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RESUMO

Esta pesquisa analisa o papel da Agéncia Embrapa de Noticias, um novo
instrumento de comunicacdo implantado pela Secretaria de Comunicagdo da
Embrapa - Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria, na area de assessoria de
imprensa do orgado. Implantada em 2014, a agéncia traz conteidos noticiosos com
textos jornalisticos sobre as pesquisas da Embrapa. No trabalho, sdo analisadas 27
entrevistas feitas com jornalistas assinantes do boletim da agéncia. Antes da analise
é feita uma apresentacdo sobre a Embrapa, a secretaria de comunicacdo e sobre a
agéncia, objeto de estudo dessa pesquisa. Além disso, € realizada uma discussao
tedrica sobre Assessoria de Imprensa, e sobre Comunicacéo Publica, dois conceitos
de importédncia para o entendimento da pesquisa. A andlise dos resultados é
baseada em alguns conceitos de teoria do jornalismo, e, a partir dela, percebe-se
gue a agéncia auxilia o trabalho de assessoria da empresa, porém, precisa de
alguns ajustes, tais como evitar repeticbes do mesmo assunto nos textos, e um

maior alinhamento com os assessores das Unidades Descentralizadas da empresa.

Palavras-chave: Comunicacdo publica; Embrapa; Assessoria de Imprensa,

Agéncia Embrapa de Noticias.



ABSTRACT

This research analyzes the role of Embrapa News Agency, a new communication
tool implemented by Embrapa’s - Brazilian Agricultural Research Corporation —
Communication Department, in the area of press office of the agency. Implemented
in 2014. The agency brings news content with journalistic texts about Embrapa'’s
researches. In the study, 27 interviews with journalists subscribers of the agency's
bulletin are analyzed. Before the analysis, a presentation about Embrapa is made,
about the communication secretariat and also about the agency, study object in this
research. In addition, a theoretical discussion about Press Office, and Public
Communication, is held; both concepts are important for the understanding of the
research. The analysis of the results is based on some concepts of journalism, and,
from it, it is perceived that the agency assists the advisory work of the company,
however, with the need of some adjustments; such as avoiding repetitions of the
same subject in the texts and a Alignment with the advisors of the company's

Decentralized Units, which are suggested in the final considerations of this study.

Key-Words: Public Communication; Embrapa; Press Office;News Agency.
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1. Introducéo

Este trabalho parte do pressuposto que as organizagcdes que possuem uma
area de comunicacdo bem estruturada conseguem se relacionar com seus publicos
de maneira mais eficiente e que, muitas vezes, esse relacionamento pode ser
realizado com eficacia por meio de canais proprios, como por exemplo, revista
institucional e sites. Essa reflexdo sera melhor desenvolvida no capitulo que trata de
Assessoria de Imprensa.

Porém, uma outra maneira eficiente de conseguir alcancar seus publicos € se
inserindo na pauta da imprensa. De acordo com a hipétese da agenda-setting, a
imprensa é capaz de adicionar ou excluir um assunto da agenda da sociedade..

"Os mass media, descrevendo e precisando a realidade exterior,
apresentam ao publico uma lista daquilo sobre o que é necessario ter
uma opinido e discutir. O pressuposto fundamental do agenda-setting
€ que a compreensdo que as pessoas tém de grande parte da
realidade social Ihes é fornecida, por empréstimo, pelos mass media”
(SHAW, 1979, p.96, p.101, apud WOLF, 1999, p. 144).

Segundo Graca Monteiro (2011, p.122), tendo em vista 0 mundo globalizado
em que vivemos, estar na midia se faz necessario, pois esse € o lugar onde as
instituicbes buscam conquistar o apoio da opinido publica.

Nesse cenario, a Embrapa — Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
criou um canal de comunicacdo no qual ela pretende, ao mesmo tempo, ter esse
contato direto com o seu publico, por intermédio do site da empresa, e também
pautar a imprensa, que podera inserir os assuntos na agenda das pessoas que hao
podem ter acesso aos conteudos pela internet, ja que, segundo a Pesquisa da Midia
Brasileira’, realizada pela Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia em 2015,
apesar do numero de pessoas que acessam a internet (48%) estar crescendo a
cada ano, esse numero ainda € menor do que o nimero de pessoas que possuem
acesso a TV (95%) e radio (55%).

Esse canal € a Agéncia Embrapa de Noticias, no qual sdo publicados
conteudos semanalmente, divulgando os resultados de pesquisa da Embrapa. Esses

contetdos devem obedecer aos critérios criados pela Secretaria de Comunicacado da

! Disponivel em <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-
de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 28 nov. 2016.



Embrapa, tais como textos jornalisticos, com diversidade de fontes, arquivos
multimidia e entre outros que serdo especificados mais adiante neste trabalho.

Desta forma, a problematica que norteia a analise deste trabalho é: “A
Agéncia Embrapa de Noticias cumpre o seu papel de auxiliar o trabalho de
Assessoria de Imprensa do 6rgao?”.

Inicialmente, antes de conhecer a agéncia, € preciso entender a Embrapa e
sua estrutura de comunicacdo, que recentemente passou por uma reformulacao.
Agora, os profissionais da empresa trabalham em equipes multidisciplinares, com
profissionais de comunicacao de todas as areas (jornalistas, publicitarios e relacdes
publicas) trabalhando juntos, assim, podem tomar decisbes mais estratégicas na
hora de gerir a comunicagao.

O referencial te6rico e as teorias apresentadas no capitulo da analise
colaboram com o obijetivo geral do trabalho de fazer um estudo profundo desse novo
produto de comunicacdo da Embrapa, a agéncia, e os objetivos especificos de: a)
compreender a importancia da agéncia; b) observar a percepcao que os jornalistas
que utilizam o servico possuem da agéncia; e c) descrever os resultados obtidos,
observando os pontos positivos e negativos, sugerindo pontos onde o servico deve
ser melhorado.

Um ponto importante a ser tratado neste trabalho é a Assessoria de imprensa,
local onde o objeto desta pesquisa esta inserido dentro da empresa. E a assessoria
gue organiza esses contetdos e os leva até o publico final. Essa € uma habilidade
da comunicacdo que € explicada no capitulo de assessoria, as empresas
trabalhando como midia, em seu préprio veiculo de comunicacdo, produzindo seu
préprio conteudo.

Na sequéncia, serd abordada a Comunicacdo Publica, tema de extrema
importancia para esse objeto, pois a Embrapa € uma empresa publica, e a agéncia é
um dos meios da empresa praticar a Comunicagao Publica - que sera conceituada
mais a frente - contando para a sociedade 0s seus avangos e como eles se aplicam
e sao importantes no dia das pessoas.

