C(Z:jriliie\{\iee? Sim | Episodico | 98% Internet | Sim 28/07 N3o
28/07 2 Cc(’ELeIES?LZZ;u:)se Sim | Episddico | 19% Internet | Sim 24/07 Nao
Radiojornalismo da
06/08 4 CBN local (CBN N3o | Tematico | 61% Radio Sim 03/08 N3o
Brasilia)
Radiojornalismo da
06/08 4 CBN local (CBN Sim | Episédico | 37% Radio Ndo 03/08 Ndo
Brasilia)
Correio Braziliense
Trabalho & . - . ~
09/08 4 (fcr)ir:aggo Sim | Episodico 8% Impresso | Sim 03/08 N3o
profissional)
o Bragili
10/08 | 4 C?Eﬁe'gstﬂfﬁﬁgfe Sim | Episédico | 8% | Internet | Sim | 03/08 N3o
Radiojornalismo da
11/08 4 CBN local (CBN Ndo | Tematico 5% Radio Sim 07/08 Sim
Brasilia)
Telejornalismo da TV
13/08 4 Globo local Sim | Episddico | 66% | Televisdo | Ndo 10/08 Ndo
(Bom Dia DF)
13/08 4 G1DF Sim | Episddico | 46% Internet | Nao 07/08 Ndo
14/08 4 Destak DF Sim | Episddico | 14% | Impresso | Nao 10/08 Nao

Fonte: Elaboracdo propria.
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Entre os dias 23 e 29 de julho, correspondentes a segunda semana de divulgacéo,
trés matérias foram produzidas. A primeira, publicada no dia 24, no portal Admite-se,
teve 100% de correspondéncia com o release disparado, ou seja, a sugestéo de pauta foi
utilizada na integra pelo site. Dessa vez, houve men¢do ao ENEJ. O mesmo portal
Admite-se publicou uma nova matéria no dia 28 de julho. O texto teve 98% de
correspondéncia com o release enviado — as Unicas alteragcbes foram encontradas no
titulo e na linha fina do titulo. A matéria, novamente, mencionou a realizacdo do ENEJ
e a promocdo do empreendedorismo jovem em uma cidade culturalmente adepta ao
servigo publico.

No mesmo dia 28, o Eu, Estudante publicou uma matéria sobre o ENEJ. Em
conversa com a jornalista responsavel pela publicacdo, foi possivel perceber que o
release utilizado como sugestdo de pauta foi o disparado exatamente naquele dia, o qual
fazia mencdo ao trabalho de alguns dos palestrantes do evento. O texto tinha 19% de
correspondéncia com o release utilizado como sugestao de pauta.

Na semana “trés”, que compreendeu os dias entre 30 de julho e 5 de agosto,
nenhuma matéria relacionada aos releases disparados foi publicada. Nesse intervalo,
foram enviadas sugestdes sobre o estimulo a criatividade e lideranca dos jovens
empreendedores, o trabalho de ex-empresarios juniores que se destacaram no mercado,
0 incentivo ao couchsurfing em Brasilia e sobre os servigos oferecidos pelas empresas
juniores que se tornaram alternativas as organizacdes afetadas pela crise econdémica.

A quarta semana, de maior estimulo a publicacdo de matérias em razdo da
proximidade com a data de abertura do evento, teve, ao todo, oito apari¢es. As
caracteristicas atribuidas ao radio na se¢do “Os meios de comunicagdo e Suas
caracteristicas” puderam ser observadas durante essa ultima semana de divulgagdo, na
qual foram identificadas trés apropriacdes, pelos radiojornalistas, das pautas sugeridas
ao longo do experimento — duas na forma de entrevista ao vivo e uma no formato de
nota veiculada no decorrer da programacgdo. Ambas foram produzidas pela equipe do
CBN Brasilia®3, principal jornal local da rede CBN.

13 N3o hd informagdes sobre a audiéncia da radio CBN local individualmente. No entanto, o Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) fornece dados sobre a audiéncia total nas cidades de
Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e RegiGes Administrativas que compdem o Distrito Federal.
Considerando esses dados, calcula-se que, entre os meses de junho e agosto de 2015, a CBN teve 112
mil ouvintes por minuto (soma de todas as regides citadas). Esse publico, segundo a pesquisa, é
majoritariamente masculino (59%), da classe AB (73%), com 25 a 49 anos (41%) ou acima dos 60 anos
(31%).
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Uma das apari¢des ocorreu no primeiro dia da semana, 6 de agosto. A entrevista
ao vivo foi com a presidente do Vestibular Cidaddo. O release referente a pauta — sobre
estudantes da Universidade de Brasilia que empreenderam ao criar cursinhos gratuitos e
contribuir para que alunos da rede publica de ensino disputassem vagas na UnB — havia
sido enviado no dia 23 de julho. Desde entéo, a entrevista foi marcada e s6 nao foi ao ar
devido & interferéncia de acontecimentos do contexto noticioso.

Agendada, pela primeira vez, para 30 de julho, a entrevista foi substituida por
outra, conforme preferéncia da producdo do programa, e remarcada para 3 de agosto.
Este foi o dia, no entanto, que o noticiario nacional se dedicou a cobertura da prisdo do
politico José Dirceu pela Policia Federal em Brasilia, em uma das fases da Operagdo
Lava Jato — acontecimento de grande valor-noticia para os brasileiros. Assim como
outros noticiarios nacionais, 0 CBN Brasilia passou a transmitir, ao vivo, a entrevista de
policiais federais de Curitiba, Parand, responsaveis pela investigacdo do esquema de
corrupgdo que envolve politicos, a Petrobras e grandes empreiteiras do pais. Nessa data,
portanto, a pauta sobre o Vestibular Cidad&o foi novamente retirada da programacao e
remarcada para 6 de agosto.

A escolha do dia 6 foi motivada pelo fato de, as quintas-feiras, 0 CBN Brasilia
possuir um bloco exclusivamente dedicado a assuntos sobre mercado de trabalho. A
entrevista (introducdo feita pelo jornalista, perguntas e comentérios ao longo da
conversa) teve 61% de correspondéncia com o texto enviado como sugestdo de pauta.
Apesar de estar no lide do release, o ENEJ ndo foi mencionado durante o dialogo, que
durou 5°40.

O programa CBN Brasilia, de segunda a sexta-feira, vai ao ar de 9h30 as 12h, ou
seja, dura 150 minutos — é natural, entdo, que as entrevistas e reportagens veiculadas
pelo programa tenham duracdo maior do que aquelas produzidas para os telejornais
considerados nesta pesquisa que, em geral, ttm entre 60 e 90 minutos de duracdo. As
mais de duas horas de programa também possibilitam a insercdo de notas ao longo da
programacdo radiofonica, que informam os ouvintes sobre eventos e servicos de
utilidade publica.

Em 6 de agosto, identificou-se uma nova aceitacdo, pela imprensa, das sugestdes
de pauta feitas até entdo. Novamente, os jornalistas do CBN Brasilia se utilizaram das
informacdes disponiveis nos releases para produzir conteddo para o programa. Dessa
vez, a realizacdo do ENEJ foi assunto para uma nota reproduzida durante a

programacéo. O texto narrado teve 37% de informacdes correspondentes a sugestdo de
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pauta feita em 5 de agosto — sobre a possibilidade de o evento reunir as futuras
liderangas do pais — e a releases disparados em dias anteriores. Portanto, o interesse do
radiojornal por noticiar a realizacdo do Encontro se deu a partir de 6 de agosto, sete dias
antes da abertura do evento.

O Correio Braziliense veiculou, em 9 de agosto, uma reportagem sobre a
realizacdo do ENEJ em Brasilia. A matéria, alem de publicada no caderno Trabalho &
formacéo profissional do periodico, foi postada integralmente no portal Eu, Estudante,
vinculado ao jornal. A reportagem produzida traz a contextualizacao tipica do jornal
impresso: nome de alguns palestrantes e nimeros que demonstram a dimensdo do
Movimento Empresa Junior no Brasil e no Distrito Federal.

Além disso, o texto contém trechos de entrevistas com especialistas em
Comunicacdo e Recursos Humanos e com estudantes de diferentes universidades do
DF. Pela densidade das informacdes, tal matéria pode ser considerada a mais completa
entre todas as que abordaram o ENEJ e foram produzidas pelos veiculos monitorados na
pesquisa. O ineditismo do conteldo publicado também se releva pela baixa
correspondéncia textual com o release enviado: somente 8%.

Os jornalistas do CBN Brasilia, novamente, aceitaram uma sugestdo de pauta
feita no dia 7 de agosto — data em que também foi realizado o follow up. Quatro dias
depois, a producdo do programa solicitou um porta-voz para falar, durante o bloco
“Mercado de Trabalho”, sobre a realizacdo do ENEJ e o impacto do evento sobre 0s
jovens empreendedores do DF. O presidente da Federacdo das Empresas Juniores do
Distrito Federal, entidade responsavel pela organizacéo do evento, foi o escolhido.

A entrevista, no entanto, ndo seguiu o protocolo: como o universo das empresas
juniores € pouco conhecido pela populacdo do Distrito Federal, o bate-papo se restringiu
ao trabalho desenvolvido por elas. Apesar de a conversa ter sido muito positiva para o0s
empresarios juniores do DF — contando, inclusive, com a participacdo de ouvintes que
tiraram davidas sobre os servigos oferecidos pelas empresas —, 0 ENEJ acabou néo
sendo mencionado. Considerando a introducdo feita pelo jornalista, as perguntas e
comentarios ao longo da conversa, a entrevista teve 5% de correspondéncia textual com
o release enviado e duragéo de 8°35.

Chegado o dia de abertura do evento, 13 de agosto, outras trés materias
relacionadas ao ENEJ foram produzidas pelos veiculos noticiosos do DF. E preciso
destacar que, no dia 13, ja ndo houve mais divulgacdo — nem por meio de releases, nem

por contatos telefonicos. As apari¢des na imprensa a partir dessa data, no entanto, foram
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consideradas resultado da divulgagdo da semana “quatro” e, por isso, contabilizadas
junto as aparigdes dos dias 6 a 12.

A informagdo visual que caracteriza as transmissOes televisivas e a diferencia
das producdes jornalisticas veiculadas pelos demais meios de comunicacdo confere
certa relevancia as entrevistas concedidas a um reporter de TV. Quando essa entrevista é
veiculada por um programa de uma emissora de grande audiéncia, a relevancia da
aparicdo midiadtica aumenta ainda mais. No caso do experimento realizado, foi
concedida entrevista para um reporter da TV Globo Brasilia'# para veiculagdo em um
dos telejornais da emissora.

A aparicdo no Bom Dia DF, telejornal da TV Globo local, foi o primeiro
resultado de imprensa do dia 13. Novamente, o presidente da Federacdo das Empresas
Juniores do Distrito Federal concedeu a entrevista, dessa vez, em frente ao Centro de
Convencbes Ulysses Guimardes, onde ocorreria 0 evento. Para contextualizar a
realizacdo do ENEJ em Brasilia, a producdo do Bom Dia DF optou por gravar também
uma reportagem sobre o0 universo das empresas juniores e, para isso, visitou duas delas
na UnB. A matéria foi ao ar antes da entrevista ao vivo.

Levando-se em conta a aproximacao entre o contetdo do release enviado e o do
texto utilizado pelo ancora do jornal para “chamar” a entrevista, calculou-se que a
correspondéncia textual foi de 66%. A entrevista teve duragao de 1°25, no qual o porta-
voz respondeu a trés perguntas relativas a realizacdo do evento e a influéncia das
empresas juniores no desenvolvimento dos universitarios. Em comparacdo as
entrevistas concedidas ao radiojornal — com duragio de 5’40 ¢ 8’35 —, 0 didlogo entre o
porta-voz e o repérter foi curto. Tal diferenca, no entanto, vai ao encontro de
caracteristicas da TV elencadas por Paternostro (1994), como a limitada profundidade
das mensagens transmitidas e a necessidade por comunicar informacdes breves.

Como visto, quando se trata de televisdo, é necessario informar sobre muitos
acontecimentos em um curto periodo de tempo. A precisa duracdo do telejornal — cuja
transmissdo possui hora determinada para comecar e terminar — e 0 espago de tempo
que ocupa — no qual é preciso alocar as informagfes de maior interesse dos

telespectadores — impdem a producdo de matérias curtas e objetivas, das quais ficam

14 Segundo informacdes disponiveis no portal da TV Globo, a audiéncia da TV Globo Brasilia é formada
principalmente por integrantes da classe AB (49%) e por mulheres (63%). No Distrito Federal, os
telespectadores potenciais da emissora ultrapassam os 2,8 milhdes de individuos. Os adultos com 50
anos ou mais formam 32% do publico, que ainda tem 28% de pessoas entre 35 e 49 anos e 17% entre 25
e 34 anos.
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fora andlises e contextualizagcdes mais complexas. Além disso, a informacdo jornalistica
compete pelo espago televiso com os compromissos publicitirios da emissora e se
submete a necessidade de prender a atencdo do espectador com noticias rapidas, que
abordam assuntos de interesses diversos.

A entrevista concedida ao telejornalista foi veiculada no primeiro jornal diario
da TV Globo local. Entre segunda e sexta-feira, o noticiario vai ao ar entre 6h e 7h30,
ou seja, tem 90 minutos de duracdo. Em contrapartida, o0 CBN Brasilia, radiojornal em
que foram veiculadas as duas entrevistas concedidas, fica 150 minutos no ar — uma hora
a mais. A disponibilidade de tempo possibilita a concessdo de um prazo maior a
realizacdo de entrevistas e, a partir dai, a producdo de um material jornalistico mais
completo, fruto de uma abordagem aprofundada do assunto em pauta.

Também no dia 13, o0 G1 DF publicou uma matéria sobre a realizacdo do ENEJ.
Considerando, novamente, a sugestdo de pauta feita no dia 5 — de maior equivaléncia de
informacgdes — verificou-se que a correlagdo entre os dois textos, release e matéria
produzida, foi de 46%. Por fim, em 14 de agosto, um dia ap6s a abertura do evento, o
Destak veiculou uma reportagem sobre o Encontro. O texto foi baseado no release
disparado em 24 de julho.

Entre todas as matérias que compdem o clipping desta pesquisa, a do Destak foi
a Unica veiculada depois da abertura do ENEJ. Esse fato também esta de acordo com
uma das caracteristicas do jornal impresso, que é a de oferecer informacBGes mais
completas e detalhadas sobre determinado acontecimento, mesmo que ele ja tenha sido
abordado por jornalistas de outras midias caracterizadas pela agilidade e imediatismo.
Por utilizar informagdes obtidas no primeiro dia do evento, o jornalista produziu uma
matéria de conteldo inédito, cuja correspondéncia textual com o release em que se

baseou foi de apenas 14%.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Como visto, o relacionamento com os profissionais da midia para divulgacao de
novas pautas é uma das tarefas diarias do assessor de imprensa. Essa divulgacdo, no
entanto, pressupde um conhecimento acerca da linha editorial dos veiculos de
comunicagdo. A linha editorial influencia a avaliagdo das pautas pelos jornalistas e,
consequentemente, a aceitagdo das sugestdes por parte deles. Para esta pesquisa,
escolheu-se divulgar as pautas para veiculos ndo especializados — apesar de alguns
possuirem editorias equivalentes aos temas abordados nos releases.

Considerando que vinte releases foram distribuidos para vinte jornalistas, 400
oportunidades para producdo de matérias sobre o evento foram geradas. Dessas, treze se
concretizaram, isto é, 3,25%. Dos quinze veiculos selecionados para o experimento,
jornalistas de seis deles aceitaram as sugestdes de pauta enviadas. Tais veiculos foram
Correio Braziliense, Destak, CBN Brasilia, Correio Web, G1 DF e TV Globo.

5.1. O ponto 6timo

O principal objetivo desta monografia é verificar a partir de que momento
anterior a realizacdo de um evento os esforcos do assessor de imprensa no disparo de
releases se tornam realmente eficazes, ou seja, qual o ponto étimo para divulgacdo de
sugestdes de pauta de modo que a divulgacdo resulte em aparicdes na imprensa. E
preciso lembrar que, no estudo do ponto 6timo, foram levados em conta o ciclo de
producdo caracteristico de cada midia e as informacdes referentes as datas de veiculagédo
das matérias nas diferentes plataformas.

Ao longo das quatro semanas de divulgacdo, como demonstra o Grafico 1, 13
aparicOes na imprensa foram identificadas: duas na semana 1, trés na semana 2 e 0ito na
semana 4. Os dados sugerem, portanto, que o interesse da midia sobre o evento cresceu
com o passar do tempo, ao passo que se aproximava a data de abertura do Encontro. A
hipétese de que, quanto mais proximo o dia de inicio do evento, maior seria a
possibilidade de que uma matéria relacionada a ele fosse veiculada pela midia foi,

entdo, confirmada.
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Gréfico 1 - Quantidade de matérias produzidas a cada semana de divulgacéo

Numero de matérias produzidas

Semana 1l Semana 2 Semana 3 Semana 4

Fonte: Elaboracdo propria.

Quanto aos tipos de midias que acataram as pautas sugeridas, analisando-se o
Gréfico 2, é possivel verificar que a aceitacao das pautas por parte dos portais online de
noticias ocorreu desde o comeco da divulgacdo. A primeira matéria veiculada em meio
digital foi publicada em 17 de julho — um dia apés o inicio do disparo de releases. No
dia 20, ainda na semana 1, o Eu, Estudante, vinculado ao Correio Braziliense, também
acatou uma das pautas. Na semana 2, novos resultados em meio digital: duas
publicacdes no Admite-se, do portal Correio Web, e outra matéria no Eu, Estudante.

Apesar do pioneirismo dos veiculos online na divulgacdo do evento, o pico de
resultados nessa midia ocorreu na semana 2, quando as trés matérias sobre o ENEJ
foram publicadas. A partir dai, o interesse dos jornalistas diminuiu: na semana 3, ndo
houve nenhuma publicacdo e, na semana 4, apenas duas — no Eu, Estudante, em 10 de
agosto, e no portal G1, ja no dia 13.