Em seguida é apresentada a metodologia do trabalho, que pretende fazer um
estudo de caso para descobrir se a Agéncia Embrapa de Noticias auxilia na
assessoria de imprensa da empresa. A coleta de dados foi realizada a partir da

execucao de entrevistas com perguntas semi-abertas para os jornalistas assinantes



do boletim, um dos recursos da agéncia de noticias, onde os assinantes recebem
boletins semanais com as atualizacdes da agéncia. Apesar da assinatura do boletim
Nao ser um recurso exclusivo para jornalistas, o recorte da pesquisa pede para que,
apenas jornalistas sejam entrevistados, j& que a intencdo aqui é descobrir se a
agéncia é eficiente no trabalho de assessoria de imprensa.

E por fim a analise, que destrinchou as entrevistas realizadas, observando os
pontos onde ocorrem convergéncias e divergéncias para entdo chegar ao objetivo
da pesquisa. A analise utilizou como base trés teorias do jornalismo, “noticia”,
“‘gatekeeping” e “agenda-setting”.

Por altimo, nas consideracgdes finais, sGo mostrados os principais resultados
extraidos da analise das entrevistas a partir das teorias desenvolvidas. Nesta parte,
os dados coletados e apresentados anteriormente sdo agregados e € possivel

extrair conclusées mais claras a partir dos resultados obtidos com as entrevistas.
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2. A Embrapa

Este capitulo tem como objetivo apresentar a Embrapa - Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecuaria — e ird abordar desde a sua criacdo aos seus objetivos,
enfatizando a atividade de comunicag¢do dentro da empresa. Além disso, sera feita
uma apresentacdo da Secretaria de Comunicacdo, e uma descricdo da Agéncia
Embrapa de Noticias, que é o objeto de estudo deste trabalho.

E de extrema importancia para esta investigacdo iniciar com esta
apresentacao sobre a Embrapa, pois todo o trabalho serd permeado pelo trabalho
de comunicacao da empresa.

2.1. Criacéo

A Embrapa - Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria — foi criada por
meio da Lei n® 5.851, de 7 de dezembro de 1972, durante o governo do Presidente
Emilio Garrastazu Médici, com o objetivo de gerar inteligéncia e tecnologia para o
desenvolvimento agricola, e também de apoiar e orientar os 6rgaos do executivo na
concepcdo de politicas no setor agricola®. A empresa foi instituida pelo decreto n°
72.0203, que validou seu estatuto e autorizou sua criacdo em até 20 dias. O decreto
foi atualizado pelo Presidente Fernando Henrique Cardoso, em 04 de agosto de
1997, com o decreto 2.291% e depois novamente atualizado pela Presidenta Dilma
Rousseff, em 25 de junho de 2012 com o decreto n° 7.766°, que contém o estatuto
gue esta em vigor até agora.

A Embrapa € uma empresa publica vinculada ao MAPA - Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento que, de acordo com 0 seu estatuto, tem como
objetivo:

| - planejar, orientar, controlar, executar e supervisionar atividades de
pesquisa agropecuaria, para produzir conhecimentos tecnoldgicos
empregados no desenvolvimento da agricultura nacional;

Il - apoiar, técnica e administrativamente, os 6rgdos e entidades do
Poder Executivo, ou organismos vinculados, com atribuicdes de

2 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/1970-1979/L5851.htm>. Acesso em: 24 out. 2016

3 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/1970-1979/D72020.htm>. Acesso em: 24 out.
2016

* Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D2291.htm>. Acesso em: 24 out. 2016

> Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ Ato2011-2014/2012/Decreto/D7766.htm#art4>.
Acesso em: 24 out. 2016
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formulacdo, orientacdo e coordenacdo da politica agricola e da
politica de ciéncia e tecnologia relativa ao setor agricola;

Il - estimular e promover a descentralizacdo operativa de atividades
de pesquisa agropecuaria de interesse regional, estadual, distrital e
municipal, mediante acbes de cooperacdo técnico-cientifica com
organismos de objetivos afins; e

IV - coordenar o Sistema Nacional de Pesquisa Agropecuéria -
SNPA, mediante convénio com os Estados, o Distrito Federal e os
Municipios®.

As pesquisas e tecnologias desenvolvidas pela empresa abrangem as areas
de agronomia, veterinaria, sociologia e economia rural, areas relacionadas a
agroindustria, ciéncias florestais e meio ambiente, pesca, aquicultura, meteorologia e
outras afins.

A Embrapa tem sua Sede em Brasilia e, de acordo com seu site institucional’
possui 17 unidades centrais — também localizadas em Brasilia — 46 unidades
descentralizadas, em todas as regifes do Brasil, 4 Laboratorios virtuais (Labex) no
exterior (Estados Unidos, Europa, China e Coréia do Sul), e também 3 escritérios
internacionais (América Latina e Africa). No total sdo 9.713 empregados, sendo que
2.463 sdo pesquisadores, 2.546 analistas, 1.715 técnicos e 2.980 assistentes. Seu
orcamento anual é de R$ 3 bilhdes de reais (valor relativo ao ano de 2015).

Pelo Organograma® disponibilizado no site da empresa, é possivel entender

melhor como a sede e suas unidades baseadas no Brasil se estruturam.

® Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ Ato2011-2014/2012/Decreto/D7766.htm#art4>.

Acesso em: 24 out. 2016
’ Disponivel em <https://www.embrapa.br/quem-somos>. Acesso em 24 out. 2016
® Disponivel em <https://www.embrapa.br/organograma>. Acesso em 24 out. 2016



Figura 1 — Organograma
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Assessor Nacional | CF - Conselho Fiscal | DAF - Departamento de Administrac8o Financeira [DAP - Departamento de Administracdo
do Parque Estacdo Bioldgica | DGP - Departamento de Gestdo de Pessoas | DPS - Depmmodehﬂlwubo&pmnoslm’o
- Departamento de Pesquisa e Desenvolvmento | DTI - Departamento de Tecnologia da Informacdo | DTT - Departamento de
Tm-aTmbghlsPR-GMndoPnM|aN - Ouvidoria | SECOM - Secretana de Comunicacdo | SGI -
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Negdcios |SRI - Secretana de Relagtes Intermnacionais.

Jdho - 2014

Fonte: Site da Embrapa®

° Disponivel em <https://www.embrapa.br/organograma>. Acesso em: 24 out. 2016

12



13

Segundo o organograma, o Conselho de Administracdo € a unidade maxima
dentro da empresa, logo depois vem a Diretoria Executiva, composta pelo
Presidente, Diretoria Executiva de Pesquisa e Desenvolvimento, Diretoria Executiva
de Transferéncia de Tecnologia e Diretoria Executiva de Administragao e Finangas.
Abaixo vem as Unidades Centrais (UCs), das quais a Secom faz parte, e depois as
Unidades Descentralizadas (UDs).

No site oficial da Embrapa € possivel encontrar também Missdo, Visdo e
Valores bem conceituados e especificados:

Missdo - Viabilizar Solugbes de pesquisa, desenvolvimento e
inovacdo para a sustentabilidade da agricultura, em beneficio da
sociedade brasileira.

Visdo - Ser referéncia mundial na geracédo e oferta de informacgoes,
conhecimentos e tecnologias, contribuindo para a inovagdo e a
sustentabilidade da agricultura e a seguranca alimentar.

Valores - Os principios que balizam as praticas e comportamentos da
Embrapa e de seus integrantes, independente do cenario vigente, e
gue representam as doutrinas essenciais e duradouras da Empresa
sdo: 1.Comprometimento - Trabalhamos de forma engajada e
responsavel no cumprimento de nossas atividades; 2. Cooperagao -
prezamos o0 trabalho em equipe, com colaboracdo e
transdisciplinaridade; 3. Equidade - Acolhemos todos e valorizamos
as diferencas na consecucdo dos nossos objetivos; 4. Etica -
Trabalhamos para o bem comum, com respeito ao proximo e
integridade; 5. Exceléncia - Somos comprometidos com a realizacdo
do nosso trabalho e empenhados em entregar os melhores
resultados com alto grau de qualidade; 6. Responsabilidade
Socioambiental - Buscamos solu¢des que possam devolver para a
sociedade os investimentos realizados de forma comprometida com
0 meio ambiente; 7. Flexibilidade - Adaptamo-nos as mudancas e
buscamos solucdes criativas para as necessidades e os desafios da
agricultura; 8. Transparéncia - Nossas acfes sdo pautadas pela
publicidade e compartilhamento de informagbes para uma
comunicacdo aberta com todos os interlocutores™.

O VI Plano Diretor da Embrapa (2014-2034), documento que apresenta 0s
objetivos da empresa por 20 anos, traz a comunicagdo como uma area estratégica.
Medeiros (2011 p.140-141) aborda a importancia de a comunicagdo ser tratada
dessa forma. O assessor deve estar sempre presente na hora das tomadas de
decisdo, caso contrario ela se restringira apenas a funcdo de “apagar incéndios”.
Essa tematica do assessor sera tratada mais detalhadamente no proximo capitulo,

que ir4 falar sobre assessoria de imprensa.

10 Disponivel em < https://www.embrapa.br/missao-visao-e-valores>. Acesso em 24 out. 2016
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A imagem abaixo traz 0 mapa estratégico do documento, que mostra como

as areas da empresa devem se integrar nesses 20 anos para que a empresa atinja

0S objetivos presentes em sua Visdo até o ano 2034.

EIXD5
DE IMPACTD!

DESAFIDS
DE PDEL:
MACROTEMAS
E TEMAS
TRANSVERSAIS

GESTAD
DE PD&I

GESTAD
INSTITUCIONAL

BASES
PARA AGAD

Figura 2 — Mapa Estratégico

Missao Visao
Awangos na Busca da Insergio Estratégica Contribuigdes a Inserciao Produtiva e Posicionamento na
Sustentabilidade & Competitiva na Bioeconomia Politicas Piblicas Redugio da Pobreza Fronteira do Conhecimento
Novas Ciéncias:
Seguranga Seguranca dos
:he-hﬂa, Zoafitossanitéria Alimentos,
& Geotecnologia ] Nutrigio e Sadde
Tecnologia
Automagso, Agroindustrial,
Agricultura de da Biomassa
Precisio & TICs @ Quimica Verde
Mercadas,
Recursas Naturais @ Sistamas Paliticas &
Mudangas Climaticas de Produgin Desenvolvimento
Rural
Agricultura Familiar, Inavagdes Gerenciais Comunicagio
Produgio Organica e Agroecaldgica nas Cadeias Produtivas Rural-Urbana
Eficiéncia na Gestéo de PD&l
Gestao Redes ¢ Desenvalvimento Teenalogia
Organizacignal Parcerias ¢ Gestlo :‘mmﬁ“
de Pessoas i
Administragao, Presenca
Finangas e Internacional Comunicagio
Infraestrutura

Informacies Estratégicas e Politicas Piblicas

Fonte: VI Plano Diretor da Embrapa™

Além disso, o documento também traz em suas diretrizes especificas

sete metas que deverdo ser cumpridas a partir de estratégias e acbes de

comunicacdo. Sao elas:

a. Aperfeicoar os canais de relacionamento, o dialogo e o fluxo de
informacédo entre a Embrapa e seus diversos publicos internos e
externos, com énfase em novas plataformas de comunicacdo e
midias digitais

b. Contribuir com a popularizagdo da ciéncia e manter a sociedade e
seus segmentos informados sobre as atividades e resultados da
pesquisa agropecuaria

c. Zelar pela reputacdo da Embrapa e pelo uso adequado de sua
marca, monitorando e minimizando riscos a imagem da Empresa

" Disponivel em <https://www.embrapa.br/plano-diretor>. Acesso em 24 out. 2016
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d. Fortalecer a comunicacdo da Embrapa com instituicdes vinculadas
ao setor agropecuario, em especial as organizacfes estaduais de
pesquisa, as redes publicas e privadas de assisténcia técnica
extensao rural e as cooperativas.

e. Aperfeicoar acdes de comunicacdo mercadolégica para a
promocdo de processos, produtos e servigos desenvolvidos pela
Embrapa.

f. Avaliar sistematicamente a satisfacdo dos clientes com os
conhecimentos e tecnologias gerados pela Embrapa.

g. Apoiar iniciativas e programas de governo para incluséo digital
rural, ampliando oportunidades de acesso de produtores e
trabalhadores rurais a tecnologias e informacdes geradas pela
Empresa®

A Agéncia Embrapa de Noticias, que € objeto de estudo deste trabalho, pode
contribuir para alcangar essas metas, principalmente a B, D e F:

Sobre a meta B, a agéncia € um meio de divulgacdo das pesquisas da
Embrapa, e os resultados costumam ter uma linguagem técnica de pesquisador. Na
agéncia, elas ganham uma linguagem jornalistica, que pode ser entendida por um
publico leigo. Além disso os conteldos da agéncia sempre mostram como essa
pesquisa pode ser aplicada no dia-a-dia, contribuindo, assim, para a popularizacao
da ciéncia e mantendo a sociedade informada sobre os assuntos da empresa.