Tais informacdes indicam que, provavelmente, as intensas publicacdes sobre o
evento ao longo das semanas 1 e 2 provocaram, nos portais de noticia, uma saturagao
que impediu tanto a veiculagdo de novos textos na plataforma online durante a semana
seguinte, como o aumento do interesse pelo evento na semana 4, proporcional ao

ocorrido com as outras midias.

47



Gréfico 2 - Relagéo entre tipos de midias que acataram as sugestdes de pauta
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Fonte: Elaboracdo propria.

O pioneirismo dos portais, no entanto, tem explicacdo: todos os veiculos que
acataram as sugestfes nas semanas 1 e 2 sdo especializados, isto €, tém interesse
exclusivo por pautas relacionadas a empreendedorismo, educacdo e mercado de
trabalho. Como demonstra o Grafico 3, os veiculos ndo especializados s6 tiveram as
atencOes despertadas pelas pautas a partir da semana 4, a sete dias ou menos do inicio
do Encontro.

Na selecdo para o experimento, considerou-se quinze veiculos de comunicagao
do Distrito Federal — a selecdo levou em conta a relevancia dos canais noticiosos para a
populacdo do DF. Foram escolhidos os seguintes veiculos: os jornais impressos Correio
Braziliense, Jornal de Brasilia, Aqui DF, Al6 Brasilia, Metro-DF e Destak-DF; os
programas noticiosos da CBN Brasilia; os jornais digitais Correio Web, Fato Online, G1
DF e R7 DF e os telejornais locais da TV Globo, Rede Record, TV Band e SBT.

Ndo foram  selecionados veiculos especializados nos  assuntos
“empreendedorismo”, “educag¢do” ou “economia”. No entanto, alguns dos veiculos
escolhidos possuem editorias relacionadas a esses temas. Como visto, essa segmentacéo
influenciou a producdo de matérias relacionadas as pautas sugeridas. Os dados
referentes a relacdo entre veiculos especializados e ndo especializados demonstram que,
se essas editorias ndo existissem, somente na semana 4 seriam identificadas apari¢des

do evento na midia.

48



Gréafico 3 - Relacéo entre veiculos especializados e ndo especializados
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Fonte: Elaboracdo propria.

Ao caracterizar o jornal online, Palacios (2003) atribui a ele a capacidade — e
necessidade — de atualizacdo continua. O meio virtual ndo possui as limitacfes de tempo
e espaco encontradas nas demais plataformas de comunicacéo e, portanto, quanto maior
o volume de contetdo novo oferecido, mais satisfeitos estardo seus usuarios. Além da
especializacdo dos veiculos, entdo, 0 enorme interesse dos portais de noticia por novas
informacBes também explica o pioneirismo deles na divulgacdo do Encontro.

Mas ndo somente portais especializados se interessaram por produzir matérias
sobre o evento. O G1 DF também repercutiu a realizacdo do Encontro em texto
publicado no dia 13 de agosto, data de abertura do ENEJ. A necessidade de atualizagéo
continua e o interesse por novas informacdes ndo foram, no entanto, suficientes para
gue o G1 DF acatasse as pautas tematicas e episodicas sugeridas durante as semanas 1,
2 e 3. Assim como o telejornal, o radiojornal e os veiculos impressos, o portal foi mais
influenciado pelo contexto temporal de proximidade do evento do que por sua
necessidade de atualiza¢do de contetdo.

Além do interesse dos veiculos digitais, por duas vezes, as pautas sugeridas
durante o experimento foram acatadas por repérteres de jornais impressos. A primeira
reportagem foi veiculada pelo Correio Braziliense no dia 9 de agosto, ou seja, quatro
dias antes da abertura do evento. O jornal Destak produziu a segunda matéria, impressa
na edicdo do dia 14. Em ambas, o assunto central foi a realizagdo do ENEJ. Com base

nessas informacdes, pode-se concluir que o periodo no tempo de maior estimulo a
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producdo de matérias por parte dos veiculos impressos se deu durante a Gltima semana
de divulgacéo.

Visto o interesse por abordar a realizagdo do ENEJ sete dias antes da abertura do
evento, € possivel afirmar que o contexto de estimulo para os radiojornalistas também
foi o periodo da semana 4 de divulgacdo. A duracdo do radiojornal — maior, se
comparada aos telejornais —, e o carater instantdneo do radio motivaram a insercdo da
nota do dia 6 de agosto, a qual foi repetida ao longo da programacdo e transmitida a
ouvintes conectados ao programa em diferentes momentos.

No caso da televisdo, por mais que as pautas episddicas estivessem sendo
sugeridas desde o dia 16 de julho, elas s6 foram acatadas pelos produtores da TV Globo
dias antes do evento, de forma que a entrevista foi concedida na data de abertura do
Encontro. Da mesma forma que no jornal impresso e no radiojornal, abordar a
realizacdo do ENEJ em Brasilia ndo foi de interesse da producéo do telejornal quando
faltavam quatro, trés e duas semanas para o inicio do evento. Com base nas
caracteristicas da televisdo como meio de comunicacdo e no comportamento dos
jornalistas da TV Globo, pode-se indicar que a semana 4 de divulgacdo constituiu o
ponto 6timo para a producao da reportagem.

Aqui, é possivel retomar a discussdo acerca de uma das caracteristicas atribuidas
por Paternostro (1994) a televisdo: o imediatismo. O compromisso da TV com o
imediato explica a preferéncia por pautas o mais atual possiveis, por acontecimentos
que, se comunicados no dia seguinte, ndo geram 0 mesmo impacto sobre os
telespectadores. Da mesma forma, dentro do ciclo de produgdo das noticias, ndo ha
espaco para informar sobre fatos que s6 vao ocorrer uma semana depois, aspecto em
que a televisdo se diferencia do radio — como ja foi dito, a limitada duracdo do
telejornal, a quantidade de acontecimentos a serem informados e a necessidade de
tempo para a publicidade estabelecem rigidos parametros sob 0s quais as pautas sao
analisadas diariamente.

Com base no comportamento dos jornalistas analisados e nos dados referentes a
publicacdo das matérias, conclui-se que a semana 4 — relativa ao periodo que
compreende os sete dias anteriores a realizacdo do evento — pode ser considerada o
ponto 6timo para divulgagéo, independentemente da midia a qual pertencam os veiculos
contatados. Posto que, nesta pesquisa, foram obtidos resultados com veiculos

especializados quase 30 dias antes da data de abertura do Encontro, € possivel sugerir
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que, no caso do assessor de imprensa que deseja despertar o interesse desses veiculos
especializados no tema do evento, a divulgacéo pode ser antecipada.

Os mesmos dados revelam a possibilidade de oscilacdo na frequéncia de
aceitacdo das pautas por parte dos jornalistas especializados — especialmente do meio
online que, por conta da saturacdo de informacdes veiculadas sobre 0 mesmo evento,
concentraram as publicagfes nas semanas 1 e 2. A disponibilidade de um volume maior
de veiculos especializados, no entanto, pode amenizar essa oscilacdo e tornar, de fato,
eficaz a divulgacdo de pautas sobre o evento a partir de um més antes da realizagédo
dele. Dessa forma, considerando os veiculos especializados nas primeiras semanas de
divulgacao, o trabalho planejado do assessor de imprensa pode surtir efeitos a partir do
primeiro dia e resultar em publicagdes até o Gltimo momento.

Obtidas as informacdes referentes a quantidade de matérias produzidas e aos
veiculos que acataram as pautas, € possivel avaliar a segunda hipotese colocada para
esta pesquisa: a pressuposicdo de que os veiculos dos quais dois jornalistas foram
selecionados — Correio Braziliense, TV Globo, Jornal de Brasilia, Metro-DF e CBN
Brasilia — tinham mais chances de veicularem matérias a partir dos releases enviados.

Dos quinze veiculos selecionados para a pesquisa, em dez, havia contato com
apenas um jornalista. Esses veiculos publicaram, ao todo, cinco matérias (trés no
Correio Web, uma no G1 DF e outra no Destak). Tais veiculos, entdo, receberam 200
releases (vinte releases distribuidos para dez jornalistas), publicaram cinco matérias e
tiveram aproveitamento de 2,5%. Quanto aos cinco veiculos em que havia contato com
dois jornalistas, juntos, eles produziram oito matérias (quatro no Correio Braziliense,
trés na CBN Brasilia e uma na TV Globo). Tais veiculos receberam 200 releases (vinte
releases também distribuidos para dez jornalistas), publicaram oito matérias e tiveram
aproveitamento de 4%.

Apesar do maior numero de publicacfes por parte dos veiculos em que dois
jornalistas foram contatados, a hipotese pode ser refutada. Ainda que 4% seja maior que
2,5%, essa diferenga ndo é suficientemente grande do ponto de vista estatistico — a
quantidade de matérias publicadas pelo segundo grupo de veiculos ndo correspondeu

nem ao dobro da quantidade de matérias publicadas pelo primeiro grupo.

51



5.2. O enquadramento

Para este experimento, as pautas sugeridas por meio dos releases foram
enquadradas em episddicas e tematicas, em acordo com a classificacdo estabelecida por
Rothberg (2007). As primeiras, episddicas, tiveram o foco no evento realizado (data,
local, motivagdes, perspectiva sobre o nimero de jovens reunidos). Quanto as de
enguadramento tematico, o destaque esteve no contexto analitico geral, no trabalho
desempenhado por diversos jovens empreendedores do Distrito Federal. Portanto,
apesar das diferentes abordagens, o tema geral tratado pelos releases foi 0 mesmo.

Uma das hipoteses da pesquisa era a de que o interesse dos jornalistas pelas
pautas tematicas e episédicas sugeridas fosse equilibrado, ou seja, que houvesse
equivaléncia entre a quantidade de matérias noticiosas com o0s dois enquadramentos
propostos. Posto que dez releases de cada enquadramento foram produzidos e
encaminhados aos jornalistas, pressupds-se que nenhum dos dois tipos predominaria em
relacdo ao outro. A hipdtese, no entanto, foi refutada: apesar da proporcionalidade no
total de releases enquadrados em cada um dos dois tipos e enviados ao gatekeepers, dez
das treze matérias produzidas durante a divulgacdo — o equivalente a 77% — tiveram

enquadramento episddico, como € possivel ver no Grafico 4.

Gréfico 4 - Relacdo entre matérias de enquadramento tematico e episddico

® Enquadramento episodico

Enquadramento tematico

Fonte: Elaboracéo propria.
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Em geral, o0 enquadramento sugerido nos releases se manteve quando eles foram
transformados em noticias. Seis releases episodicos foram utilizados como base para as
dez matérias de enquadramento episodico produzidas (é possivel distinguir os releases
utilizados como referéncia pelos jornalistas por meio das palavras e construgdes textuais
comuns aos releases e as materias). Da mesma forma, o enquadramento dos releases
teméaticos se conservou quando as sugestdes foram utilizadas como base para as
matérias jornalisticas que, assim, adquiriram enquadramento tematico. No entanto, uma
das trés matérias produzidas com esse tipo de enquadramento (publicada em 11 de
agosto) teve como referéncia um release episodico enviado.

Segundo Rothberg (2007), enquanto o enquadramento episddico da destaque aos
aspectos circunstanciais do fato, nas matérias de enquadramento tematico, a abordagem
vai além dessa superficialidade, sendo mais abrangente e contextualizada. O autor
explica que, na producdo de uma reportagem de enquadramento tematico, o jornalista €
mais exigido, pois precisa situar 0s acontecimentos em seus diferentes contextos e
explorar causas e consequéncias a partir de diversas perspectivas. A exigéncia desse
tipo de matéria jornalistica pressupde tempo para apuracdo e producdo. A objetividade
do enguadramento episodico, portanto, parece se adequar melhor a realidade das
redac@es brasileiras, onde ha pouca gente, pouco tempo e muito o que se produzir.

Portanto, os dados obtidos a partir da pesquisa sugerem que, diante de um
contexto influenciado pela ocorréncia de um evento, prevalece, nas matérias
jornalisticas, o enguadramento episddico. Os releases que tratam especificamente da
motivacao e atragcdes do evento parecem ser mais interessantes aos jornalistas do que
aqueles que apresentam um recorte. No caso dos releases produzidos para a pesquisa,
foram feitos recortes como o trabalho desenvolvido pelas pessoas envolvidas na
organiza¢do, o impacto social do evento, a influéncia dele sobre o cenario
empreendedor e econdmico do Distrito Federal, entre outros.

A constatacdo sobre o enquadramento preferido dos jornalistas em um contexto
influenciado pela realizacdo de um evento pode ser levada em conta pelo assessor de
imprensa. Ao atuar na divulgacdo de um evento, 0 assessor pode privilegiar as pautas
episodicas em detrimento das temaéticas e obter um volume maior de apari¢cdes na midia
— se esse for seu objetivo. Também é possivel atuar com o intuito de motivar a producéo
de reportagens tematicas que abordem a realizacdo do evento. No caso desta pesquisa,

em nenhuma das matérias de enquadramento teméatico houve mencéo ao ENEJ.
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5.3.  Arelevancia do follow up

Para este estudo, foram produzidos vinte releases. O texto informativo, repleto
de detalhes sobre a pauta sugerida, fornecia dados e informac6es nos quais o reporter ou
produtor poderia se basear antes de entrar em contato com as fontes e produzir a
matéria. Ao apresentar a pauta para os jornalistas — cujas agendas de interesse tinham
sido pesquisadas e conhecidas —, eram transmitidas as informac6es mais interessantes,
capazes de causar impacto sobre eles. A possibilidade da realizacdo de entrevista com
porta-vozes também era apresentada, assim como as potenciais imagens para TV.

Visto que o disparo dos releases seria feito durante quatro semanas, foram
sorteados quatro nomes para serem contatados por dia, de modo que, ao findar de uma
semana Util, todos os vinte jornalistas participantes da pesquisa seriam contatados uma
vez. Apesar das ligacdes telefénicas programadas para cada semana, nem sempre 0S
quatro jornalistas sorteados para o dia eram encontrados quando se tentava o contato®®.
Por vezes, apenas trés ligagdes foram, de fato, efetivadas.

A hipotese inicial da pesquisa para o follow up era a de que o contato telefénico
seria capaz de aumentar o interesse dos veiculos por noticiar o evento. O
acompanhamento via telefone, portanto, influenciaria os resultados da divulgacéo, na
medida em que motivaria o interesse dos jornalistas pelas pautas desde a primeira
semana de contato. O follow up, no entanto, ndo exerceu a influéncia que se esperava
sobre o comportamento dos jornalistas — a hipétese foi refutada.

Como ¢é possivel ver no Quadro 3 a seguir'® (um recorte do Quadro 2 -
Resultados da divulgacdo), apenas a producdo de uma matéria foi influenciada
diretamente pelo contato telefénico com o jornalista. Foi decidido que a “influéncia

direta do follow up sobre a produc@o da matéria”, como descrito em uma das colunas do

15 Na semana 1, 17 jornalistas foram efetivamente contatados (jornalistas da TV Globo, CBN Brasilia e G1
DF ndo foram encontrados nas redagdes). Na semana 2, efetuaram-se 18 ligagdes (todos os jornalistas
foram contatados, exceto um da CBN Brasilia e um do SBT). Também foram efetivados 17 follow up na
semana 3 (com excec¢do dos contatos com um jornalista do Jornal de Brasilia, um da Rede Record e um
da TV Globo). Por fim, 18 jornalistas foram contatados na semana 4 de divulgacdo (um jornalista do
Jornal de Brasilia e um da TV Band ndo foram encontrados nas redacgdes).

16 £ preciso explicar o “N2 do follow up” nos dias 06/08, para a CBN local, e 13/08, para a TV Globo local.
Pelo cronograma, seriam feitos dois follow up para a CBN por semana (em razdo dos dois jornalistas
selecionados). O do dia 6, que foi o ultimo da semana 3, seria, entdo, o 62. No entanto, durante as duas
primeiras semanas, apenas um dos dois jornalistas foi encontrado, contabilizando dois follow up e ndo
quatro. Por isso, o “N2 do follow up” no dia 06/08 foi 4. Da mesma forma, dois profissionais foram
considerados na TV Globo. Se ambos tivessem sido contatados da forma esperada durante as quatro
semanas, o total, no dia 11/08, seria de sete follow up. Como, na segunda e terceira semanas, apenas
um dos profissionais foi encontrado na redacdo, o total é de cinco follow up.
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Quadro 3, significaria que o contato telefénico havia sido realizado no mesmo dia de

envio do release acatado pelo jornalista. Essa situacdo sO ocorreu com a matéria

veiculada em 11 de agosto. Em nenhuma outra ocasido, foi realizado follow up sobre

um release posteriormente convertido em materia.

Quadro 3 - Resultados do follow up

E?\ﬁ/-l;g BE DATA DO FOLLOW UP
DATA DE RELEASE FOLLOW UP | INFLUENCIOU Ne DO
VEICULACAO VEicuLO REFERENTE ANTERIOR A | DIRETAMENTE | FOLLOW
DA MATERIA A MATERIA PRODUCAO | A PRODUCAO up
3 3 ?
PRODUZIDA DA MATERIA | DA MATERIA?
Correio Web
17/07 (Admite-se) 16/07 X X X
Correio Braziliense ~
20/07 (Eu, Estudante) 17/07 16/07 N3o 1
Correio Web ~
24/07 (Admite-se) 22/07 21/07 N3o 1
Correio Web ~
28/07 (Admite-se) 24/07 28/07 N3o 2
Correio Braziliense ~
28/07 (Eu, Estudante) 28/07 24/07 N3o 2
Radiojornalismo da
06/08 CBN local (CBN 23/07 03/08 N3o 4
Brasilia)
Radiojornalismo da
06/08 CBN local (CBN 05/08 03/08 N3o 4
Brasilia)
Correio Braziliense
09/08 (Trabalho & 20/07 03/08 N3o 3
formacao
profissional)
Correio Braziliense
1 20/07 Na
0/08 (Eu, Estudante) 0/0 03/08 do 3
Radiojornalismo da
11/08 CBN local (CBN 07/08 07/08 Sim 5
Brasilia)
Telejornalismo da
13/08 TV Globo local 05/08 10/08 N3o 5
(Bom Dia DF)
13/08 G1 DF 05/08 07/08 N3o 4
14/08 Destak DF 24/07 10/08 N3o 4

Fonte: Elaboracéo propria.
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Na data do contato, 7 de agosto, foi comunicada aos jornalistas da CBN local a
pauta enviada por e-mail naquele mesmo dia — um release intitulado “Trés mil jovens
empreendedores se reinem em Brasilia”. A sugestdo foi acatada pelos produtores da
radio que agendaram para o dia 11 uma entrevista com 0 porta-voz da equipe
organizadora do evento. Como dito, além dessa reportagem, nenhuma outra foi
influenciada diretamente por um follow up. As demais, portanto, foram resultado do
interesse que o release enviado de forma mecénica, via e-mail, despertou nos jornalistas.