Sobre a meta D, a AEN também fortalece o vinculo da Embrapa com outras
instituicGes do setor. De acordo com Fabio Reynol, coordenador da agéncia, em
entrevista concedida a autora, os pesquisadores notaram que apés a sua pesquisa
ser divulgada na AEN, o niumero de empresas parceiras buscando financiar aquela
pesquisa aumentou. Assim, uma tecnologia que poderia néo ter tanta visibilidade
passa a ser conhecida também por possiveis parceiros e agéncias de fomento.

Sobre a meta F, com a divulgagcéo promovida pela agéncia, é possivel ter um

maior retorno da sociedade sobre aquele servigo prestado pela Embrapa.

2.2. A Secretaria de Comunicacéo (SECOM)

A Secretaria de Comunicacéo (Secom) da Embrapa, € uma Unidade Central (UC)
subordinada a presidéncia, sendo ela a responsavel pela gestdo dos processos de
comunicacao.

De acordo com Duarte e Silva (2007 p. 3) “as primeiras agbes de comunicagao

da Embrapa datam de 1973, ano de sua criagado”, nessa época ainda ndo havia uma

' Disponivel em <https://www.embrapa.br/plano-diretor>. Acesso em 24 out. 2016
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estrutura, era apenas um assessor de imprensa. A primeira equipe foi formada em
1977, com a contratacao de profissionais da area.

Com o passar do tempo, a equipe foi crescendo, e, acordo com informacdes
do Coordenador Jorge Duarte, em 2016 a Embrapa possui 198 profissionais de
comunicacdo alocados entre a Sede, Unidades Centrais e Unidades
Descentralizadas, sendo que 120 deles possuem formac&o em jornalismo, 61 séo
formados em relacdes publicas, e 17 sdo formados em publicidade.

Até 2013, a atual Secom - Secretaria de Comunicacdo da Embrapa, de
acordo com Duarte e Silva (2007, p. 4), era chamada de ACS - Assessoria de
Comunicacéao. Ela era dividida em trés areas, uma de imprensa, uma de relacées
publicas e uma de publicidade.

Em 2013, a &rea de Comunica¢do da Embrapa passou por uma reformulacgéo.
Agora jA com o nome de Secretaria de Comunicacdo, ela passa a ter equipes
multidisciplinares, ou seja, os profissionais de comunicacdo, independente da sua
habilitagdo, passaram a trabalhar juntos. Segundo o regimento'® da Secom essa
mudanga ocorreu para aperfeicoar a area “tornando-a mais agil, flexivel e dinadmica”.

Apos a reformulagcdo, as coordenadorias passaram a ser divididas em 1 -
Chefia - Local onde é feita a gestdo e acompanhamento das atividades das
coordenadorias; 2 - Coordenadoria de Comunicagao Institucional (CCI) - Local onde
sdo realizadas atividades de comunicagdo relacionadas a comunicacao
administrativa e institucional; 3 - Coordenadoria de Comunicacdo em Ciéncia e
Tecnologia (CCT) - Local onde sédo realizadas atividades de comunicacéo
relacionadas a Ciéncia e Tecnologia;, 4- Coordenadoria de Comunicacao
Mercadolégica (CCM) - Local onde séo realizadas atividades de comunicagdo
relacionadas a Transferéncia de Tecnologia; e 5 - Coordenadoria de Comunicagao
Digital (CCD) - Local onde séo realizadas atividades de comunicacéo digital para o

relacionamento com o publico (interno e externo)*.

 Disponivel em <https://www.embrapa.br/documents/10180/1546282/RI_Secom.pdf/9d9192a8-76d4-4203-
8lae-8ab2bc5ca5f6>. Acesso em: 25 out. 2016.
' Disponivel em <https://www.embrapa.br/documents/10180/1546282/RI_Secom.pdf/9d9192a8-76d4-4203-
8lae-8ab2bc5ca5f6>. Acesso em: 25 out. 2016.
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2.3. A Agéncia Embrapa de Noticias™

A Agéncia Embrapa de noticias é um espaco situado dentro do site'®

da Embrapa, gerida pela CCT — coordenadoria de Comunicacdo em Ciéncia e
Tecnologia — com a colaboracdo dos Nucleos de Comunicacdo de todas as
unidades da empresa.

Ela foi criada em 2013, quando a chefia da Secretaria de Comunicagéo da
Embrapa enviou uma carta para todos os chefes das Unidades Descentralizadas
(UD’s), explicando o que seria a agéncia e solicitando a indicacdo de um jornalista
da unidade para ponto focal. Essa pessoa indicada ficaria responsavel pela
organizacdo do cronograma, envio das pautas, producdo dos textos e envio dos
materiais para a publicacéo. O primeiro contetido'’ da Agéncia sé foi ao ar no dia 10
de abril de 2014.

Os contetdos devem estar relacionados a 1) Informacao Cientifica, ampliando
0 conhecimento sobre assuntos relacionados aos assuntos da Embrapa e seus
parceiros; e 2) Informacdo Tecnoldgica, abordando questbes referentes a
tecnologias e suas aplicacdes.

Os textos devem obedecer aos padrdes de qualidade estabelecidos pela
Secom, e de acordo com o documento de criagdo da Agéncia, as principais
exigéncias a serem seguidas sdo: relevancia, interesse publico, ineditismo no tema
ou na abordagem, profundidade, amplitude, diversidade de enfoques e fontes,
prioridade tematica e uso de outros materiais (videos, fotos, audio, texto).

Os conteudos devem ser escritos para um publico amplo, possibilitando
também a sua compreensdo por pessoas que nao entendem do assunto. Além
disso, o texto deve sempre ajudar o leitor a obter informacgdes adicionais, com dados
oficiais e sempre disponibilizando um telefone, endereco, site ou algum outro contato
para o esclarecimento de eventuais duvidas.