Apesar da pouca influéncia direta, é possivel dizer que o contato telefonico
influenciou indiretamente a decisdo dos repdrteres, editores e produtores participantes
da pesquisa. Isso porque o follow up servia como um lembrete aos jornalistas sobre a
realizacdo do evento, cujo data de abertura se aproximava ao passo que se realizava a
divulgacdo. Mesmo que o contato telefonico ndo tenha sido convertido na producédo de
mais do que uma reportagem, ao final das quatro semanas, possivelmente, todos 0s
jornalistas contatados sabiam da realizag&o do evento, apesar de ndo terem o interesse
de veicularem matérias relacionadas a ele.

A partir dai, também é possivel supor que o follow up ndo alcancaria resultados
mais relevantes do que os alcancados. Considerando o contexto influenciado pela
realizacdo do evento, € legitimo presumir que os jornalistas, logo que adquirissem
conhecimento sobre o evento e interesse por ele, agendariam a producdo das matérias
para os dias mais proximos a realizacdo do Encontro. Ou seja: apesar do conhecimento
prévio sobre o evento, proporcionado pelo contato via e-mail e telefone, as matérias
relacionadas ao evento s6 seriam mesmo produzidas e veiculadas na semana 4 de
divulgacdo, no periodo a partir dos sete dias anteriores ao ENEJ.

E importante registrar que outro desenho de pesquisa poderia dar uma resposta
mais conclusiva ao efeito do follow up sobre 0 comportamento dos repérteres, editores e
produtores. Um desenho no qual, por exemplo, metade dos jornalistas recebesse 0s
releases por e-mail e, a outra metade, além do contato mecénico, fosse contatada
também por telefone, certamente resultaria em dados mais sugestivos. O estudo em
torno do follow up, no entanto, ndo era o objetivo central desta monografia, na qual foi
escolhido um delineamento de pesquisa para obtencdo de dados relativos,

principalmente, ao ponto 6timo para sugestdo de pautas sobre eventos.
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5.4. A correspondéncia textual

O Grafico 5 revela a média, referente a cada tipo de midia, de correspondéncia
textual entre os releases e as matérias produzidas. A televisdo, que veiculou apenas uma
reportagem sobre o evento, foi a plataforma em que a média de correspondéncia textual
alcangou a maior porcentagem: 66% (para o célculo, foram consideradas as palavras
que o ancora do jornal utilizou para “chamar” a reportagem). Se consideradas as treze

matérias produzidas durante a divulgacdo, a média de correspondéncia atinge 38%.

Grafico 5 - Média de correspondéncia textual de acordo com o tipo de midia
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Fonte: Elaboracéo propria.

Os releases disparados durante o experimento foram aproveitados pelos
reporteres do radiojornal de maneiras distintas. O jornalista responsavel pela entrevista
do dia 6 utilizou 61% do contetdo do texto ao apresentar a pauta e formular as
perguntas. Ja a entrevista do dia 11 teve 5% de correspondéncia textual, exatamente
porgue o assunto fugiu a pauta sugerida no release. Quanto a nota veiculada durante a
programagdo, sua correspondéncia com o release foi de 37%. Em media, a
correspondéncia textual entre os releases e as trés apari¢des no radiojornal foi de 34%.

O jornal impresso, onde duas matérias sobre o evento foram publicadas, foi a
plataforma que mais conteudo inédito produziu e que, em média, menos se apoderou
das informacOes veiculadas pelos releases: somente 11%. Mas enquanto a

correspondéncia textual chegou ao méaximo de 14% nos veiculos impressos e, nos
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radiojornais, a 61%, quando analisadas as matérias publicadas no meio virtual, apesar
de a média ter sido de 48%, percebe-se que a correspondéncia alcangou 100%.

Uma vez que o jornal online é caracterizado pela atualizagdo continua e
instantaneidade das noticias, as redacdes demandam uma quantidade maior de
profissionais, suficiente para contatar fontes, apurar informac@es e produzir reportagens.
Em um cenario diferente do ideal, os jornalistas atuam com sobrecarga de trabalho e,
para garantir a satisfacdo das demandas, tendem a produzir matérias rasas e negligenciar
a apuracdo das informagdes. Outra medida tomada nesse contexto de pressdo é a
utilizacdo, parcial ou integral, dos releases enviados pelas assessorias de comunicacao.

Essa postura das redacdes, no entanto, ndo é recente, como aponta Lima (1985,
p. 111) ainda na década de 1980: “para muitos 6rgaos de Comunicagdo, o press-release
pode apenas funcionar como complemento para colunas, reportagens ou paginas. Mas
na maioria dos nossos veiculos, o release vem ocupando dia a dia maior
centimentragem por coluna. E o que é mais agravante: sua publicacdo é exatamente
idéntica ao texto preparado pelos assessores de imprensa”.

Diferentemente do que possa se supor, a publicacdo do release na integra em um
portal de noticias ndo é positiva para o0 assessor de imprensa — e hem para 0 assessorado.
Ao estimular o repérter a produzir uma matéria sobre a tematica sugerida, 0 assessor
deseja que ele avalie o valor-noticia do release, questione o porta-voz assessorado,
busque fontes que pensem de forma diferente. Espera-se que ele produza uma
reportagem neutra, em que todos os lados da questdo tenham voz e onde a sociedade
possa buscar informacgdes que vao contribuir para a formacdo de sua prépria opiniao.

Uma reportagem que da espaco a todos os envolvidos, de opinides favoraveis e
contréarias a tematica abordada pelo jornalista, tem muito mais credibilidade do que a
matéria que oferece apenas uma visao sobre o fato. E assim é um release: produto que,
apesar de conservar caracteristicas como a objetividade e a veracidade das informacGes,
aborda as ideais defendidas por uma organizagédo publica ou privada sobre questdes que
podem e certamente envolvem outros diversos atores.

H4 situacdes em que a assessoria de imprensa responsavel pelo release recebe
créditos pela autoria do texto publicado. A pratica, consequéncia da ja costumeira
utilizacdo, pelas redagdes, dos releases de forma integral, néo é, no entanto, cultura do
Correio Web — onde releases foram publicados com alta correspondéncia textual.
Quando ndo concede créditos e assume a autoria do produto, o intuito do portal é fazer

com que o release pareca, de fato, matéria produzida por sua equipe de jornalistas.
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6. CONCLUSAO

Jornalistas de quinze dos mais relevantes veiculos de comunicacdo do Distrito
Federal participaram do experimento. Todos receberam os mesmos releases durante o
periodo compreendido de 16 de julho a 12 de agosto. Os resultados da pesquisa foram
baseados no comportamento desses jornalistas, explicitado pela quantidade de matérias
produzidas a cada semana de divulgacdo e pelo teor das produgbes. O clipping,
atualizado diariamente durante o experimento, foi a fonte dessas informagdes.

A partir da analise, pode-se verificar o ponto 6timo para divulgacdo de pautas
relacionadas a um evento e, nesse contexto, qual o enquadramento predominante nas
matérias jornalisticas. Também foi possivel levantar dados referentes a influéncia da
especializacdo dos veiculos e do follow up sobre a aceitacdo das pautas pelos repérteres.
Por fim, os resultados da pesquisa demonstraram os diferentes graus em que jornalistas
da televiséo, radio, jornal impresso e portal online utilizam os releases que recebem.

Os veiculos cujo interesse pelo empreendedorismo jovem ja estava presente na
linha editorial por meio de caderno, secdo ou bloco tematico sobre educagdo, inovacao
ou mercado de trabalho, mantiveram essa disposicdo e foram os que, no clipping, se
destacaram como pioneiros na divulgacdo e por acatar sugestbes de pautas tanto
episddicas como tematicas — caso do Correio Braziliense, Correio Web e CBN Brasilia.

Os demais veiculos — TV Globo, G1 e Destak — se interessaram pelo valor do
evento no contexto do DF, tanto que G1 e Destak escolheram publicar sobre o Encontro
na se¢do “Distrito Federal” e na editoria “Brasilia”, respectivamente. Os trés veiculos
também foram os Gltimos a manifestar interesse pela pauta: suas producdes sé foram ao
ar ou publicadas a partir do dia 13 de agosto.

Com base nas caracteristicas dos meios de comunicacdo e seus ciclos de
producdo, no comportamento dos jornalistas e nos dados referentes a publicacdo das
matérias, conclui-se que a semana 4 — relativa ao periodo que compreende os sete dias
anteriores a realizacdo do evento — pode ser considerada o ponto 6timo para divulgacéo,
independentemente da midia a qual pertencam os veiculos contatados.

Conhecendo o ponto 6timo para veiculagcdo de pautas episddicas e a influéncia
dos veiculos especializados sobre os resultados da assessoria de imprensa, 0 assessor €
capaz de se organizar melhor dentro do prazo que possui para realizar uma divulgacéo.
Ao atuar dentro de organizacGes que possuam um cronograma anual de eventos capazes

de pautar a midia, o assessor deve buscar esse planejamento com afinco ainda maior, de
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modo que seus esforcos — com selecdo de mailing, producdo de releases, disparo e
follow up — surtam os maiores e melhores efeitos possiveis. Maiores quanto ao volume
de publicagdes e melhores quanto a relevancia dos veiculos pautados.

Se deseja, entdo, resultados em veiculos especializados, o assessor de imprensa
pode iniciar a divulgacdo de um evento com a antecedéncia de quatro semanas, aos
moldes do que foi feito no experimento que originou este trabalho. Considerando esse
prazo, um volume maior de veiculos digitais pode ser incorporado ao mailing. Ainda
podem ser sugeridas pautas exclusivas segundo a linha editoria de cada portal.

Quanto as TVs, radios e jornais impressos, cuja preferéncia é por veicular
matérias nos dias anteriores ou exatamente na data de inicio do evento, a divulgacdo
pode se iniciar uma semana antes da realizagdo do evento em questdo. A exigéncia,
especialmente da televisdo, por imagens, impde ao assessor a necessidade de informar o
jornalista sobre o apelo visual da pauta e, assim, influencia-lo a aceitar a sugestéo.

Também foi percebido que os valores-noticia do evento sobrepuseram aqueles
encontrados nas pautas sobre empreendedorismo jovem. O resultado dessa sobreposi¢édo
foi a producdo de mais matérias sobre o ENEJ do que sobre as pautas tematicas
sugeridas — das treze matérias produzidas, em dez, o evento foi o assunto central. Os
dados obtidos sugerem que, diante de um contexto influenciado pela ocorréncia de um
evento, prevalece, nas matérias jornalisticas, 0 enquadramento episodico.

A veiculacdo de matérias produzidas a partir da divulgacdo dos releases foi
resultado da resposta dos jornalistas a parametros como linha editorial e especializacao
do veiculo e contexto temporal ora distante, ora préximo a realizacdo do evento. O
ciclo de producdo dos meios tambem exerceu influéncia, identificada na anélise da
correspondéncia textual entre releases e reportagens: mais do que os jornalistas de
outras midias, os reporteres dos portais online tendem a produzir matérias com maior
correspondéncia textual em relacdo ao release veiculado pelas assessorias de imprensa.

O follow up néo exerceu, sobre os jornalistas, a influéncia esperada no inicio do
estudo, pois somente a producdo de uma matéria foi motivada diretamente pelo contato
telefénico. Um desenho de pesquisa no qual a totalidade de jornalistas analisados
recebesse releases via e-mail e apenas metade deles fosse contatada por telefone,
certamente, resultaria em dados mais conclusivos sobre a relevancia do follow up na
atividade cotidiana do assessor de imprensa. Uma pesquisa cujo objeto de interesse seja
o follow up pode dar prosseguimento aos conhecimentos obtidos a partir desta

monografia e, assim, contribuir com os estudos na area da assessoria de imprensa.
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8. ANEXOS

8.1. Resultados do sorteio para follow up com jornalistas

Quadro 4 - Cargos dos jornalistas selecionados de cada veiculo

Jornalista n® Cargo Veiculo
1 Subeditor Alb Brasilia
2 Subeditor Correio Braziliense
3 Editor Aqui DF
4 Editor Fato Online
5 Editor TV SBT - DF
6 Chefe de producéo CBN Brasilia
7 Editor G1 DF
8 Repérter Correio Web
9 Editor Destak - DF
10 Editor TV Globo - DF
11 Produtor TV Record - DF
12 Editor Metro - DF
13 Produtor TV Bandeirantes - DF
14 Produtor CBN Brasilia
15 Editor Jornal de Brasilia
16 Reporter R7 - DF
17 Editor-chefe Jornal de Brasilia
18 Editor Metro - DF
19 Editor Correio Braziliense
20 Produtor TV Globo - DF

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 5 - Codigo alfabético para os dias da semana

Quinta-feira

Sexta-feira

Segunda-feira

Terca-feira

m g O @

Quarta-feira

Fonte: Elaboracdo propria.

Quadro 6 - Sorteio para follow up - Semana 1

Jornalista n® Dia para follow up

2 A

9

11

18

3

13

14

17

4

10

19

20

Semana 1 (16 a 22/07)

5

6

8

15

1

7

12

m m m m O O O O O O O O W W W w > > >

16

Fonte: Elaboracéo propria.



Quadro 7 - Sorteio para follow up - Semana 2

Jornalista n°

Dia para follow up

5

A

9

10

11

2

4

6

15

3

16

18

19

1

8

17

20

7

12

13

14

m m| m m O O 9l g O O O O w w W W > > >

Semana 2 (23 a 29/07)

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 8 - Sorteio para follow up - Semana 3

Jornalista n°

Dia para follow up

1

A

7

13

15

3

8

14

16

2

6

11

17

5

9

10

12

4

18

19

20

m m m m O O Ol O O O O O W W W W > > >

Semana 3 (30/07 a 05/08)

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 9 - Sorteio para follow up - Semana 4

Jornalista n°

Dia para follow up

4

A

8

15

19

3

6

7

16

1

9

18

20

2

13

14

17

5

10

11

12

m m m m O O Ol O O O O O W W W W > > >

Semana 4 (06 a 12/08)

Fonte: Elaboracéo propria.
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8.2. Exemplo de boiler, “servigo” e assinatura utilizados nos releases

Boiler:

O MEJ

O Movimento Empresa Junior surgiu na década de 1960, na Franca, e chegou ao
Brasil em 1987. A primeira empresa janior brasileira foi inaugurada em S&o Paulo, na
Fundacgdo Getulio Vargas. Atualmente, 0 MEJ é um dos maiores movimentos jovens do
mundo e o Brasil, o maior polo de empresas juniores do planeta: sdo mais de 200
empresas certificadas pela Confederacéo Brasileira de Empresas Juniores — a Brasil
Janior — e aproximadamente 11 mil universitarios capacitados por ano. Juntas, essas

empresas movimentam cerca de 13 milhdes de reais anualmente.

Servico

ENEJ - Encontro Nacional de Empresas Juniores

Data: de 13 a 17 de agosto

Local: Centro de Convengdes Ulysses Guimaraes — Brasilia-DF
Portal do ENEJ: http://enej15.com.br/

ENEJ no Facebook: https://www.facebook.com/enej2015

Contato

Taise Borges

Assessora de Comunicagdo do ENEJ 2015
(061) XXXX-XXXX

=ENE)

BASLIA2016
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8.3. Releases produzidos para o experimento

Enviado em 16 de julho

Evento em Brasilia reiine universitarios de todo pais

Mais de 2500 jovens empreendedores participam de encontro na
capital federal em agosto

Entre os dias 13 e 17 de agosto, Brasilia sedia o Encontro Nacional de Empresas
Juniores (ENEJ). Mais de 2500 jovens de todo pais virdo a capital federal para o evento,
que € o mais importante do Movimento Empresa Janior (MEJ) brasileiro. O ENEJ que,
este ano, ocorre no Centro de Convengdes Ulysses Guimardes, propOe capacitar
universitarios membros do Movimento e possibilitar a troca de conhecimentos e
experiéncias entre eles. A Federacdo das Empresas Juniores do Distrito Federal
(Concentro) € anfitria do evento, que também ¢é realizado pela Confederacdo Brasileira
de Empresas Juniores (Brasil Janior).

O ENEJ ocorre anualmente ha mais de 20 anos e, a cada nova edicdo, bate recorde de
participantes. Esta é a terceira vez que Brasilia é escolhida para sede do evento. Nos
quatro dias de programacdo cientifica, os congressistas tém a oportunidade de se
desenvolver profissionalmente, fazer benchmarkings, expandir o networking e
compartilhar ideias. Eles assistem a palestras e cases, participam de workshops, rodas
de discussdo e minicursos — tudo em contato diario com empresarios juniores de todo
Brasil. A importancia do ENEJ é central para 0 Movimento, uma vez que é capaz de
inspirar, motivar, alinhar e fortalecer toda a rede brasileira de empresas juniores. Além
disso, o Encontro também possibilita que os universitarios trabalhem coletivamente para
a construcdo dos novos rumos do empreendedorismo jovem no Brasil.

Em 2015, o tema do evento ¢ “Veras que um filho teu ndo foge a luta”, que serad
abordado em quatro frentes. Uma delas ¢ “Mercado”, na qual serdo tratados assuntos
como economia colaborativa, economia criativa, movimento maker e espacos de
coworking. Na frente “Educa¢do”, havera debates sobre maneiras mais democraticas,
interativas e igualitdrias de educar. Em “Politica”, serdo abordadas formas mais
modernas de gestdo do governo. Por fim, na frente “Sociedade”, serdo promovidos
didlogos sobre temas atuais como desigualdade social, mobilidade urbana, utilizagéo do
espaco publico, cultura da periferia, igualdade de género, meio ambiente e
sustentabilidade.
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Enviado em 17 de julho

Curta-metragem aborda dificuldades da surdez

Filme produzido por alunos da UnB d& espaco a comunidade surda e precisa de
financiadores para ser terminado

A comunidade de pessoas surdas € pouco representada pelos meios de comunicacao.
Pensando na necessidade de inserir a problematica da surdez na agenda de temas
debatidos pela sociedade, um grupo de alunos do curso de Audiovisual da Universidade
de Brasilia (UnB) propde a produgdo do filme Cdclea. O curta-metragem retrata um
casal de surdos que vive um periodo de mudancas: Julia faz um implante coclear e passa
a ouvir, mas nem ela, nem o namorado Samuel se adaptam a essa nova realidade. O
grupo de produtores do filme é formado por varios universitarios que ja integraram o
Movimento Empresa Janior (MEJ). Alguns estardo presentes no Encontro Nacional de
Empresas Juniores (ENEJ), que ocorre em Brasilia entre 13 e 17 de agosto.

Na operacdo a qual a personagem do filme é submetida, um dispositivo é fixado no
ouvido da pessoa surda, que passa a escutar sons proximos aos originalmente emitidos.
Além de divulgar essa tecnologia, os estudantes responsaveis pelo filme desejam revelar
as dificuldades enfrentadas pelas pessoas que convivem com a surdez e divulgar a
Lingua Brasileira de Sinais (Libras) que, apesar de ser a segunda lingua oficial do pais
(Lei 10.436/2002), é pouco conhecida entre os brasileiros. Por abordar a tematica da
surdez, o filme ser4 produzido com cenas acessiveis, que conterdo legendas e
audiodescricao.

Mas, para lancar um produto inovador no mercado, iniciar um projeto social ou dar vida
a uma producéo artistica independente € preciso capital para investimento. Nem todos
os empreendedores, no entanto, possuem valor em caixa. Com o Cdclea ndo é diferente.
Para que o filme se torne realidade e possa motivar debates sobre a problematica da
surdez, a equipe de producdo estd em busca de financiadores. Com o apoio deles, o
grupo pretende arrecadar verba necessaria, por exemplo, a constru¢do dos cenarios,
transporte de equipamentos e contratacdo dos intérpretes de Libras.

Os estudantes, que ja inovaram ao escolher uma tematica pouco abordada pela inddstria
audiovisual, inovam também na forma de alcancar os benfeitores: 0s jovens inscreveram
o filme em uma plataforma de crowdfunding. Por meio da ferramenta virtual, qualquer
pessoa interessada no projeto pode contribuir com o valor que desejar. Em troca, além
de ver a ideia sair do papel, ela recebe beneficios como créditos ao final do filme e o
DVD do curta-metragem. O Coclea precisa de R$5500,00 para ser produzido. Pessoas
fisicas e juridicas podem contribuir para a realizagdo do filme ao acessarem a
plataforma: https://beta.benfeitoria.com/filmecoclea.
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Enviado em 20 de julho

Brasilia sedia maior evento da histéria do Movimento Empresa Junior brasileiro

Encontro Nacional deste ano ocorre na capital federal e batera recorde de
participantes vindos de todas as regides do pais

Brasilia sediara o Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ). O evento ocorre
entre os dias 13 e 17 de agosto. Esta, que € a 222 edigdo do evento, também serd a maior
da histéria dos Encontros Nacionais: em plena capital do pais, 0 ENEJ reunird quase
trés mil empreséarios juniores vindos do Brasil inteiro, que debaterdo temas relacionados
a politica, educacdo, mercado e sociedade. O evento é o mais importante do Movimento
Empresa Junior (MEJ) brasileiro e ocorrerd no Centro de Convengbes Ulysses
Guimardes. A Federacdo das Empresas Juniores do Distrito Federal (Concentro) e a
Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores (Brasil Janior) sdo responsaveis pela
organizagéo do evento.

O ENEJ propGe capacitar universitarios membros do Movimento e possibilitar a troca
de conhecimentos e experiéncias entre eles. Nos quatro dias de programacéo cientifica,
0s estudantes terdo a oportunidade de se desenvolver por meio de benchmarkings,
networking e compartilhamento de ideias inovadoras. Para que o evento seja histérico e
supere a quantidade de congressistas presentes nas edi¢es anteriores, a Brasil Junior e a
Concentro recebem o apoio de empresas como Falconi Consultores de Resultado, Itad e
Ambev e das organizagdes Fundacdo Estudar, Box 1824, Perestroika, Raps, Artemisia e
Projeto Draft.

Este ano, o tema do Encontro ¢ “Verds que um filho teu ndo foge a luta”. Na edicdo de
2014, o ENEJ reuniu 1800 congressistas no Espirito Santo sob a tematica “A Identidade
do Protagonista” (Video do ENEJ 2014). Na ocasido, uma grande infraestrutura foi
montada para o lancamento do documentério de 25 anos do Movimento Empresa Janior
no Brasil. O ENEJ é realizado ha 22 anos — sua primeira edi¢do ocorreu em 1993 na
cidade de S&o Paulo. Desde entdo, o evento passou por cidades como Salvador, Aracaju,
Floriandpolis, Belo Horizonte, Recife, Curitiba, Fortaleza, Rio de Janeiro, Foz do
Iguacu e Porto Alegre.
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Enviado em 21 de julho

Conheca o TN Brasilia

Jovens brasilienses aderem ao jornalismo colaborativo e langam novo portal de
informacdes para o DF

Um novo portal de noticias foi langado no Distrito Federal: o TN Brasilia. A iniciativa,
porém, sugere um jornalismo diferente. O TN propde que qualquer pessoa interessada
pelo assunto em destaque no portal contribua com o texto e dé um caréter pessoal a
publicacdo. O novo site foi criado por jovens empreendedores — entre eles, alguns que
passaram por empresas juniores durante a universidade. Assim como o TN, outras
inovacOes promovidas pela juventude empreendedora do pais serdo conhecidas durante
0 Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ), que ocorre em Brasilia entre os dias
13 e 17 de agosto.

No TN Brasilia, as histdrias ndo sdo contadas por um profissional que elabora a
reportagem a partir de informagdes colhidas com as fontes. Seguindo a tendéncia
representada pelo jornalismo colaborativo, as matérias sdo produzidas por quem, de
fato, vive o acontecimento narrado. Qualquer um pode acessar o portal e contribuir com
as narrativas j& iniciadas ou comegar uma nova, com tema totalmente diferente.

O portal j& iniciou a producdo coletiva de algumas histérias. Entre elas, estdo
publicacdes sobre a mobilizagdo de um bloco de carnaval que ja se prepara para a folia
do ano que vem e sobre a vantagem de disponibilizar, para aluguel, objetos pessoais que
ndo utilizamos com frequéncia. Outra histéria aberta para colaboracdes foi a da Virada
Verde, feira sustentavel que reune pessoas dispostas a preservar o meio ambiente local e
conscientizar novos brasilienses sobre a importancia da causa.

A vontade em inovar a maneira de fazer jornalismo foi o que motivou a criagdo do
portal. Além de inquietos, os jovens empreendedores responsaveis pelo TN sdo
apaixonados por Brasilia e desejam se conectar a outros amantes da cidade, capazes de
revelar as ricas experiéncias que a capital pode oferecer. “Empreendedor ndo ¢ so
aquele gque esta dentro de uma empresa, mas todos 0s que promovem iniciativas para
desenvolver o local onde vivem. O TN quer dar voz a essas pessoas, para que, juntas,
elas contem tudo o que Brasilia tem de bom”, explica Carolyna Paiva, que j& passou
pela empresa janior de Jornalismo da Universidade de Brasilia (UnB) e, hoje, é uma das
responsaveis pelo portal.

Acesse o portal TN Brasilia: http://tnbrasilia.com/

TN Brasilia no Facebook: https://www.facebook.com/tnbrasilia?fref=ts
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Enviado em 22 de julho

Jovens empreendedores debatem inovacGes necessarias a educacdo brasileira

Vencedora do Prémio Nacional de Educacéo em Direitos Humanos motiva empresarios
juniores a discutir sobre formas mais democraticas e interativas de educar

Brasilia sediara, entre os dias 13 e 17 de agosto, o Encontro Nacional de Empresas
Juniores (ENEJ). Na ocasido, quase trés mil universitarios de todo pais virdo a capital
federal para participar de palestras e workshops no Centro de Convengdes Ulysses
Guimarées. Mais do que discutir os rumos do empreendedorismo jovem no Brasil, 0s
congressistas debaterdo temas como economia colaborativa, gestdo politica e
sustentabilidade. Para incentivar o debate sobre formas mais interativas e igualitarias de
educacdo, o0 ENEJ recebera a brasiliense Gina Ponte, vencedora da ultima edicdo do
Prémio Nacional de Educacgdo em Direitos Humanos.

Gina conquistou a premiacéo apds desenvolver o projeto Mulheres Inspiradoras com os
alunos do 9° ano do Centro de Ensino Fundamental 12 de Ceilandia. Insatisfeita com o
modelo educacional incompativel com os interesses da juventude, para quem a escola se
tornou um espaco desagradavel, a professora buscou metodologias diferentes para
incluir os estudantes e capacita-los. Ao vasculhar as midias sociais, Gina percebeu que,
por meio de fotos e videos, suas alunas reproduziam modelos femininos erotizados,
incompativeis com suas idades. Decidiu, entdo, apresentar a elas outras mulheres para
gue tomassem como inspiracao.

Gina apresentou dez personagens historicas que contribuiram com o desenvolvimento
do Brasil e da humanidade. Entre elas, estavam mulheres da mesma idade dos
estudantes, como Anne Frank e Malala Yousafzai. O estudo das personagens ocorreu
por meio de pesquisas e debates em grupo. Na etapa seguinte do projeto, Gina prop6s
que os alunos buscassem referéncias femininas dentro da comunidade em que viviam.
Alguns estudantes escolheram entrevistar as proprias maes e avos e se surpreenderam ao
descobrir histdrias de dificuldade e superacdo de mulheres tdo préximas a eles. O
projeto ainda incluiu debates sobre o risco da exposicao nas midias sociais, liberdade
feminina e o papel da mulher na sociedade.

Ao final do projeto, Gina percebeu, entre outros beneficios, a melhoria do rendimento
escolar dos alunos. Durante a palestra no ENEJ, além de contar detalhes do projeto de
sucesso, a professora vai propor que os jovens empreendedores repensem a metodologia
da educacdo brasileira — centrada na sala de aula e no conteudo dos livros didaticos
tradicionais. Para isso, € preciso que 0s empreendedores conhecam a realidade
educacional do pais e, a partir dai, desenvolvam, juntos, solugBes para os problemas
existentes. Ao proporcionar o didlogo entre universitarios de todo Brasil, 0 ENEJ sera
espaco propicio ao desenvolvimento dessas inovagdes.
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Enviado em 23 de julho
Jovens educadores

Estudantes da Universidade de Brasilia empreendem ao lancar cursinhos gratuitos e
contribuir para que alunos da rede pablica de ensino disputem vagas na UnB

O alto valor dos cursinhos preparatorios para o vestibular e o Exame Nacional do
Ensino Médio (Enem) pode impedir que estudantes de baixa condi¢do financeira se
preparem adequadamente para disputar as concorridas vagas das universidades publicas.
Para dar chance a esses jovens de se capacitarem com mais qualidade, alunos da
Universidade de Brasilia (UnB) tém se voluntariado para dar aulas gratuitas. Esses
estudantes assumem o papel de professores em cursinhos como o Vestibular Cidadao e
0 Galt Vestibulares. Véarios empresérios juniores estdo entre os coordenadores e
educadores dessas instituicdes. Alguns estardo presentes no Encontro Nacional de
Empresas Juniores (ENEJ), que ocorre em Brasilia entre os dias 13 e 17 de agosto.

O Vestibular Cidaddo é¢ uma organizacdo voluntaria e gratuita para alunos e ex-alunos
da rede publica de ensino e para estudantes da rede privada que possuem bolsa integral.
O projeto nasceu em 2003 por iniciativa de jovens empreendedores do curso de
RelagOes Internacionais da UnB — alunos que aproveitaram o conhecimento adquirido
dentro e fora da universidade para contribuir com a realizagcdo do sonho de centenas de
outros jovens estudantes. Com aulas diurnas e noturnas, as turmas do Vestibular
Cidadao chegam a acumular 120 alunos por classe. O corpo docente, formado por mais
de 50 professores voluntarios, ministra as aulas no Centro de Ensino Médio Elefante
Branco e no Centro de Ensino Médio Setor Oeste.

Para ser professor nessas organizacdes voluntarias, ndo é preciso ser graduando ou
formado na area em que se pretende lecionar. No Galt Vestibulares — cursinho langado
este ano por alunos empreendedores também da UnB — os candidatos passam por um
processo seletivo em que é atestado o dominio do voluntario sobre o conteddo didatico.
O objetivo do teste € manter a qualidade das aulas oferecidas pela instituicdo. Devido a
grande demanda, os estudantes interessados em frequentar o curso também passam por
uma selecéo.

O voluntariado beneficia ndo sé os alunos que tém a oportunidade de se capacitar para a
selecdo das universidades publicas. A iniciativa contribui também para o
desenvolvimento dos proprios voluntarios. Além da recompensa de ver os estudantes
serem aprovados no vestibular, o voluntario tem a possibilidade de trabalhar em equipe
e aprimorar habilidades como a comunicagéo, exercitada junto aos alunos. Se o objetivo
é se tornar professor ap0s a graduacéo, ele ainda adquire experiéncia em sala de aula e
confianca para desempenhar seu trabalho. O tempo e a energia dedicados a pratica,
portanto, retornam na forma de grandes beneficios, que motivam os alunos da UnB a
continuarem o trabalho voluntério nos cursinhos.

Portal do Vestibular Cidadao: http://www.vestibularcidadao.com.br/

Portal do Galt Vestibulares: http://galtvestibulares.com.br/
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Enviado em 24 de julho

Capital para empreender

Encontro de jovens empreséarios fomenta a cultura empreendedora em Brasilia e
incentiva a abertura de novos negocios na capital federal

O mais recente indice de Cidades Empreendedoras elaborado pela Endeavor Brasil
revelou que Brasilia é uma das cinco capitais mais empreendedoras do pais. Entre as
principais constatacdes, a pesquisa apontou que nosso mercado local esté fortalecido — o
que falta € cultura empreendedora para os brasilienses. Como forma de sanar esse
déficit, Brasilia sedia, entre 13 e 17 de agosto, o Encontro Nacional de Empresas
Juniores (ENEJ). O evento — que integra palestras, workshops, rodas de discusséo e
apresentacdo de cases — permitira que jovens empreendedores de todo pais
compartilhem conhecimentos e incentivem praticas inovadoras capazes de colocar o
empreendedorismo na cultura dos universitarios da capital federal.

O estudo realizado pela Endeavor, organizacdo de apoio a empreendedores de alto
impacto, considerou as 14 capitais brasileiras de maior desenvolvimento econémico. No
ranking final, Brasilia foi superada apenas por Florianépolis, Sdo Paulo, Vitéria e
Curitiba. A capital surpreendeu pelas boas opcdes de mercado: seus empreendedores
encontram facilidade para comercializar produtos e servigos localmente gracas ao alto
poder de compra dos brasilienses. Outras vantagens apresentadas estiveram relacionadas
a conexdo com a internet (somente Vitdria e Florianopolis superam nosso indice de
populacdo com acesso a rede), custo da energia elétrica (maior apenas que em Sao
Paulo) e quantidade de voos diretos (menor somente que nas capitais paulista e carioca).

Apesar dos bons indices, Brasilia fica na ultima colocacdo quando analisada a cultura
empreendedora dos moradores. Nesse critério, foram avaliados o potencial
empreendedor da populacdo e a imagem do empreendedorismo na cidade — a presenca
dele na midia local, o incentivo familiar e a importancia atribuida a ele para o
desenvolvimento do pais. Entre os brasilienses, 15% considera que empreendedores sdo
pessoas que exploram os funcionarios (a média das capitais analisadas é de 10%).
Brasilia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro também sdo as Unicas cidades onde menos de 53%
da populacdo reconhece os empreendedores como 0s principais responsaveis pelo
progresso do Brasil.

O cenario aumenta ainda mais a importancia do Movimento Empresa Junior (MEJ) para
a capital federal. Ao promover a capacitacdo em areas como gestdo administrativa,
financeira e de recursos humanos, o MEJ desenvolve os futuros empreendedores
brasilienses desde a universidade. Tendo como pilares o aprendizado por gestao,
projetos e cultura empreendedora, o Movimento é capaz de conscientizar 0s
universitarios sobre a importancia de buscar a inovagdo onde quer que se esteja — dentro
de uma empresa privada, instituicdo publica ou organizacdo do terceiro setor. Além do
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incentivo as préaticas inovadoras, o0 MEJ é reconhecido como importante escola para
formacéo dos lideres que guiardo o desenvolvimento do pais.

No ENEJ, todos esses aspectos ficardo claros. Ao promover a integracdo dos
empresarios juniores, o evento possibilita a troca de informacgdes sobre iniciativas de
sucesso colocadas em pratica em uma empresa janior e que podem ser replicadas em
outra, de outro estado e regido do Brasil. “No ENEJ, empresas juniores de engenharia
podem cooperar com as de publicidade, empresas de design podem compartilhar ideias
com as de administracdo. O campo € fértil pra inovacdes, 0 que torna o evento um
marco na vida dos congressistas. O ENEJ de 2015 deixard grandes marcas em todos,
especialmente em nos de Brasilia”, declara Raiana Gois, Presidente Institucional da
Lamparina Design, empresa junior de design da Universidade de Brasilia.
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Enviado em 27 de julho
Carta Curinga chega a Brasilia

O clube de beneficios surgiu em Minas Gerais €, agora, contribui para que
estabelecimentos comerciais do DF fidelizem seus clientes

Com o intuito de driblar a crise econdmica, as empresas tém procurado novas
estratégias para se manter no mercado e faturar. Nesse cendario, 0s programas de
fidelidade ganham forca. Em Brasilia, 0 mais novo deles é a Carta Curinga. A ideia de
trazer, para a capital federal, a Carta sucesso na cidade mineira de Juiz de Fora foi de
trés jovens brasilienses — entre eles, um ex-membro da empresa junior de Administracéo
da Universidade de Brasilia (UnB). Outras iniciativas promovidas por empresarios
juniores poderdo ser conhecidas no Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ),
que ocorre em Brasilia entre os dias 13 e 17 de agosto.