Dependendo da relevancia do conteudo, ou se, na reunido de pauta for
detectado que ele tem afinidade com algum veiculo especifico, ele pode ser

oferecido com exclusividade, por meio do processo conhecido como sistema de

B As informacgdes relativas a Agéncia Embrapa de Noticias foram retiradas do documento de criagcdo da Agéncia
Embrapa de Noticias, e entrevista realizada no dia 17/10/2016 com o coordenador da Agéncia, Fabio Reynol.

te Disponivel em <https://www.embrapa.br/agencia-de-noticias-embrapa>. Acesso em: 25 out. 2016.

" Disponivel em  <https://www.embrapa.br/busca-de-noticias/-/noticia/1705270/embrapa-envia-nova-
remessa-de-sementes-para-o-banco-de-svalbard-na-noruega>. Acesso em: 25 out. 2016.
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embargo. Nesse caso, 0 conteudo sO poderd ser publicado na agéncia apés a
veiculacéo no jornal no qual foi embargado.

Além do espaco dentro do site, € enviado um boletim com os destaques da
semana publicados na agéncia. O boletim € enviado toda terca pela manha para as
pessoas que se inscreveram previamente. De acordo com Fabio Reynol,
coordenador da agéncia, em entrevista para a autora, atualmente sdo mais de 3 mil
pessoas recebendo o boletim, a maioria delas jornalistas, mas qualquer pessoa
pode ser assinante.

Uma explanacdo mais aprofundada sobre a Agéncia Embrapa de Noticias
sera realizada em outro capitulo deste trabalho, o qual tem como objetivo fazer uma
andlise sobre o papel da agéncia na assessoria de imprensa da empresa. Além
disso, também sera falado em outro capitulo sobre assessoria de imprensa.
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3. Assessoria de Imprensa

Para iniciar esse capitulo, sdo discutidas a origem e 0 conceito de assessoria de
imprensa — dois pontos essenciais para entender a area — depois é feita a relagéo
entre assessoria e comunicagao organizacional, apresentando um novo profissional
— que surgiu de uma demanda do mercado — e, por fim, as organizagdes como
midia, com seu canal préprio de dialogo com o publico sem depender somente da
imprensa.

O estudo da assessoria de imprensa neste trabalho é importante para,
posteriormente, poder analisar a efetividade da agéncia de noticias dentro da

assessoria de imprensa da Embrapa.

3.1. Origem e Conceito

No fim do século XIX, nos Estados Unidos, o jornalista lvy Lee transformou a
maneira de se lidar com a imprensa. Segundo Chaparro (2011 p.5) os grandes
empresarios na época tinham uma imagem muito ruim diante dos jornais e,
consequentemente, diante da opiniao publica. Pensando apenas nos lucros, eles
Nao se preocupavam nem com 0s seus funcionarios, nem com as outras pessoas.
Chaparro lembra a famosa frase “o publico que se dane”, que foi dada como
resposta para um jornal e era o lema dos industriais na época. Além disso nessa
época os chamados muckrakers ganharam grande espaco nos jornais, eles eram
jornalistas que denunciavam as grandes empresas e empresarios

Naquela época, como lembra Amaral (2011, p. 24), a imprensa tinha grande
poder no pais. Os jornais eram amados pelos americanos, que eram leitores
assiduos.

Segundo Chaparro (2011 p.5), em 1906 lvy Lee deixa as redacgdes e abre seu
escritorio em Nova lorque. Ele surge, nesse contexto, assessorando grandes
empresarios e tentando mudar a imagem deles diante da opinido publica. Para isso,
Lee fornecia noticias positivas sobre seus clientes para serem publicadas como
noticia jornalistica pelos jornais e ndo como publicidade paga, como era de costume

Para marcar o surgimento desse novo servico de assessoria de imprensa,
gue na época era chamado de Relacdes Publicas, e deixar claro do que se tratava

essa nova atividade que estava surgindo, Ivy Lee escreveu uma carta com 0S
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principios, na qual ele se compromete a ajudar e ter sempre uma relacdo honesta
com os jornalistas. Esse foi 0 primeiro texto publicado documentando as atividades
desse novo profissional que passa a existir.

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo nosso trabalho é
feito as claras. Pretendemos fazer a divulgacao de noticias. Isto ndo
€ agenciamento de andncios. Se acharem que 0 nossO assunto
ficaria melhor na secao comercial, ndo o usem.

Nosso assunto é exato. Maiores detalhes sobre qualquer questao
serdo dados prontamente. E qualquer diretor de jornal interessado
sera auxiliado, com o maior prazer, na verificacdo direta de qualquer
declaracao de fato. Em resumo nosso plano é divulgar, prontamente,
para o bem das empresas e das instituicdes publicas, com absoluta
franqueza a imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informacdes
relativas a assuntos de valor e de interesse para o publico
(CHAPARRO 2011 p.6)

Mas foi apenas na década de 30, no contexto da crise de 1929, que a
atividade chegou no meio académico, inicialmente vinculada a area de
administracdo. S6 em 1968 a assessoria de imprensa passou a ser vinculada a area
de comunicacéo.

Duarte (2011 p.51) conceitua a atividade de assessoria de imprensa como:

A gestéo do relacionamento e dos fluxos de informagédo entre fontes
de informacdo e imprensa. Busca, essencialmente, atender as
demandas por informacéo relacionadas a uma organizacdo ou fonte
em particular. (DUARTE 2011 p.51).

Podemos inferir que o assessor € aquele que mantém um relacionamento
entre a organizacdo e os meios de comunicacao. A funcdo dele é fazer com que a
opinido publica saiba sobre o trabalho daquela organizacdo. Segundo Graca
Monteiro (2011 p.122) a midia € o lugar onde as organizacbes conseguem a
visibilidade e onde podem conseguir 0 apoio da opinido publica. Por isso é tédo
importante para as organizacdes — principalmente as publicas — estarem na midia.

Armando Medeiros (2011 p. 138) completa explicando que a imprensa é uma
organizacdo estruturante da sociedade e representante legitima do interesse
publico.

Para realizar um bom trabalho de assessoria de imprensa, o profissional
precisa — além de um bom relacionamento com a imprensa — ter um bom
relacionamento na empresa assessorada, além de estar sempre informado das

tomadas de decisdo. Segundo Armando Medeiros para a comunicacao funcionar
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bem dentro de uma empresa ela deve ser tratada como area estratégica, e ndo so

como operacional.