A Carga Curinga oferece descontos, vantagens e experiéncias exclusivas ao
consumidor. O cartdo, com vigéncia de 60 dias, pode ser usado em estabelecimentos
parceiros dos seguimentos de gastronomia, entretenimento, moda, salde e bem-estar.
Todas as empresas conveniadas e taxas de descontos podem ser consultadas na revista
bimensal que acompanha o cartdo. A cada edigdo da revista, novos beneficios sdo
incluidos. Entre as diversas empresas associadas, estdo a Chilli Beans, 0 Mucho Gusto,
0 Outback Steakhouse e a Companhia de Comédia Setebelos.

Para trazer o projeto para Brasilia, 0os sdcios se basearam em estudos de mercado nos
quais se constatou que apenas 14% dos consumidores ainda acreditam na publicidade
tradicional. Isto é: as formas convencionais de comunicagdo ja ndo estimulam tanto a
confianca do publico na marca. Outro dado importante revelado pela pesquisa foi a
estimativa de que dois ter¢os da economia mundial s&o movidos por recomendagdes. De
acordo com o relatério da Capgemini Consulting publicado este ano, sé em 2014, dois
bilhGes de dolares foram investidos em programas de fidelidade nos Estados Unidos. No
Brasil, a popularizacdo de programas de milhas aéreas e de empresas como a Dotz
demonstram o potencial dessa estratégia de mercado.

Para Felipe Manara, um dos jovens responsaveis pela Carta Curinga, o clube de
beneficios ndo busca apenas novos adeptos, mas propde, também, que as empresas
conveniadas fidelizem seus clientes. Dessa forma, a Carta Curinga contribui para o
desenvolvimento da economia local — atuagdo que ganha ainda mais importancia em
tempos de recessdo. “Entendemos o negodcio dos nossos parceiros € queremos garantir
que eles sejam um sucesso, tanto sob o ponto de vista empresarial quanto no que se
refere a comunicacdo: a imagem desses estabelecimentos perante o publico e as
experiéncias positivas que eles conseguem gerar”’, explica o sOcio e ex-empresario
junior.

Portal da Carta Curinga: http://www.cartacuringabsb.com/

Carta Curinga no Facebook: https://www.facebook.com/cartacuringabrasilia?fref=ts
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Enviado em 28 de julho

Inovacdo politica é tema de debate entre empreendedores

Jovens brasileiros que inovaram na area politica estardo em Brasilia para
compartilhar seus conhecimentos e inspirar novas ideias

O maior Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ) da histéria sera realizado em
Brasilia. O evento, que vai trazer quase trés mil universitérios a capital federal, ocorre
entre os dias 13 e 17 de agosto no Centro de ConvencgOes Ulysses Guimardes. Mais do
que proporcionar a troca de experiéncias entre empresarios juniores do Brasil inteiro, o
ENEJ promovera discussdes sobre o papel do jovem no cenario politico brasileiro e as
inovacdes que ele — criativo e inconformado por natureza — é capaz de empreender no
sistema de governo do pais. Ao propor esse debate na cidade sede das decisdes
governamentais do Brasil, 0s organizadores do evento desejam motivar 0s congressistas
a verem e entenderem a politica de forma diferente do convencional.

Para possibilitar esse entendimento e inspirar a elaboracdo de novas ideias, é preciso
compreender o que, de fato, pensa o jovem brasileiro quando o assunto é politica. Por
isso, uma das convidadas a palestrar no ENEJ é Beatriz Pedreira, cientista social
membro da Box1824, empresa de pesquisa global focada no mapeamento de tendéncias
e comportamentos socioculturais emergentes. Beatriz coordenou o estudo “Sonho
Brasileiro da Politica”, feito com pessoas de 18 a 32 anos. Entre as revelagdes da
pesquisa, que sera apresentada no ENEJ, descobriu-se que 65% dos jovens gostariam de
aprender sobre politica na escola e que 76% dos politicamente engajados ndo pretendem
se filiar a nenhum partido ou nunca pensaram sobre isso.

A falta de interesse e a descrenca no sistema governamental, muitas vezes, séo
consequéncias do pouco conhecimento que os brasileiros tém sobre politica. Essa
realidade motivou o jovem empreendedor Diego Calegari a lancar o Politize!. No portal
de educacdo politica, assuntos como a elaboracdo de leis, a atuacdo dos partidos, a
relacdo entre os trés poderes e o funcionamento do sistema eleitoral sdo explicados de
forma didatica, para facilitar o entendimento do cidad&o. Financiado coletivamente por
meio de um crowdfunding, o Politize! iniciou as postagens em junho deste ano. Diego
Calegari estara no ENEJ para contar sobre a origem da ideia de criar o portal e de que
forma sua atuagdo como presidente da Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores
contribuiu para que ele tornasse o Politize! uma realidade.

O ambiente virtual também foi o espago que Gustavo Maia usou para inovar no ambito
politico. O empreendedor, que também estara presente no ENEJ como palestrante, foi
um dos idealizadores do Colab.re, rede social cujo objetivo é conectar cidaddos e
prefeituras e, assim, permitir que elas saibam o que acontece de bom e de ruim na
cidade. Por meio do aplicativo ou do site, 0 usuario pode fiscalizar obras municipais,
avaliar a atuacdo da prefeitura e propor melhorias. Governos de cidades como Curitiba,
Teresina e Foz do Iguagu j& atendem os cidad&os oficialmente por meio do aplicativo. A
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inovacéo, que possui mais de 50 mil usuarios em todo pais, ja conquistou prémios como
0 AppMyCity 2013 e o Efeito Cidadao Sustentavel.

No ENEJ 2015, os debates serdo norteados pela proposta de ressignificacdo da politica
na vida dos jovens brasileiros, assim como do papel deles no governo do pais. Portanto,
além de capacitar os empresarios juniores em areas como mercado, educacdo e cultura
empreendedora, o evento oferecerd motivagdes para que 0s jovens assumam o papel de
propulsores de mudancas sociais também no ambito politico.

Saiba mais sobre o trabalho de trés dos empreendedores palestrantes no ENEJ 2015:

Box1824: http://box1824.com.br/

Politize!: http://www.politize.com.br/

Colab.re: http://www.colab.re/
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Enviado em 29 de julho

Empreendedorismo que gera impacto social

Empresa alcanca reconhecimento ao comercializar moveis fabricados por ex-detentos e
contribuir para ressocializacao deles

O baru, arvore tipica do cerrado, foi a inspiracdo para que os empreendedores Thiago
Lucas e Bruno Antunes escolhessem o0 nome da empresa que abriram ha um ano. Nesse
curto periodo, o sucesso dos mobilidrios comercializados pela Baru Design — que vende
0s moveis fabricados por uma cooperativa da Cidade Estrutural — superou as
expectativas dos fundadores. As vendas beneficiaram, principalmente, os ex-detentos
que integram a cooperativa e que, por meio da fabricacdo dos moveis, sdo reintegrados a
sociedade. Assim como Thiago e Bruno, centenas de jovens brasilienses,
especialmente empresarios juniores, possuem ideias inovadoras prontas para sair do
papel. Algumas dessas iniciativas poderdo ser conhecidas no Encontro Nacional de
Empresas Juniores (ENEJ), que ocorre entre os dias 13 e 17 de agosto em Brasilia.

Thiago ainda cursava Desenho Industrial quando conheceu a cooperativa Sonho de
Liberdade. O fundador da associacdo foi Fernando de Figueiredo. Ao sair da prisdo,
Fernando desejava mudar de vida e alterar a realidade dos moradores da Cidade
Estrutural onde vivia. O ex-detento percebeu, entdo, que poderia aproveitar as madeiras
descartadas no lixdo — o maior da América Latina — para produzir méveis. Hoje, mais de
uma centena de pessoas sdo beneficiadas pelos empregos gerados pela cooperativa.
Segundo o Conselho Nacional de Justica, 70% dos ex-detentos acabam cometendo um
novo crime e voltando para a cadeia. Os integrantes da Sonho de Liberdade ndo fazem
parte dessa estatistica — por meio do trabalho, eles sdo ressocializados.

Responsavel pelo desenho da linha de mdveis fabricada pela cooperativa, Thiago se
uniu ao administrador de empresas Bruno e fundou a Baru Design em julho de 2014. A
finalidade dos jovens empreendedores era agregar valor aos moveis fabricados na
Sonho de Liberdade e, assim, possibilitar a comercializagdo deles. Os produtos sé&o
fabricados apenas por encomenda, segundo pedidos feitos no portal da Baru Design,
onde é possivel conhecer todos 0s modelos.

E ndo s6 os empreendedores e os ex-detentos sdo beneficiados pela parceria entre a
Baru e a cooperativa: os consumidores que adquirem os maveis o fazem cientes de que
contribuem com uma empresa diretamente engajada em causas socioambientais. Além
da incluséo social, a Baru tem como valor a sustentabilidade. Para fabricar os moveis,
nenhuma arvore é derrubada: toda madeira utilizada é de demolicdo. Portanto, a linha de
mobiliario desenvolvida a partir da reutilizacdo de material descartado contém moveis
unicos, que se destacam ndo apenas pelo visual, como também pelo carater sustentavel
que possuem.
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Enviado em 30 de julho

Evento em Brasilia estimula a criatividade de jovens empreendedores

Encontro de empresérios juniores ocorre na capital federal e reline universitarios de
diversos estados do pais. A originalidade ao empreender é tema de destaque durante os
cinco dias de programacéo cientifica

A criatividade é caracteristica comum aos convidados a palestrar no ENEJ, o Encontro
Nacional de Empresas Juniores. O evento, que ocorre em Brasilia entre os dias 13 e 17
de agosto, reunira na capital do pais quase trés mil empresérios juniores vindos de todas
as regides do Brasil. Para incentivar a criatividade dos congressistas, os palestrantes véo
trazer novidades do mundo dos negécios — temas como economia colaborativa, criativa
e espacgos de coworking. Ferramentas mais interativas de educacdo e politica também
serdo propostas, assim como pontos de vista originais para se debater desigualdade
social, mobilidade urbana, igualdade de género e sustentabilidade.

Um dos convidados a palestrar no evento é Adriano Silva. O gaicho formado em
Comunicacdo Social € o responsavel pelo Projeto Draft, plataforma online onde séo
veiculadas informacdes sobre a expansao de iniciativas inovadoras no Brasil. Por meio
de conteldo, servicos e eventos, o Projeto da espaco as histdrias de empreendedorismo
social no pais, aos brasileiros que trabalham a fim de gerar solugcdes para o planeta e a
sociedade. Adriano e a equipe do Projeto Draft conhecem bem o perfil dos jovens
empreendedores — que ndo entram no mercado de trabalho para seguir regras, mas para
reinventa-las, testa-las e melhora-las. Sobre esses personagens e a ideia de lancar o
portal é que o palestrante vai falar no ENEJ.

Outro criativo que compartilhard suas ideias com o0s empresarios juniores € André
Tanesi. Ele ¢ publicitario e fundador da Descola, uma “escola descontruida” que oferece
cursos sobre assuntos da atualidade. Os cursos “para jovens e feitos por jovens” estdo
disponiveis na plataforma online desde 2013 e ja foram assistidos por mais de seis mil
pessoas em todo Brasil. Criatividade, negécios e tecnologia sdo os temas abordados
pelos cursos essencialmente praticos — André e os outros fundadores da Descola
acreditam que a melhor forma de se aprender é fazendo. Eles também concordam que a
criatividade ndo é um dom, mas um exercicio e vdo demonstrar aos empresarios
juniores, no ENEJ, como exercita-la.

A programacéo do evento possibilitara o exercicio da criatividade pelos congressistas.
Além de palestras, o ENEJ — voltado exclusivamente para universitarios membros de
empresas juniores — oferecerd workshops, rodas de discussao, apresentacdo de cases e
minicursos. A troca de experiéncias com jovens empreendedores de todo Brasil também
sera um estimulo a criatividade e a busca por solug¢fes inovadoras para os desafios que
0s empreendedores encontram no pais. Essa serd a 222 edicdo do ENEJ e a terceira vez
que Brasilia sedia o evento. O encontro deste ano, no entanto, serd o maior da historia
do Movimento Empresa Junior, gracas a quantidade de universitarios participantes.
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Enviado em 31 de julho

Tecnologia aliada ao Design

Equipe de jovens empreendedores ganha espaco entre as empresas do DF ao unir
funcionalidade e estética nos sites e aplicativos que desenvolve

Um publicitario, um administrador, um programador e um designer — todos apaixonados
por tecnologia — se uniram para criar uma startup capaz de impactar a vida de outros
empreendedores. Da iniciativa nasceu o Startaé, empresa que presta servi¢os na area
digital e que se destaca por valorizar, além da funcionalidade, o design dos projetos que
desenvolve. O Startaé, que caminha com o objetivo de expandir os negdcios para além
do territério nacional, tem entre os lideres trés empreendedores que ja deixaram suas
marcas em empresas juniores da Universidade de Brasilia (UnB). Para compartilhar
conhecimentos e ideias, universitarios que atualmente compdem essas empresas estardo
reunidos no Encontro Nacional de Empresas Juniores, o ENEJ, que Brasilia sediara
entre 13 e 17 de agosto.

O Startaé trabalha para melhorar a presenca dos clientes no meio digital, definindo
mensagens que sdo traduzidas em elementos visuais de sites e aplicativos. Também
auxilia novas empresas ao fazer protétipos das solucBes oferecidas por elas, sempre
levando em conta as necessidades dos usuarios. No Distrito Federal, existem outros
modelos para prestacao de servicos digitais, mas nenhum pensa o design como elemento
estratégico, como ocorre no Startaé. “Nao desenvolvemos um software sem pensar no
design dele. Acreditamos que esse elemento atue junto da tecnologia para proporcionar
uma experiéncia diferente e satisfatoria para o usuario”, explica um dos fundadores da
empresa, Flavio Rudgero, que ja integrou a empresa junior de Administracdo da UnB.

Entre os projetos do Startaé, esta um aplicativo que ajuda comerciantes virtuais a se
protegerem de fraudes e outro que possibilitou a uma construtora realizar uma pesquisa
online de satisfacdo entre os clientes. Restaurantes, bares e cafés puderam disponibilizar
os cardapios na Web e dispositivos moéveis gracas a outro aplicativo criado pela
empresa. O Startaé também desenvolveu uma rede social para registro de viagens, troca
de informacgOes e dicas entre os usuarios; um site que fornece opc¢des de fundos de
investimento para cada perfil de investidor e uma péagina que incentiva brasilienses e
turistas a experimentar as atracoes da capital federal.

A qualidade dos servicos, o diferencial das solugdes oferecidas e a equipe de ponta
credenciaram a empresa a competir com o mercado internacional. Um dos objetivos da
equipe é exatamente estreitar o contato com as empresas do Vale do Silicio, nos Estados
Unidos. “No exterior, o foco na experiéncia do usuario ¢ fundamental. Esse principio,
que norteia nosso trabalho, ndo ¢ comum no Brasil”, explica Lucas Lo Ami, membro do
Startaé que ja presidiu a empresa junior de Ciéncia da Computacdo da UnB.

Além de enxergar a unido entre tecnologia e design como principio fundamental, o
Startaé se destaca pela equipe multidisciplinar: cada integrante da empresa € capacitado
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em uma area distinta e, juntos, sdo capazes de enxergar solucbes diferentes para o
mesmo problema. “Para entregar um produto que tenha consisténcia em design e
tecnologia, como a arquitetura de um novo software, por exemplo, é fundamental
termos olhares de pessoas com habilidades diferentes e preocupadas com a mesma
entrega”, explica Flavio. Lucas complementa com um desejo do grupo: “Ao optar por
essa equipe, criamos um jeito préprio de trabalhar, um jeito que pode se tornar
referéncia. E é isso 0 que queremos: que o Startaé seja referéncia para outros
empreendedores”.

Saiba mais sobre o trabalho da equipe Startaé: http://www.startae.com.br/
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Enviado em 03 de agosto

Universitarios estimulam Couchsurfing em Brasilia

Encontro de jovens empreendedores na capital federal incentiva que moradores locais
recebam turistas em suas proprias casas

Entre os dias 13 e 17 de agosto, Brasilia sedia o Encontro Nacional de Empresas
Juniores, o0 ENEJ. O evento ocorre no Centro de Convengdes Ulysses Guimaraes e
pretende reunir quase trés mil universitarios empreendedores vindos de todas as regides
do pais. Para que a recepcao a esses jovens seja feita da maneira mais amistosa possivel,
a equipe organizadora do evento tem incentivado os empresarios juniores do Distrito
Federal a receberem os visitantes em suas proprias casas. Essa préatica, conhecida
mundialmente como Couchsurfing, isto ¢, “surf de sofa”, tem sido adotada por
brasileiros que desejam viajar sem gastar dinheiro com hotéis e, além de diminuir os
custos da viagem, possui outras vantagens.

O Couchsurfing é um servico de hospitalidade que funciona com base em um portal
online. A plataforma virtual conecta viajantes a anfitrides dispostos a ceder o sofa de
casa para o repouso. Dessa forma, o Couchsurfing estabelece trocas culturais e promove
novas amizades entre pessoas de diferentes lugares do planeta. O principal site a
fomentar a experiéncia ja tem milhdes de membros em mais de 180 paises e territorios.
O servico, no entanto, vai alem de disponibilizar um lugar para dormir: € uma maneira
barata e divertida de conhecer lugares diferentes e gente do mundo todo.

A prética tem tudo a ver com o ENEJ, porque parte dos congressistas a caminho de
Brasilia ainda ndo tem onde se hospedar. Com o lema “Se Brasilia ndo tem mar, o surf é
de sofa”, a organizagdo do evento pretende conectar os empresarios juniores do DF —
dispostos a viver a experiéncia do ENEJ de um jeito ainda mais profundo — aqueles que
vivem em outros estados do Brasil e estdo em busca de hospedagem na capital federal.
Além de promover a aproximacdo entre universitarios de diferentes instituigdes de
ensino, o espirito colaborativo intrinseco a esse Couchsurfing contribui para melhorar a
imagem da cidade diante dos congressistas que virdo de todas as partes do pais.

Na Olé Janior, empresa do curso de Educacdo Fisica da Universidade de Brasilia, a
experiéncia da presidente Luisa Xavier com o ENEJ comecou antes mesmo da
realizacdo do evento. Ela disponibilizou a casa para receber trés pessoas e, em alguns
dias, conhecera os novos amigos — dois empresarios juniores de Curitiba e uma de
Salvador. Os quatro ja estdo trocando informagdes pelas midias sociais, conversando
sobre o ENEJ ¢ as atracoes turisticas de Brasilia. “Tudo ¢ uma troca: darei a chance de
essas pessoas virem para Brasilia e terem a melhor experiéncia possivel. Para mim, o
ENEJ sera uma verdadeira imersdo, um evento inesquecivel”, ressalta Luisa.

85



Enviado em 04 de agosto

Opcéo viavel

Servicos oferecidos por empresas juniores sdo alternativas as organizaces afetadas
pela crise econémica

O periodo de recessdo da economia tem representado mais uma oportunidade do que
uma ameaca as empresas juniores (EJs) do Distrito Federal. Com servicos, no minimo,
60% mais baratos do que os das empresas seniores do mercado, as EJs ganham a
preferéncia de organizacOes afetadas pela economia em baixa e que precisam reduzir
gastos. Para trocar experiéncias sobre como tirar proveito da crise e, a partir dela,
desenvolver formas criativas de gestdo, empresarios juniores de todo pais estardo
reunidos em Brasilia, entre os dias 13 e 17 de agosto, para 0 ENEJ — Encontro Nacional
de Empresas Juniores.

Para abrir ou manter um negocio, um empresario precisa se preocupar com uma série de
processos, que vado desde a gestdo dos recursos humanos da empresa ao
desenvolvimento de um plano de comunicagdo. A contratacdo de consultorias externas
para a execucdo dessas tarefas pode ser muita cara ou mesmo inviavel para os pequenos
empreendedores. Especializadas em servicos de consultoria, as EJs tém entre os
principais clientes esses micro e pequenos empresarios — que, além de sofrerem com a
atual alta do ddlar, inflacdo e impostos, veem cair o indice de confianca e o poder de
compra dos seus consumidores. Nesse cendrio, as EJs se tornam, definitivamente, a
melhor opcdo.

A Econsult, empresa junior de Economia da Universidade de Brasilia (UnB), tem tirado
proveito do contexto econdmico do pais. De acordo com Hayanne Rocha, presidente
organizacional da EJ, o cendrio atual motiva, principalmente, a venda de um servico
especifico da empresa. “Percebemos a crise no aumento da demanda pela precificacao,
em que estipulamos o preco de venda de produtos ou servigos em fun¢do da inflacao”,
explica a estudante. Hayanne compara 2015 com 0 ano anterior, em que outro servico
do portfélio da EJ era mais procurado: “Em 2014, vendemos muito o servigo de
viabilidade econémica para micro e pequenas empresas, que apresentam o projeto no
banco para conseguir financiamento. Em razdo da crise este ano, o crédito estd mais
dificil, o que diminuiu esse tipo de demanda na Econsult”.

O servigo de viabilidade econémica, no entanto, tem sido o mais procurado na AD&M
Consultoria Empresarial, empresa junior do curso de Administracgdo da UnB. A
presidente institucional da EJ, Sofia Danik, explica que a empresa sentiu a crise com a
diminuicdo da demanda por outros servi¢os, mas que a procura por parte de empresas
recém-inauguradas s6 aumentou. “De maneira geral, percebemos que empresas em fase
de abertura estdo cada vez mais receosas de se langar no mercado sem nenhum tipo de
informacdo sobre a viabilidade mercadoldgica e financeira. 1sso explica 0 aumento por
esse tipo de demanda dentro da AD&M?”, ressalta a universitaria.
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De acordo com dados da Confederacdo Brasileira de Empresas Juniores (Brasil Junior),
s6 em 2014, as EJs brasileiras confederadas movimentaram mais de R$13 milhdes —
crescimento de 21% em relacdo a 2013. Por ano, cerca de 11 mil universitarios sdo
capacitados através de 2,5 mil projetos nas mais de 230 empresas certificadas pela
Brasil Janior. A maioria dessas EJs, que atuam em 16 estados brasileiros, é
especializada nas areas de administragdo, economia, comunicacgdo e engenharia.
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Enviado em 05 de agosto
Evento em Brasilia redine os lideres do futuro

Desenvolvimento da lideranca € prioridade para 0os empresarios juniores que
participam do ENEJ na préxima semana

O Movimento Empresa Junior (MEJ) proporciona muito mais do que a pratica dos
conhecimentos adquiridos em sala de aula. Além do aprendizado por projetos, outro dos
pilares do MEJ é o aprendizado por gestdo: os universitarios membros das empresas
juniores entram em contato com a cultura empreendedora e assumem cargos de
lideranca que 0s preparam para gerir suas proprias empresas. Para compartilhar
conhecimentos sobre formas de preparar futuros lideres, jovens de todo pais se reinem
em Brasilia para o Encontro Nacional de Empresas Juniores, 0 ENEJ. O evento ocorre
na proxima semana, entre 13 e 17 de agosto, e une quase trés mil jovens lideres de todas
as regides do pais.

Delegar tarefas, garantir que os prazos sejam cumpridos, prezar pela qualidade das
entregas. Essas sdo algumas das demandas diarias dos chefes. No entanto, para
conseguir que a equipe trabalhe com harmonia, visando 0os mesmos objetivos, o gestor
precisa ser mais que um chefe: é necessario que ele seja um lider para os profissionais
que dirige. O MEJ capacita os universitarios a agirem com lideranca. Competéncias
como saber reconhecer as habilidades dos colaboradores, inspirar e influenciar pessoas,
ouvir e se fazer ouvido sdo aptidGes trabalhadas com os membros das empresas juniores
(EJs). Esses universitarios também aprendem que ndo se pode buscar apenas 0S
resultados, e sim descobrir a melhor maneira de alcanca-los e que, além de mostrar a
direcdo que a equipe deve seguir, também é fundamental caminhar junto dela.

Yasmim Perna é presidente da empresa junior de Jornalismo da Universidade de
Brasilia. Antes de ocupar o cargo, a estudante de 20 anos assumiu a coordenadoria
Administrativo-Financeira da EJ — periodo em que pbdde se preparar melhor para a
presidéncia. “Em uma empresa junior, o conhecimento técnico que adquirimos contribui
para nosso curriculo tanto quanto a oportunidade de liderar um grupo. A partir do
momento que ocupamos um cargo de lideranca dentro de uma EJ, desenvolvemos
caracteristicas como senso de responsabilidade, pensamento colaborativo, capacidade
para resolver problemas e resiliéncia, além do desejo por desenvolver a equipe da qual
fazemos parte”, ressalta a estudante.

A importancia de desenvolver a lideranca dos universitarios é ainda maior no cenério
atual, em que os cargos de chefia sdo ocupados por profissionais cada vez mais jovens.
Em comum, esses gestores tém a preocupacdo de trabalhar em empresas que
reconhecem seus esforcos, oferecem oportunidades de crescimento e onde seus
colaboradores podem usufruir dos mesmos beneficios. E o que explica o consultor
Henrique Santana: “Se analisarmos as jovens empresas, veremos que elas estdo cada
vez mais preocupadas com o fator humano e voltadas mais para a cooperacdo do que
para o controle. A meta esta sempre visivel, mas sabe-se que, quanto mais a equipe esta
satisfeita, mais resultados ela proporcionard a organizacao”.
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Enviado em 06 de agosto
Jovem embaixadora

Estudante de Brasilia é selecionada para representar internacionalmente o0 Movimento
Empresa Janior brasileiro

Em breve, uma brasiliense estara viajando para Bruxelas, na Bélgica. O intercambio da
universitaria, no entanto, tem um motivo especial. Ana Carolina Zimmermann, aluna de
Engenharia de Producdo da Universidade de Brasilia (UnB), foi uma dos dois jovens
selecionados em todo pais para representar o Movimento Empresa Junior (MEJ)
brasileiro no exterior. A oportunidade de ser um Embaixador da Brasil Janior, como
Ana Carolina, exige, além de conhecimento, qualidades como lideranca e espirito
empreendedor. Essas caracteristicas serdo trabalhadas com os participantes do Encontro
Nacional de Empresas Juniores (ENEJ), que Brasilia sedia entre os 13 e 17 de agosto.

Todos os anos, universitarios selecionados pela Brasil Janior — a Confederagédo
Brasileira de Empresas Juniores — passam cerca de seis meses na Bélgica. Eles
pertencem a coordenadoria internacional da Confederacdo e sdo chamados
embaixadores por atuarem como representantes do Brasil em eventos mundiais. No
primeiro semestre de 2016, serd a vez de Ana Carolina que, além de levar o nome do
pais para o exterior, levard também o de Brasilia. Como embaixadora, a principal
atribuicdo da universitaria sera promover a expansdo do MEJ para outros paises,
consolidando o conceito “empresa junior” e difundindo a educagdo empreendedora pelo
mundo. Buscar o reconhecimento do MEJ por grandes empresas transnacionais e
instituicbes mundiais como a Organizacdo das NacGes Unidas para a Educacdo, a
Ciéncia e a Cultura (Unesco) é outro objetivo.

Ana Carolina ingressou no MEJ ha dois anos e, hoje, aos 21, se prepara para Vviver 0
desafio de representar internacionalmente o Movimento Empresa Junior. Para ela, o
periodo em Bruxelas proporcionard contato com diferencas culturais e politicas que
dificilmente seriam conhecidas no Brasil. “As questdes culturais influenciam muito as
relacBes diploméaticas mundiais. Para uma estudante universitaria como eu, viver essa
experiéncia transformadora e conhecer realidades tdo distintas serdo diferenciais em
minha carreira profissional”, ressalta. A rotina de negociagdes exige caracteristicas
como facilidade para trabalhar em equipe, capacidade de argumentagdo e
representatividade e, especialmente, paixd pelo MEJ — qualidades que Ana Carolina
adquiriu ao atuar pelo Movimento.

O programa “Embaixadores” ¢ uma parceria entre a Brasil Junior e a Jade,
Confederacdo Europeia de Empresas Juniores. O intuito das confederacGes € integrar as
redes e conduzir projetos que gerem impacto sobre 0s empresarios juniores do mundo
inteiro. Os embaixadores brasileiros vivem na Jade House e dividem a moradia com
membros da confederagédo europeia. A casa fica no centro de Bruxelas e, no decorrer do
ano, abriga varios moradores — um ambiente multicultural formado por jovens que,
unidos, trabalham pelos mesmos objetivos. A Jade House também recebe muitos
visitantes: empresarios juniores de todo mundo, em visita a cidade, se hospedam Ia.
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Enviado em 07 de agosto

Trés mil jovens empreendedores se relinem em Brasilia

Universitarios de todo pais vém a capital federal para o Encontro Nacional de
Empresas Juniores. O evento sera o maior da historia do Movimento Empresa Junior
no Brasil

Comeca na quinta-feira, 13, em Brasilia, 0 Encontro Nacional de Empresas Juniores
(ENEJ). O evento, que se estende até dia 17, reunira cerca de trés mil empresarios
juniores de todo Brasil. Esta é a terceira vez que Brasilia é escolhida para sediar o
evento, que ja estd em sua 222 edicdo. O ENEJ de 2015, no entanto, sera especial: a
quantidade de universitarios inscritos possibilitard que o evento bata o recorde de
participantes e fique registrado como o0 maior da histéria do Movimento Empresa Janior
(MEJ) no Brasil.

A Federacdo das Empresas Juniores do Distrito Federal (Concentro) é a responsavel
pela organizagdo do evento deste ano e serd a anfitrid das demais federagdes que vém a
cidade. Lucas Costa, Presidente Executivo da Concentro, ressalta a importancia dos
debates promovidos durante o evento, no qual questao sociais, politicas e educacionais
de grande relevancia para o pais serdo abordadas.

Qual a importancia desse evento para o0s universitarios participantes e a sociedade?

A importancia do ENEJ é central para 0 Movimento Empresa Janior, uma vez que é
capaz de inspirar, motivar, alinhar e fortalecer toda a rede brasileira de empresas
juniores. Além disso, o Encontro também possibilita que os universitarios trabalhem
coletivamente para a construcdo dos novos rumos do empreendedorismo no Brasil. Este

ano, o tema do evento ¢ “Verds que um filho teu ndo foge a luta”, que serd abordado em
quatro frentes.

Uma delas ¢ “Mercado”, na qual serdo tratados assuntos como economia colaborativa e
criativa, movimento maker e espacos de coworking. Na frente “Educagdo”, havera
debates sobre maneiras mais democraticas, interativas e igualitarias de educar. Em
“Politica”, serdo abordadas formas mais modernas de gestdo do governo. Por fim, na
frente “Sociedade”, serdo promovidos didlogos sobre temas atuais como desigualdade
social, mobilidade urbana, utilizacdo do espago publico, cultura da periferia, igualdade
de género, meio ambiente e sustentabilidade.

Existem mais de 200 empresas juniores no Brasil. Como elas nasceram e como
funcionam?

O Movimento Empresa Junior veio para o Brasil em 1980, mas surgiu na década de 60,
na Franca, a partir da necessidade que os estudantes universitarios tiveram de aproximar
a teoria e a pratica. As empresas juniores sao organizagbes sem fins lucrativos, onde
atuam apenas universitarios de cursos de graduacdo. Nelas, o trabalho é totalmente
voluntario. As empresas cobram pelos servi¢cos, mas todo o lucro que obtém é
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reinvestido na capacitacdo dos membros por meio de cursos, eventos e congressos.
Hoje, no Distrito Federal, existem empresas juniores de mais de 20 cursos diferentes,
onde trabalham cerca de 900 estudantes. Essas empresas estdo em centros de ensino
como Universidade de Brasilia (UnB), Centro Universitario de Brasilia (UniCEUB) e
Universidade Catolica de Brasilia.

De que maneira as empresas juniores formam universitarios comprometidos,
profissionais e conscientes de seu papel como cidadéos?

A formacdo dentro das empresas juniores é baseada em trés pilares: Gestdo, em que o
universitario aprende a gerir uma empresa, conhecer a area administrativo-financeira, o
marketing, os recursos humanos; Projetos, em que ele, de fato, utiliza o conhecimento
tedrico aprendido no curso e o aplica na pratica; e Cultura Empreendedora, em que
fomentamos a pratica do empreendedorismo, da inovacdo, da visdo para as novas
oportunidades. A partir disso, concluimos a visdo do Movimento Empresa Janior no
Brasil, que é o de formar empreendedores comprometidos e capazes de transformar o
futuro do pais.
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Enviado em 10 de agosto

Estudantes da UnB promovem evento sobre especializa¢do no exterior

Mesa-redonda com ex-alunos da Universidade de Brasilia ajuda universitarios a
tirarem davidas sobre MBA internacional

Um grupo de alunos empreendedores da Universidade de Brasilia (UnB) trabalha para
acelerar a criagdo de oportunidades para os demais estudantes. Esses alunos fazem parte
da Integrar. A associacdo de universitarios existe desde 2011 e, no proximo dia 18,
realiza uma mesa redonda com o tema “MBA internacional ¢ um bom caminho”.
Alguns desses alunos fazem ou ja fizeram parte de empresas juniores da UnB —
organizacgdes que, assim como a Integrar, favorecem a alocagdo dos universitarios no
mercado de trabalho por meio da capacitacdo e do networking. Para expandir ainda mais
essa troca de conhecimentos e rede de contatos, empresarios juniores de todo pais se
reinem em Brasilia, entre 13 e 17 de agosto, para o Encontro Nacional de Empresas
Juniores, o ENEJ.

Os jovens membros da Integrar, a partir da difusdo de informacdes e da relagdo com o
mercado de trabalho, atuam para aproximar os estudantes das varias oportunidades que
a academia pode oferecer — tanto aqueles que pretendem abrir um negécio, como para
0s que desejam continuar os estudos em intercAmbios para o exterior. Para estes, a mesa
redonda do proximo dia 18 — aberta ao publico — serd uma chance para entender como o
desejo de viajar para fora do pais pode ndo ser um sonho tdo distante. No evento, que
ocorre as 18h, no Auditorio de Engenharia Elétrica da Faculdade de Tecnologia da
UnB, dois ex-alunos da universidade contardo como tornaram o intercdmbio uma
realidade e de que forma suas experiéncias abriram portas no mercado de trabalho.

Um dos convidados para o bate-papo é Oswaldo Garcia, aluno de MBA da Harvard
Business School. Além de estudar em uma das mais renomadas instituicdes de ensino
do mundo, Oswaldo trabalha na The Boston Consulting Group, empresa global de
consultoria estratégica. Ele esta no segundo ano de MBA em Harvard e é graduado em
Engenharia Mecénica pela UnB. Outro integrante da mesa é Paulo Barros, gerente de
operacOes na Uber, empresa de tecnologia que conecta usuarios a motoristas executivos.
Paulo também é graduado em Engenharia Mecanica pela Universidade de Brasilia e
possui um MBA da McCombs Business School pela Universidade do Texas em Austin.

Além das palestras e mesas-redondas, a Integrar tem como projeto a realizacdo da Feira
de Oportunidades — encontro cujo objetivo € aproximar alunos e empregadores e
possibilitar a geracdo de oportunidades para os estudantes da UnB. Em quatro edicdes, 0
evento ja levou a universidade mais de 50 empresas. A feira deste ano esta prevista para
setembro. “As Feiras de Oportunidades sao muito fortes em instituicdes de ensino de
Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Nossa ideia é semelhante & delas: levar a
UnB empresas interessadas em oferecer oportunidades de estagio e de processos trainee
para os alunos”, explica Laisa Guedes, membro da Integrar.