Dentro das organizacdes, 0 assessor precisa ir além do imediatismo
e da urgéncia dos processos informativos impostos pelo ritmo das
redacdes. Ir além significa atender as emergéncias cotidianas, mas
nao se restringir & nobre funcdo de “apagar incéndios”. Esse
confinamento no aspecto operacional da profissdo pode conduzir
perigosamente ao entendimento da assessoria de imprensa como
entidade especializada apenas na leitura da realidade social e na
formulacado da estratégia “por que e a quem dizer” (MEDEIROS 2011
p. 141)

Mas, para isso acontecer, a empresa precisa perceber a importancia da

comunicacao e ter confianca no profissional que presta o servico. Medeiros (2011

p.138) traz quatro variaveis para que uma organizacdo aproveite o potencial

estratégico da comunicacdo. Séo elas:

(i) o amplo acesso das assessorias as instancias de poder e aos
niveis decisérios internos; (i) a capacidade de organizacdes e
assessorias suportarem, com naturalidade, os elementos de presséo
e os conflitos que permeiam as relagbes com a imprensa; (iii) esta de
carater instrumental: a assessoria de imprensa tem uma dimensédo
maior do que o mero papel de “despachante de releases”; (iv) [...] O
relacionamento com a imprensa ndo deve consumir todas as
energias. Uma abordagem mais estratégica e ampla requer da
assessoria a articulagdo de um conjunto de acbes que contemple
publicos diversos. Todo o esfor¢o de dialogo com a sociedade néo
deve recair, excessiva e integralmente, sobre os ombros da imprensa

Em 2013 a estrutura da Secretaria de Comunicacdo da Embrapa foi

reformulada. Agora, em vez de ser uma assessoria de imprensa, ela passa a ser

uma assessoria de comunicacdo, fazendo com que todas as habilitacbes da

comunicacdo trabalhem juntas. Com as habilitagbes trabalhando juntas, os

profissionais passaram a ter uma visdo mais estratégica da comunicagcao, a qual

deixa de ser uma area apenas operacional, que, de acordo com Medeiros (2011,

p.141), “apaga incéndios”.

Esse confinamento no aspecto operacional da profissdo pode
conduzir perigosamente ao entendimento da assessoria de imprensa
como entidade especializada apenas na linguagem jornalistica e nao
em &rea competente na leitura da realidade social e na formulagao
da estratégia “por que e a quem dizer” (MEDEIROS, 2001 p.141)

Com esse reposicionamento da Secretaria de Comunicacao, foram criados

varios canais de didlogo com o publico interno e externo da empresa — como por
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exemplo — a Agéncia Embrapa de Noticias, a folna da Embrapa, a revista XXI e o

programa de TV Conexao Ciéncia.

3.2. Assessoria e Comunicagéo Organizacional

A assessoria de imprensa ndo se restringe apenas ao atendimento a
imprensa. Apesar de o relacionamento com a midia ser uma parte muito importante
do trabalho, ele sozinho n&o diz respeito ao todo. Duarte (2011, p.68) explica que
um assessor de imprensa pode atuar em diversas areas dentro da Comunicacao
Organizacional.

7

A assessoria de imprensa €, essencialmente, a administracdo do
fluxo de informacao e relacionamento entre fontes de informacéo e a
imprensa, mas a expressado também pode remeter a estrutura, area
ou setor, processo, funcdo ou técnica [...] Nas condi¢cbes que se
estabeleceram no mercado brasileiro, um profissional que diz atuar
com assessoria de imprensa pode editar publicacbes, produzir e
gerenciar conteudo de internet, atuar como planejamento, gestéo de
equipes, marketing politico, comunicacgéo interna, rela¢des publicas,
marketing, divulgacdo e uma série de outras tarefas. Ele pode
trabalhar em uma estrutura interna, por meio de consultoria, ou em
uma agéncia de comunicagdo, com mdltiplos clientes e produtos

Duarte (2011, p.68), traz a assessoria de imprensa como um dos
componentes da Comunicacdo Organizacional, essa funcédo é muitas vezes exercida
por pessoas com formacao em jornalismo. Hoje em dia, porém, vem sendo exercida
por profissionais com outras formagdes em comunicacao, Duarte (2011 p.69) afirma
que “ndo importa qual a origem do profissional, desde que tenha capacidade de
administrar ampla diversidade de produtos e processos na busca de resultados
especificos”. Com o novo curso de Comunicagdo Organizacional, criado pela
Universidade de Brasilia, surge agora um novo profissional capaz de exercer esse
oficio. O curso surgiu em 2010 de uma demanda do mercado.

Kunsch (2003 p. 150), conceitua a comunicag¢ao organizacional como:

A disciplina que estuda como se processa o0 fendmeno
comunicacional dentro das organizagbes no ambito da sociedade
global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicacgao entre a organizacao e seus diversos publicos.

O termo “Organizacional” vem num sentido mais amplo do que “Empresarial’.

Enquanto a comunicacdo empresarial se restringe apenas a empresas, a
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comunicacdo organizacional abrange todo tipo de organizacdo; seja ela uma
empresa, uma ONG, uma fundacéo e entre outras.

Nas ultimas décadas a comunicagdo passou por muitas transformacdes, tal
como o surgimento de novas midias, como por exemplo, a internet. Segundo a
Pesquisa Brasileira de Midia de 2015 — apresentada pela Secretaria de
Comunicacéao da Presidéncia — 46% dos brasileiros apontam a internet como a midia
gue mais utilizam. Sendo que 67% dessas pessoas utilizam-na principalmente para
buscar informagdes.

Com esse rapido crescimento da internet, a imprensa deixa de ser a Unica
maneira de dialogar com a opinido publica e a comunicacéo digital abre uma nova
porta de dialogo direto entre as organizac6es e seu publico.

As nascentes de informacado tornaram-se incalculaveis e ha facilidade
em participar de comunidades, criar midias préprias, gerar,
disseminar e obter conteldo em mudltiplas formas e interagir
diretamente com diferentes publicos, sem intermediagdo com a
imprensa. N&o importa tanto a fonte, mas a qualidade da informagéo
e a credibilidade de quem a disponibiliza. (DUARTE, 2011 p.71)

O meio digital vem se mostrando como uma grande oportunidade para essa
comunicacdo das organizacdes, isso se da devido ao seu baixo custo de
investimento e grande alcance. Segundo Corréa (2009 p 318), agora as
organizagbes devem ter uma visdo da comunicagao “estratégica e tecnoldgica”.

A imprensa ndo deixa de ser um meio importante, pelo contrario, ela
continua ocupando um lugar de destaque no dialogo com a opinido publica. Porém,
agora as organizacdes podem ter o seu proprio canal de didlogo para falar direto
com seu publico, ela pode deixar de ser apenas fonte e passar a ser midia.