92



Enviado em 11 de agosto

Brasilia: capital do empreendedorismo jovem

A partir de quinta-feira, dia 13, Brasilia recebe trés mil jovens empreendedores de todo
pais. Os universitarios vém a cidade para o Encontro Nacional de Empresas Juniores

Em dois dias, comega 0 evento que sera o maior da histéria do Movimento Empresa
Janior no Brasil. E 0 ENEJ — Encontro Nacional de Empresas Juniores. Esta serd a 222
edicdo do evento, que reunir, na capital do pais, quase trés mil universitarios
empreendedores vindos dos mais diversos lugares do Brasil. A abertura do evento sera
realizada no dia 13, mas a programacdo cientifica — composta por palestras,
apresentacdo de cases, workshops, rodas de discussdo e minicursos — ocorre até dia 17,
no Centro de Convencdes Ulysses Guimardes A proposta do ENEJ é capacitar
universitarios membros do Movimento Empresa Junior e possibilitar a troca de
conhecimentos entre eles.

Este ano, o tema do evento ¢ “Veras que um filho teu ndo foge a luta”. Para aproveitar a
reunidao dos milhares de jovens na cidade sede das decisdes politicas do pais, a
organizacdo do evento dividiu os debates em quatro grandes temaéticas: Mercado,
Educagao, Sociedade e Politica. As discussdes sobre “Mercado” vao abordar assuntos
como economia colaborativa e criativa, movimento maker e espacos de coworking. Em
“Educacdo”, serdo debatidas maneiras mais democraticas, interativas e igualitarias de
educar. Temas como desigualdade social, mobilidade urbana, ocupagdo do espaco
publico, igualdade de género e sustentabilidade serdo tratados em “Sociedade” e,
quando a discussdo for sobre “Politica”, serdo abordadas formas mais modernas de
gestdo governamental.

A cada edicdo, o ENEJ tem maior articulacdo com empresas do mercado e é prestigiado
por grandes personalidades que compartilham suas experiéncias com 0S empresarios
juniores. Representantes de empresas como Alianca Empreendedora, Catarse, Box
1824, Mandalah e Artemisia serdo palestrantes do ENEJ 2015, que tem o apoio dos
parceiros Ambev, Falconi Consultores de Resultado, Instituto Sabin, Ital, Sebrae e
Votorantim. A Federacdo das Empresas Juniores do Distrito Federal (Concentro) é
anfitria do evento, que também ¢ realizado pela Confederacdo Brasileira de Empresas
Juniores (Brasil Junior).

Apbs vivenciar um ENEJ, os empresarios juniores saem ainda mais questionadores e
com vontade de inovar, motivados a colocar conceitos e ideias em préatica. Para Lucas
Costa, estudante de Relag¢Bes Internacionais da Universidade de Brasilia e Presidente
Executivo da Concentro, o ENEJ constitui a melhor oportunidade para que 0s
empresarios juniores enxerguem a propor¢do mundial do Movimento Empresa Janior,
tenham contato com jovens do pais inteiro e conhecam melhor a causa em que estdo
inseridos. “E impactante ver trés mil pessoas unidas, trabalhando pela mesma causa. Os
empresarios juniores voltam para casa renovados”, ressalta.
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Enviado em 12 de agosto

Estudantes da UnB criam “loja gratuita” para moradores de rua

Mais de 500 pessoas em condi¢do de pobreza serdo beneficiadas pela loja, onde
poderdo escolher roupas e calgcados disponiveis para doacéo

No proximo dia 23, diante do Museu Nacional, pessoas em situacdo de rua poderao
adquirir produtos em uma loja sem custo algum. A experiéncia, conhecida
mundialmente como The Street Store, ser4 promovida por empreendedores estudantes
da Universidade de Brasilia (UnB). Do grupo de universitarios, alguns ja passaram por
empresas juniores da instituicdo de ensino, nas quais, além de se capacitarem por meio
da realizacdo de projetos, também se envolveram em acgdes sociais, frequentes dentro
das empresas. Para debater sobre outras formas de impactar a sociedade e desenvolver
solucgdes inovadoras para problemas atuais, Brasilia recebe, a partir de amanhd, dia 13, o
Encontro Nacional de Empresas Juniores, 0 ENEJ.

A The Street Store € uma loja de rua sem fins lucrativos, que surgiu em janeiro de 2014
na Cidade do Cabo, Africa do Sul. O objetivo do projeto é doar produtos para pessoas
desfavorecidas, principalmente em situacdo de rua, oferecendo a elas a experiéncia da
escolha em um processo mais digno e humanizado. Na edicdo da loja em Brasilia, serdo
expostas roupas, calcados, acessorios, livros, brinquedos, entre outros artigos. Além do
espago de “compras”, havera a oportunidade para o publico cortar cabelo ¢ fazer exames
simples de satde. Voluntarios também vao se dedicar a pintar os rostos das criancas.

Os brasilienses que desejarem contribuir com a iniciativa podem fazer doacGes. Até 16
de agosto, diversos pontos de coleta ficardo espalhados pelo Distrito Federal a espera
dos donativos. Podem ser doados roupas e sapatos em bom estado, assim como
brinquedos, livros e outros produtos Uteis. As arrecadacgdes para custeio da estrutura do
evento  serdo  feitas via  financiamento  coletivo por meio  do
benfeitoria.com/thestreetstorebrasilia. No portal, estdo disponiveis os detalhes das
contribui¢des, que também se encerram no domingo, dia 16.

Mais de 70 voluntarios participam desta edi¢do do The Street Store Brasilia. Um deles é
Cecilia Macedo, aluna de Administracdo da UnB que j& passou pela empresa janior do
curso. De acordo com a estudante, o The Street Store esta sendo preparado para
transformar centenas de vidas no Distrito Federal: “Estamos construindo esse evento
com muito amor e dedicacdo para impactar a maior quantidade possivel de pessoas.
Queremos uma sociedade melhor, com oportunidades para todos e, para isso, € preciso
um primeiro passo”. Para receber o publico, sera fornecido um café da manha no inicio
do evento. Uma quitanda com frutas e outros alimentos também vai ser montada e a
Casa das Sopas fornecerd o almogo dos beneficiados. Mais informagdes sobre o evento:
www.facebook.com/streetstoreBSB.
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Estudantes da UnB buscam financiamento
coletivo para producao audiovisu
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Grupo de estudantes da Universidade de Brasilia (UnB) busca financiamento coletivo paraa Semtnario debate 20 anos do PAS da UnB

producao de curra-metragem que trata sobre a surdez no pafs. Intinulado Céclea, o filme sera
produzido como trabalho de conclusao de cursos da Faculdade de Comunicacao pelas
estudantes [sa Lima, que dirlge o projeto e cursa o décimo semesire de comunicacao social ELCIDA

com habllitacae em audiovisual, e Julla Seabra, que estd no décimo semesire do curso de

comunicagao organizacional. Os demais integrantes da equipe técnica sao voluniarios dos e b

cursos de audiovisual, jornalismo e publicidade e propaganda da Faculdade de Comunicagao,

‘
além de estudantes dos cursos de artes cénicas ¢ design, uuAl D NiVEl
DO SEU INGLES?

Com 15 minutos de durago, o curta-metragem conta a historia de uma jovem surda que é BASICO. INTERMEDIARID

submetida a um implante cocleai, no qual um dispositivo € fixado no ouvido da pessoa surda, 0U AVANCADD?
Lt e & v e res

que passa a escutar sons proximos aos originalmente emitidos. Com a producao, os RSTEABORA

universitdrios pretendem estimular o debate sobre a situacao das pessoas surdas, mostuar as
dificuldades enfrentadas por elas e difundir a lingua brasileira de sinais (libras). Para tomar
acessivel ao publico com surdez, o filme contard com legendas e audiodescri¢ao. Entre os
participantes, apenas os atores e os intérpretes de libras serao pagos.

Por melo de plataforma on-line, os jovens pretendem arrecadar RS 5.500 para arcar com custos
de alimenracao, rransporte de equipe e de equipamentos, cenografia das locacoes, arores,
intérpreres de libras e divulgacao. As doacoes sio feiras pelos chamados benfeitores — pessoas

fisicas ou juridicas interessadas no projero, que padem contribuir com quaiquer valor e, em
troca, recebem beneficios como créditos ao fim do filme e o DVD do curta-menragem. Faliando gt o Lol e i i3

31 dias para o fim do petiodo de anecadagao, a iniciativa recebeu RS 2,615, Os interessados ntormet

podem contribuir com o projeto at¢ 20 de agosto pelo site

www.beta.benfeitoria.com/filmecoclea
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Brasilia sediara, entre os dias 13 e 17 de agosto, o Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ). Na ocasiao,
quase trés mil universitarios de todo pais virdo a capital federal para participar de palestras e workshops no
Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes. Mais do que discutir os rumos do empreendedorismo jovem no Brasil,
os congressistas debateriao temas como economia colaborativa, gestdo politica e sustentabilidade. Para
incentivar o debate sobre formas mais interativas e igualitarias de educagao, o ENEJ recebera a brasiliense Gina
Ponte, vencedora da ultima edicao do Prémio Nacional de Educacao em Direitos Humanos.

Gina conquistou a premiacao apos desenvolver o projeto Mulheres Inspiradoras com os alunos do 9° ano do
Centro de Ensino Fundamental 12 de Ceilandia. Insatisfeita com o modelo educacional incompativel com os
interesses da juventude, para quem a escola se tornou um espace desagradavel, a professora buscou
metodologias diferentes para incluir os estudantes e capacita-los. Ao vasculhar as midias sociais, Gina percebeu
que, por meio de fotos e videos, suas alunas reproduziam modelos femininos erotizados, incompativeis com suas
idades. Decidiu, entao, apresentar a elas outras mulheres para que tomassem como inspiracao.

Leia mais noticias em Empreendedorismo

Gina apresentou dez personagens histdricas que contribuiram com o desenvolvimento do Brasil e da humanidade.
Entre elas, estavam mulheres da mesma idade dos estudantes, como Anne Frank e Malala Yousafzai. O estudo
das personagens ocorreu por meio de pesquisas e debates em grupo. Na etapa seguinte do projeto, Gina propos
que os alunos buscassem referéncias femininas dentro da comunidade em que viviam. Alguns estudantes
escolheram entrevistar as proprias maes e avos e se surpreenderam ao descobrir historias de dificuldade e
superacao de mulheres tao proximas a eles. O projeto ainda incluiu debates sobre o risco da exposicao nas
midias sociais, liberdade feminina e o papel da mulher na sociedade.

Ao final do projeto, Gina percebeu, entre outros beneficios, a melhoria do rendimento escolar dos alunos.
Durante a palestra no ENEJ, além de contar detalhes do projeto de sucesso, a professora vai propor que os
jovens empreendedores repensem a metodologia da educacio brasileira - centrada na sala de aula e no
contetido dos livros didaticos tradicionais. Para isso,  preciso que os empreendedores conhecam a realidade
educacional do pais e, a partir dai, desenvolvam, juntos, solucdes para os problemas existentes. Ao proporcionar
o dialogo entre universitarios de todo Brasil, o ENEJ sera espaco propicio ao desenvolvimento dessas inovagoes.
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Jovens empresarios fomentam a cultura
empreendedora em Brasilia

Encontro Nacional de Empresas Juniores acontece em Brasilia e quer
incentivar a abertura de novos negocios na capital federal
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0 mais recente Indice de Cidades Empreendedoras elaborado pela Endeavor Brasil revelou que Brasilia € uma das
cinco capitais mais empreendedoras do pais. Entre as principais constatagdes, a pesquisa apontou que nosso
mercado local esta fortalecido - o que falta € cultura empreendedora para os brasilienses. Como forma de sanar
esse déficit, Brasilia sedia, entre 13 e 17 de agosto, o Encontro Nacional de Empresas Juniores (ENEJ). O evento
- que integra palestras, workshops, rodas de discussao e apresentacao de cases - permitira que jovens
empreendedores de todo pais compartilhem conhecimentos e incentivem praticas inovadoras capazes de colocar

o empreendedorismo na cultura dos universitarios da capital federal. O

i a
0 estudo realizado pela Endeavor, organizacao de apoio a empreendedores de alto impacto, considerou as 14
capitais brasileiras de maior desenvolvimento econémico. No ranking final, Brasilia foi superada apenas por 0
Floriandpolis, Sao Paulo, Vitdria e Curitiba. A capital surpreendeu pelas boas opgdes de mercado: seus

empreendedores encontram facilidade para comercializar produtos e servigos localmente gracas ao alto poder

de compra dos brasilienses. Outras vantagens apresentadas estiveram relacionadas a conexao com a internet

(somente Vitoria e Floriandpolis superam nosso indice de populacio com acesso a rede), custo da energia )
elétrica (maior apenas que em Sao Paulo) e quantidade de voos diretos (menor somente que nas capitais

paulista e carioca). WIZARD TESTE AGORA
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Leia mais noticias em Empreendedorismo

Saiba mais... Apesar dos bons indices, Brasilia fica na ultima colocagao
quando analisada a cultura empreendedora dos
" moradores. Nesse critério, foram avaliados o potencial
empreendedor da populacde e a imagem do
empreendedorismo na cidade - a presenca dele na midia
local, o incentivo familiar e a importancia atribuida a ele
para o desenvolvimento do pais. Entre os brasilienses, 15%
considera que empreendedores sdo pessoas que exploram os funcionarios (a média das capitais analisadas € de
10%). Brasilia, Sdo Paulo e Rio de Janeiro também sao as unicas cidades onde menos de 53% da populacao
reconhece os empreendedores como os principais responsaveis pelo progresso do Brasil.

e ledores debatem

ne as a educacao by ira
Em meio a crise, brechos se consolidam como bons

negocios no pas

O cendrio aumenta ainda mais a importancia do Movimento Empresa Junior (MEJ) para a capital federal. Ao
promover a capacitacdo em areas como gestdo administrativa, financeira e de recursos humanos, o MEJ
desenvolve os futuros empreendedores brasilienses desde a universidade. Tendo como pilares o aprendizado por
gestdo, projetos e cultura empreendedora, o Movimento € capaz de conscientizar os universitarios sobre a
importancia de buscar a inovacao onde quer que se esteja - dentro de uma empresa privada, instituicao publica
ou organizacdo do terceiro setor. Além do incentivo as praticas inovadoras, o MEJ é reconhecido como
importante escola para formacao dos lideres que guiarao o desenvolvimento do pais.

No ENEJ, todos esses aspectos ficardo claros. Ao promover a integracao dos empresarios juniores, o evento
possibilita a troca de informacdes sobre iniciativas de sucesso colocadas em pratica em uma empresa junior e
que podem ser replicadas em outra, de outro estado e regido do Brasil. “No ENEJ, empresas juniores de
engenharia podem cooperar com as de publicidade, empresas de design podem compartilhar ideias com as de
administracio. O campo & fértil pra inovacgdes, o que torna o evento um marco na vida dos congressistas. O ENEJ
de 2015 deixara grandes marcas em todos, especialmente em nds de Brasilia”, declara Raiana Gois, Presidente
Institucional da Lamparina Design, empresa junior de design da Universidade de Brasilia.

O MEJ

O Movimento Empresa Junior surgiu na década de 1960 na Franca e chegou ao Brasil em 1987. A primeira
empresa junior brasileira foi fundada em Sao Paulo, na Fundacdo Getulio Vargas. Atualmente, o MEJ € um dos
maiores movimentos jovem do mundo e o Brasil, o maior polo de empresas juniores do planeta: sao mais de 200
empresas certificadas pela Brasil Junior e aproximadamente 11 mil universitarios capacitados por ano. Juntas,
essas empresas movimentam cerca de 13 milhdes de reais anualmente.
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28/07 Eu, Estudante (Correio Braziliense)

http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-
estudante/ensino ensinosuperior/2015/07/28/ensino ensinosuperior interna,492397/bra
silia-recebe-encontro-nacional-de-empresarios-juniores-em-agosto.shtml
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VeRIFIauE A cLASSIFICACAD INDIBATIVA

Brasilia recebe encontro nacional de
empresarios juniores em agosto :

Dicas para o Enem

Com palestras, rodas de discussao e apresentacao de cases, evento terd 2.650

participantes 13.07-19/10/2015
“ Enfrentando o bicho-papio

Site do MEC disponibiliza banco de questoes

1
©
B

do Enem

De 13 a 17 de agosto, empresarios juniores de 16 estados do Brasil se retinem em Brasilia para o RS - nnne
Encontro Nacional de Empresas Juniores (Enej). Com palestras, workshops, rodas de discussao
e apresentacgao de cases, o evento ocoire no Centro de Convencoes Ulysses Guimaraes. No PUE
total, sao 2.650 participantes. e OX

Teste seu Teste seu ‘

’ . i U ) . Francés Inglés

Criado em 1993, o Enej é promovido pela Brasil Junior, confederacio de empresas juniores
brasileiras, que sao formadas e geridas por estudantes de ensinos superior e técnico e nao tém ( |
fins lucrativos. Confira abaixo a lista dos palestrantes do Enej 2015: Tﬁ;;;’: Lisltaensdeé‘; ‘
Adriano Silva, criador do Projeto Draft, site que cobre inovagao e empreendedorismo ( . . Tes(e‘ ' }
Beauriz Bouskela, lider da comunidade do Catarse, plataforma de financiamento coletivo T;fé;s;)u Igiu(:rr:;s i

André Tanesi, s6cio-fundador da plataforma online de cursos Descola

@ www.babbel.com

Aldo Munhoz, do laboratério de inovagao Olabi

Beatriz Pedreira, cientista social, ativista politica e pesquisadora da Box1824, agéncia de
pesquisa de tendéncias de consumo

Diego Calegari, da start-up Politize!, portal de educagao politica

Caio Dib, idealizador do projeto Caindo no Brasil

Marcus Barao, ex-presidente da Brasil Jtinior e coordenador de parcerias da Alianca
Empreededora, que oferece apoio para microempreendedores de baixa renda

Daniel Mattos, fundador da Smile Flame, iniciativa que cria e executa projetos sociais pr—
19/10-Exp