3.3. A organizagdo como midia

As organizagdes que sO se relacionam com seu publico através da imprensa
estdo ultrapassadas. O que vemos sdo assessorias cada vez mais proativas, ou
seja, elas estdo buscando uma maior aproximacdo com o0s publicos interno e

externo por meio de outros canais que ndo a imprensa; seja atraves de cartilhas,

'® Disponivel em < http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-
de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 15 out. 2016.
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revistas, jornais, canais ou programas de TV e até radios institucionais. E 0 que
Sant’anna (2005 p. 7) chama de “Midia das fontes”.

Entre os meios tradicionais de comunicacdo, publicos ou privados,
novos Vveiculos informativos s&o ofertados ao publico por
organizacdes profissionais, sociais e inclusive de segmentos do
Poder Publico. Sdo midias mantidas e administradas por atores
sociais que até entdo desempenhavam apenas o papel de fontes de
informacdes

A imprensa possui papel muito importante, porém é possivel atingir o publico
de outras maneiras. Medeiros (2011 p. 145) lembra que uma comunicacédo efetiva é
mais do que atendimento a imprensa, ou seja, as organizagdes precisam buscar
outras formas de conversar com a sociedade que nao através da midia.

Conceber estratégias de comunicacgao é perceber o novo ambiente e
repensar velhos mecanismos de atuagcdo. Mesmo reconhecendo que
determinados meios de comunicagdo permanegam Vigorosos no
estabelecimento da “agenda nacional’, a reacao a determinadas
noticias e opinibes ndo se faz exclusivamente no balcdo de
atendimento da imprensa, na carta protocolar as redagbes ou
comunicados burocraticos de esclarecimentos a opinido publica.

Essa prética, principalmente apds o advento das novas midias, é cada vez
mais comum e necessaria. Organizacfes de renome como o Senado, o Exército e
até a propria Embrapa possuem suas proprias midias. De acordo com Sant’/Anna
(2005, p. 9), esse fenbmeno é tado forte que o jornal institucional da Igreja Universal
(que também possui seu proprio canal na TV aberta) tem uma tiragem muito maior
gue a Folha de Sao Paulo, o jornal comercial com maior tiragem do Brasil.

Sant’/Anna (2005 p.230) define como midia corporativa “aquela que é
mantida e administrada por um grupo de interesses especificos que deseja possuir
um canal de comunicagdo direto com a sociedade”. Elas possuem formato
jornalistico e tem como objetivo um didlogo sem intermédios com a opinido publica,
e apesar de nem sempre terem como objetivo atingir a imprensa, elas podem acabar
influenciando na sua agenda.

A Embrapa possui trés midias corporativas para o publico externo, a Agéncia
de noticias — objeto de estudo deste trabalho — que € o espaco no qual séo
divulgados os resultados de pesquisa da empresa de maneira jornalistica; a revista
XXI, destinada principalmente a comunidade cientifica, na qual sdo trabalhados os
principais temas da empresa; e o Conexdo Ciéncia, programa de entrevistas

veiculado na TVNBr, em que pesquisadores falam sobre um tema cientifico, seja ele
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ligado, ou ndo, a Embrapa. Todos esses conteudos, além de veiculados em sua
midia tradicional (TV, revista impressa, entre outros), sdo disponibilizados na
internet, proporcionando um maior alcance.

E essencial para a credibilidade dessas organizacbes e de suas
midias, que os conteudos veiculados nessas midias corporativas tenham qualidade,
consisténcia e sejam atraentes. Caso contrario deixam de ser conteudo informativo e

passam a ser meras propagandas da organizacao.
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4. Comunicacéo Publica

Para falar sobre Comunicacdo Publica, € preciso discorrer sobre outros
conceitos muito importantes para o seu entendimento, como por exemplo, o de
Comunicagdo Governamental e o de Comunicacao Politica. Este capitulo, além de
expor esses conceitos, aborda a histéria da Comunicacao Publica no Brasil, que se
intensificou com a redemocratizacao.

A Comunicacédo Publica neste trabalho, que tem como objeto de pesquisa a
Agéncia de Noticias da Embrapa, é essencial, pois se trata de uma empresa publica
onde a pratica da Comunicacédo Publica se faz mais do que necessaria.

4.1. Comunicacéo publica no Brasil

Na década de 1960, a Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacéao, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO) foram designadas a dialogar com o mundo todo
sobre o direito de comunicacao e difusdo de informacdo. Todo esse dialogo resultou
no Relatério MacBride, também chamado de “Um mundo e muitas vozes™®. O
relatério definiu um conceito para o “Direito a Comunicag¢ao”. O conceito, traduzido
pelo Observatério do Direito & Comunicac&o®:

Hoje em dia se considera que a comunicacdo é um aspecto dos
direitos humanos. Mas esse direito é cada vez mais concebido como
o direito de comunicar, passando-se por cima do direito de receber
comunicacdo ou de ser informado. Acredita-se que a comunicacao
seja um processo bidirecional, cujos participantes — individuais ou
coletivos — mantém um dialogo democrético e equilibrado. Essa ideia
de dialogo, contraposta a de mondlogo, é a prépria base de muitas
das ideias atuais que levam ao reconhecimento de novos direitos
humanos”

Nessa época o Brasil passava pelo longo periodo de Ditadura Militar (1964-
1985), que apesar de possuir um grande sistema de comunicacgao, ele era usado em
sua grande parte para propaganda, e nao para circulacao de informacoes.

[...]lem 1977, o governo federal era o maior cliente das agéncias de
publicidade, o que implica controle sobre as verbas de propaganda e
que, consequentemente, ganha a simpatia dos meios de
comunicacao; a dependéncia comercial dos meios de comunicacéo,

¥ 0 “Relatério MacBride” foi publicado em 1980 pela UNESCO. Disponivel em
<http://unesdoc.unesco.org/images/0004/000400/040066eb.pdf>. Acesso em: 21 nov. 2016.

0 observatério do direito 2 comunicacdo € uma iniciativa do Intervozes. Disponivel em:
<http://www.intervozes.org.br/direitoacomunicacao/?p=21777> Acesso em: 21 nov. 2016.
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gue impulsionam a concentracdo de propriedade e formam os
conglomerados nos centros urbanos; e a utilizacdo de conteddo
estrangeiro e padronizado, o que compromete a difusdo da cultura
nacional” (PIANTI, 2014 p. 27, apud DIAS 1979)

Na década de 1980, com o fim da Ditadura Militar e a redemocratizacdo o
Brasil ganhou uma nova Constituicdo (1988) e passou a ter liberdade politica e de
imprensa. Duarte (2011, p.123) explica que toda essa transformacéo, fez com que a
sociedade passasse a pressionar para que fossem criadas pontes de conexdao com
a sociedade para que, assim, o povo fosse mais bem informada sobre o Estado e as
instituicoes.