Gina de Albuquerque, criadora do projeto Mulheres Inspiradoras, que ensina alunos do 9° ano e e
a lidar com sexting e compartilhamento de imagens ou gravacoes intimas na internet

Florencia Estrade, criadora da Liga Intraempreendedorismo, formada por empreendedores que
atuam em grandes empresas e querem trazer solucoes para problemas globais PUE
Martin Restrepo, co-fundador da Editacuja, programa de educagdo em dispositivos méveis

Rafael Rezende, criador do projeto Meu Rio, que mobiliza cariocas para agoes social

Rafael Mandalah, s6cio da consultoria Mandalah, que usa metodologias de design thinking

Renata Pinheiro de Aquino. co-fundadora e diretora executiva do Impact Hub Curitiba, rede de
espacos colaborativos e co-working

Talita André, responsavel pelo marketing da Artemisia, organizagao que busca disseminar o
empreendedorismo de impacto social

Tomads de Lara, co-leader do Sistema B, organizacao que certifica empresas cujo objetivo é

A NEW LANGUAGE
IN THE FINANCIAL WORLD

obter lucro com beneficios socioambientais
Vitor Belota, criador o projeto Um Litro de Luz Brasil, que ilumina casas de comunidades
brasileiras usando garrafas pet
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06/08 CBN Brasilia — Entrevista sobre o Vestibular Cidadao

06/08 CBN Brasilia — Nota sobre a realiza¢do do ENEJ

Transcricdo da nota:

Entre os dias 13 e 17 de agosto, sera realizado, em Brasilia, o0 Encontro Nacional de
Empresas Juniores do pais. A direcdo do evento promete reunir mais de 3 mil
universitarios no Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes. O encontro vai possibilitar
discuss@es sobre o papel do jovem no cenario politico brasileiro e aprofundar a cultura
empreendedora. A proposta € oferecer caminhos que possibilitem a capacitacdo dos
empresarios juniores em areas como Mercado, Educagdo e Cultura Empreendedora.
Os jovens de Brasilia que tiverem interesse em participar podem acessar as

informacdes pelo endereco eletrdnico enejl5.com.br. Repetindo: enej15.com.br.
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09/08 Caderno Trabalho & formacéo profissional (Correio Braziliense)

| )F sedia a 222 edicdo do Encontro Nacional de
| Empresas Juniores. Passagem por um negdcio

CORREIO BRAZILIENSE » Brasilia, domingo, 9 de agosto de 2015+ Trabalho - 9

Ana Carolina Pereira, Aldo Felicissimo, Ana Carolina Fonseca, Otavio Andrade,

Juniol
nuaaté 17 de agosto. Principal rea-
lizagao do Movimento de Empre-
5as Juniores (MEJ), 0 evento seri o
maior até agora, reunindo 2.650
empresdrios no Centro de Con-
vengoes Ul Guimardes. Os

Aol

sobre 0 encontro estdo disponi-
veis nosite enej15.com.br;

“No ano passado, participei do
encontro no Espirito Santo. Foi
algo que me fez concorrer a car-
8Os, correr riscos”, conta Luisa Sa-
bino, 21 anos, colaboradora da
Concreta, empresa jinior de ar-
quitetura e urbanismo da UnB,
fundada em 1996. Otédvio Andra-
de, 23, que trabalhou por dois
anos na Doisnovemeia — empre-
sa de publicidade da UnB —, foi
a0 Enejem 2014 e ao Encontro

(Jewc, dasigla
em inglés) de
Paraty, em 2012.
“0 maior im-
pacto foi perce-
ber quanta coisa
havia por trds do
que eufazia', iz
ele, que atual-
mente trabalha
na Concentro.
“Quando entra-
mos emrelagoes
internacionais,
queremos mu-
dar o mundo. O
curso nos mostra uma realidade
muito distante, mas, na EJ, a gen-
te vé que é possfvel transformar
as coisas”, relata Anna Beatryz

Gabriela Vieira, Luisa Sabino e Barbara Morais entraram para o MEJ para turbinar a graduagao

°
Radiografia
Confira niimeros do setor, que conta com 427 negécios o total
ONDE ESTAO AS 265 EMPRESAS JUNIORES CONFEDERADAS DO PAIS?

Mo Lo SRR | 53
Seo Paulo NN 31
Parang NN 25
Rio de Janeiro IR 24
Distrito Federal MIRMG_—_—_—_—_— >
Bania I >
Santa Catarina IR 2>
Espirito Santo NN 11
Rio Grande do Sul NN 11
Cears [NSNNNINNNNN 11
Rio Grande do Norte [illlle
Paraiba Il 5
Maranhao S
Gois N s
Pernambuco Il 3
Alagoas 1l 3
Sergipe 1 3

QUANTAS EMPRESAS JUNIORES FORAM ABERTAS NOS ULTIMOS ANOS?
55

Sousa, 19, que participard do Enej

iravez Elaép
mﬁw da Empresa Ju-

ior d ltoria em

' Exteriores (Conex), da Universi-
dade Catdlica de Brasilia (UCB) —
amais antiga da instituigdo.

Cendrio

Ha 33 empresas juniores na capital federal; 25 séo vinculadas & UnB, e cinco, 3
Universidade Catlica de Brasflia (UCB); o Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac), o Centro Universitdrio do Distrito Federal (UDF) e o Centro
Universitdrio de Brasilja (UniCeub) tém uma EJ cada. Com 23 anos, a AD&M, do

ad go da UnB, foi a primeira empresa jinior do DF e do
Centro-Qeste e € também a maior da regido atualmente.

Perfil valorizado

O empresdrio jinior tem
proximidade maiorcom o
mercado e estd em contato
direto com empresas, 0 que
contribui para a comuni-
cagao. Esse candidato, quan-
do comparado ao aluno que
foca apenas na pesquisa e na
teoria académica, tem um
traquejo maior e uma visio
de mercado mais evoluida, o
ue facii 2:41 ainser¢ao no

mundo, e o Brasil, o maior polo
de empresas juniores do planeta:
530 265 empresas certificadas e
aproximadamente 11 mil univer-
sitdrios engajados. De acordo
com o censo EJ & Identidade
2014, realizado pela Brasil Jiinior
em parceria com a UnB, que le-
vantou dadgs de 427 empresas

federadas (estima-se que sejam
mais de mil, no total), 70, 66%
dos empreendimentos sio vin-
mlla.dos ainstituicoes de ensino

federais. S¢

sultor executivo Amauri N6bre-
84, as iniciativas do tipo validam
Pprotétipos. “O fechamento de
muitas empresas no Brasil acon-
tece porque as pessoas acreditam
em uma ideia, mas ndo passam
pelavalidagao, que envolve pes-
quisa de opinido, enfim, a prova
concreta de que hd dem: a-
rao produto’, afirma.

. - .
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10/08 Eu, Estudante (Correio Braziliense)

http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/eu-

estudante/tf carreira/2015/08/10/tf carreira interna,493990/para-comecar-na-

pratica.shtml

i@ ESTUDANTE = aal

Capa Ensino Trabalho e formagdo Material de est Professor

" Vestibular de Medicina

Centro Universitério

UNIVERSIDADE »

Para comecar na pratica

DF sedia a 22° edicdo do Encontro Nacional de Empresas Juniores. Passagem por um Site do MEC disponibiliza banco de questoes

negocio feito por estudantes pode abrir portas do Enem

12:40-19/10/2015

Te = 0] =

oo

Ligado nas ciéncias da natureza

27 - 19/10/2015

Sabotagem no trabalho

Receba todas as
suas vendas em
2 dias!

Inclusive o que
parcelar em até 12x

Pessoa fisica
ou juridica

Ana Carolina Pereira, Aldo Felicissimo, Ana

Carolina Fonseca, Otdvio Andrade, Gabriela
Vieira, Luisa Sabino e Barbara Morais
entraram para o MEJ para turbinar a

graduacao

Comeca na préxima quinta-feira a 222 edicao do Encontro Nacional de Empresas

Juniores (Enej), que continua até 17 de agosto. Principal realizacao do Movimento de

19/10 - Exploszo destréi

Empresas Juniores (ME]), o evento serd o maior até agora, reunindo 2.650 empresarios ~els
no Centro de Convencdes Ulysses Guimaraes. Os convidados incluem Fabio méveis na Zona Norte
Kapitanovas, vice-presidente de Gente e Gestao da Ambev; Vitor Belota, criador do
projeto Um litro de luz Brasil; e Gina Vieira Ponte de Albuquerque, professora da

Secretaria de Educacgao do DF e criadora do projeto Mulheres Inspiradoras.

Marcello Pepe, especialista em marketing pessoal e comunicacao, avalia que o Enej é
uma chance de aumentar o networkting e conhecer praticas de sucesso para
implementar. Na avaliacao dele, participar de uma empresa junior (EJ) durante a
graduacao € uma chance tinica. “Além de desenvolver o empreendedorismo entre os
jovens, o MEJ o capacita para a realidade do mercado de trabalho e ele passa a ser mais
bem-visto pelas empresas. Na empresa jinior, a pessoa tem oportunidade de gerir e A NEW LANGUAGE
crescer hierarquicamente, o que dd nogao de gestao e nao apenas de execugao, como
seria num estdgio”, observa. O Enej terd palestras organizadas em quatro eixos:

educacao, mercado, sociedade e politica. A programacao completa e mais informagoes

sobre o encontro estdo disponiveis no site enejl5.com.br. @ HAITONG

www.izettle.com iZettle'

IN THE FINANCIAL WORLD
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Euvou

“No ano passado, participei do encontro no Espirito Santo. Foi algo que me fez
concorrer a cargos, correr riscos”, conta Luisa Sabino, 21 anos, colaboradora da
Concreta, empresa junior de arquitetura e urbanismo da UnB, fundada em 1996.
Otavio Andrade, 23, que trabalhou por dois anos na Doisnovemeia — empresa de
publicidade da UnB —, foi ao Enej em 2014 e ao Encontro Mundial de Empresas
Juniores (Jewc, da sigla em inglés) de Paraty, em 2012. “O maior impacto foi perceber
quanta coisa havia por trds do que eu fazia”, diz ele, que atualmente trabalha na
Concentro. “Quando entramos em relacoes internacionais, queremos mudar o
mundo. O curso nos mostra uma realidade muito distante, mas, na EJ, a gente ve que é
possivel transformar as coisas”, relata Anna Beatryz Sousa, 19, que participard do Enej
pela primeira vez. Ela é presidente administrativa da Empresa Jtinior de Consultoria
em Neg6cios Exteriores (Conex), da Universidade Cat6lica de Brasilia (UCB) — a mais

antiga da instituicao.

Contexto

Atualmente, o movimento empresa junior € um dos maiores do mundo, e o Brasil, o
maior polo de empresas juniores do planeta: sdo 265 empresas certificadas e
aproximadamente 11 mil universitdrios engajados.De acordo com o censo EJ &
Identidade 2014, realizado pela Brasil Jinior em parceria com a UnB, que levantou
dados de 427 empresas juniores confederadas e nao confederadas (estima-se que
sejam mais de mil, no total), 70, 66% dos empreendimentos sao vinculados a
instituicoes de ensino publicas federais. Segundo o consultor executivo Amauri
Nobrega, as iniciativas do tipo validam protétipos. “O fechamento de muitas empresas
no Brasil acontece porque as pessoas acreditam em uma ideia, mas nao passam pela
validagdo, que envolve pesquisa de opiniao, enfim, a prova concreta de que ha
demanda para o produto”, afirma.

R$ 13 milhdes
Quanto as empresas juniores brasileiras movimentam por ano

Cendrio

Hd 33 empresas juniores na capital federal; 25 sao vinculadas 4 UnB, e cinco, a
Universidade Catolica de Brasilia (UCB); o Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac), o Centro Universitario do Distrito Federal (UDF) e o Centro
Universitdrio de Brasilia (UniCeub) tém uma EJ cada. Com 23 anos, a AD&M, do curso
de administragao da UnB, foi a primeira empresa jiinior do DF e do Centro-Oeste e é
também a maior da regido atualmente.

Palavra de especialista

Perfil valorizado

O empresdrio juinior tem proximidade maior com o mercado e estd em contato direto
com empresas, o que contribui para a comunicagao. Esse candidato, quando
comparado ao aluno que foca apenas na pesquisa e na teoria académica, tem um
traquejo maior e uma visao de mercado mais evoluida, o que facilita a inser¢ao no
mercado de trabalho.

Luiza Lopes, analista de RH da People on Time Consultoria
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11/08 CBN Brasilia — Entrevista sobre trabalho desenvolvido pelas empresas juniores

13/08 Bom Dia DF (Telejornalismo da TV Globo)

http://globotv.globo.com/rede-globo/bom-dia-df/t/edicoes/v/iniciativa-facilita-o
caminho-para-recem-formados-se-firmarem-no-mercado-de-trabalho/4389469/

Iniciativa facilita o caminho para recém- | commmeooevort st o
formados se firmarem no mercado de
trabalho @

MAS NFOEMAGOES + ¥» 0 85 v ¢
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13/08 G1 DF

http://gl.globo.com/distrito-federal/noticia/2015/08/df-recebe-nesta-quinta-encontro-de-
empresas-formadas-por-universitarios.html

globo.com g1 globoesporte gshow famosos & etc  videos ASSINEJA CENTRAL EMAILv |ENTRAR>

DISTRITO FEDERAL Q Buscar

BhST - o em 13087015 DRAE

13/0 hS

DF recebe nesta quinta encontro de
empresas formadas por universitarios [

Evento ocorre entre os dias 13 e 17, no Centro de Convengdes.
Séo esperados 3 mil estudantes de todo o pais, segundo organizagao. i { Apés retirar tumor,

mulher aguarda ha 4
I
o K- um

meses por...
Universitarios de todo o pais se reinem nesta quinta-feira (13) em Brasilia para o Encontro
Nacional de Empresas Juniores (ENEJ). O evento acontece até o dia 17, no Centro de
Convencées Ulysses Guimardes. Sdo esperados 3 mil estudantes, segundo a organizac&o.

Distrito Federal

B

Pane em sistema da PF interrompe
emisséo de passaporte no pais

Presa com 10 kg de crack
usou filha para tentar

O encontro tem o objetivo de capacitar alunos de gradug&o para desenvolver habilidades de driblar...

lideranca. Na ocasido, os universitarios membros de empresas juniores tém umaimersao em

areas de gestdo e aprendem a gerir seus proprios negocios.
Homem faz colchao
inflavel de boia no dia

As empresas juniores sao associac8es sem fins lucrativos que desenvolvem projetos para mais quente da...

empresas, de acordo com a area de atuac o do estudante e dos professores, que supervisionam
os frabalhos. As receitas obtidas com prestacdo dos servicos sao aplicadas em projetos e custeio

de cursos e congressos para desenvolvimento dos membros. .
Brasilia, Distrito Federal Brasilia +
veja tambem
Ciclista tem corte na PM prende em
cabega e na pema restaurante do DF
apos ser atropelado homem suspeito de
na DF-250 bater na mulher
Acidente aconteceu na & = Crime ocorreu no
altura do Paranoa 9 Sudoeste; policia diz 3
Homem foi levado para Homem se assusta que ele teria fugido Comerciante
o hospital regional ao flagrar 'onca' em apds agress&o parafusa bueiros
cima de arvore no Suspeito foi encontrado  para evitar furto da
DF escondido em um tampa no DF

estabelecimento na
quadra 100.
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14/08 Destak

http://www.destakjornal.com.br/noticias/brasilia/df-em-busca-de-empreendedores-
277973/

14.08.2015 | S2IALER,..

MARGARIDAS D

Destak BRASILIA @
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MORTES EM to. Um ’-ACV.eamha,lrninfzm‘ i 3o do Sergipe e do Pi d

DF, em busca de empreendedores

Brasiliaamarga o ultimo
lugar no ranking com 14

capitais que avalia itens

como vontade e imagem
do negécio préprio

TASSIA SARAIVA
tassia94@gmail.com

. Avaliada em conjunto com
outras 13 capitais brasileiras,
a capital do Brasil aparece em 1l-
timo lugar no quesito cultura em-
preendedora em pesquisa da con-
sultoria Endevour, que analisa a
imagem da iniciativa privada na
cidade.

Caracterizada por um setor pu-
blico muito presente, é comum
que os empreendedores sejam
considerados “menos relevantes
para o desenvolvimento nacional”
em Brasilia. Além disso, segundo
o indice, cerca de 15% dos brasi-

lienses veem donos de negécios
oMo pessoas que L‘Xplﬂl'lll‘ﬂ seus
funciondrios. “Boa parte da popu-
lacio de Brasilia faz um curso de
graduacio ja pensando em passar
em um concurso publico”, conta
Leticia Medeiros, coordenadora
incontro Nacional de Empre-
os Juniores (ENEJ).

Melhorar esse cendrio é um dos

S

‘As novas geracdes
tém trazido com mais
forca esse espirito
empreendedor para a
cidade’, conta Leticia

objetivos do Movimento Empre-
sa Junior (MEJ), nio s6 na capi-
tal, como em todo o Brasil. A par-
tir da aprendizagem por gestao,
projetos e cultura empreendedo-
ra, 0 movimento mobiliza e capa-
cita jovens nas mais de 230 em-

presas juniores instaladas em uni-
versidades puiblicas e privadas.

Além de ser sede de mais de 25
empresas juniores, Brasilia tam-
bém recebe até domingo o Encon-
tro Naci de Empresarios Ju-
niore J). Cerca de 2,5 mil
unive de todo o pais se
retinem para discutir os temas
mercado, educacio, politica e so-
ciedade em palestras
e workshops.

Entre os palestrantes esta
Anielle Guedes, jovem que desen-
ecnolégicas de im-
0, como 0 uso de im-
3D para a construcio
de casas populares. “O MEJ é
uma verdadeira escola de cultura
empreendedora. Além disso, o
ENEJ mostra que podemos
zer grande impacto para a capi-
tal nesse quesito”, conta Leticia.

GABRIEL MSUR/DESTAK

Wi

Encontro Nacional de Empresdrios Juniores ocorre no Centro de Convencdes
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