Na década de 1980, despontou uma sociedade a qual é preciso dar
satisfacbes e com a qual negociar e interagir. Resgatou-se a
liberdade de imprensa, cresceu estimulo a manifestagdo publica, o
consumidor passou a ser mais informado e mais exigente, cresceu a
concorréncia. Nao apenas governos, mas também empresas,
instituicdes e sindicatos perceberam que precisavam se comunicar, e
bem, com seus publicos de interesse. (DUARTE, 2011, p. 124)

Nesse periodo, a comunicacao fez alguns avangos na area privada, porém na
area publica ela avancou pouco. De acordo com Duarte (2011 p.124), a area publica
concentrou todos os seus esforgos apenas em assessoria de imprensa e 0 governo
a usava como meio de divulgacdo de suas acdes, além disso, quase ndo havia
participacdo social porque as pessoas ainda néo se sentiam capazes de influenciar
0 governo.

Nesse cenario de poucos avancos e de pouca participacao politica dos
cidadaos, surge a Comunicacdo Publica, porém Branddo (2012, p.11) explica que
ela s6 ganha status de “informacado para a cidadania” a partir do Governo Lula
(2003-2011). O ex Presidente Lula se elegeu pelo Partido dos Trabalhadores, um
partido de base populista que ja trazia consigo propostas de democratizacdo da
comunicacdo?.

deve-se reconhecer que pela primeira vez depois da era militar
tratou-se da comunicagdo governamental com uma preocupacao que
pretendia ir além da propaganda e do marketing politico e resgatou-
se a nocdo do civismo, desgastada no tempo da ditadura militar
(BRANDAO, 2012, p.12)

21 “ ~ . .

Essas propostas podem ser encontradas no documento “Concepgao e Diretrizes do Programa de Governo do
PT para o Brasil 2002”. Disponivel em <http://novo.fpabramo.org.br/uploads/concepcaoediretrizesdoprog.pdf>
Acesso em 12 nov. 2016
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Antes de discutir o conceito de Comunicacéo Publica, é importante falar sobre
dois outros conceitos, o de Comunica¢cao Governamental, com o qual muitas vezes
ela é confundida com a Comunicacgéo Publica e o de Comunicacao Politica.

Segundo Andrelino (2014, p.177), a Comunicacdo Governamental possui
dois focos, a0 mesmo tempo que ela possui um compromisso com a agenda publica,
de informar, educar, conscientizar e mobilizar a populacdo, ela também tem como
objetivo construir a imagem do governo.

A comunicagdo governamental possui dois focos. De um lado, ela
responsavel pela construgcédo da agenda publica, com o compromisso
de prestar contas de suas agfes propiciando 0 acesso aos Servigcos
disponiveis a populagéo. [...] Do outro lado, essa comunicagdo tem o
papel de focalizar suas acdes visando também a construcdo da
imagem do governo, sem desmerecer o processo de formag&o de um
relacionamento direto com o cidaddao tendo em vista que ele, o
cidaddo, é o principal agente que contribui para esse processo de
construcao. (ANDRELINO 2014, p. 177 e 178)

Ja a Comunicacéo Politica, segundo Duarte (2011 p.126) esta relacionada ao
discurso para conquistar a opinido publica com o pensamento voltado para o poder.

Ainda segundo Duarte (2011 p. 122) o termo Comunicacao Publica surgiu
para que se parasse de usar o termo “Comunicacdao Governamental’. Ele explica
gue o conceito de Comunicacdo Governamental passou a ser insuficiente para a
nova realidade que vinha surgindo e também trazia marcas do passado que acabam
desmerecendo o termo.

O conceito (de comunicacdo governamental), entretanto, ficou
insuficiente para dar conta do ingresso na arena publica de atores
[...] Além disso a expressdo ficou marcada pela manutencdo de
politicas publicas  de viés autoritario [..] Nesse sentido a
Comunicacao Governamental remetia a processo unilateral-vertical-
persuasivo a servico de autoridades e politicas governamentais e
acabou ficando com uma forte carga negativa. (DUARTE, p. 2011
122 e 123)

A Comunicacao Publica vem num sentido muito mais amplo, abarcando n&o
s6 o setor publico e o terceiro setor, como também a area privada, o setor politico e
os cidadaos, ela é o didlogo entre todos esses atores.

A Comunicacdo Publica ocorre no espacgo formado pelos fluxos de
informacéo e de interacdo entre agentes publicos e atores sociais
(governo, Estado e sociedade civil — inclusive partidos, empresas,
terceiro setor e cada cidadao individualmente) em temas de interesse
publico. [...] A Comunicacdo Publica ocupa-se da viabilizagdo do
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direito social coletivo e individual ao dialogo, a informacédo e
expressao. Assim, fazer comunicacdo publica é assumir a
perspectiva cidadd na comunicagédo envolvendo temas de interesse
coletivo.” (DUARTE, p.2)

Sendo assim, podemos dizer que a Agéncia Embrapa de Noticias, além de
cumprir seu papel de Comunicacdo Governamental, prestando conta das acdes da
empresa e ajudando a criar uma imagem positiva do governo, ela extrapola esse
conceito e também passa a cumprir seu papel como Comunicacdo Publica. Isso
porque ela informa a populacédo diretamente ou por meio da imprensa, que também
cumpre seu papel de Comunicacéo Publica ao replicar esses conteudos.

Na figura abaixo, o autor mostra os atores que participam da Comunicacéo
Publica, dentro do circulo os que precisam necessariamente fazer acdes de
Comunicacdo Publica, pois suas acbGes dizem respeito ao interesse coletivo
(Organizacdes ndo Governamentais, Executivo, Governo, Partidos, Legislativo e
Movimentos Sociais), e 0s que estao parte dentro e parte fora do circulo sdo de
natureza privada ou politica, mas que também podem praticar a Comunicacdo

Puablica (Imprensa, Cidadao, Entidades Representativas e Empresas).

Figura 3 — Comunicacgao Publica e seus atores

AMBIENTE DE'WCAOAO DE
INTERESSE PUBLICO

AMBIENTE DE COMUNICAGAO DE INTERESSE PRIVADO

Fonte: Jorge Duarte
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A Imprensa cumpre um papel muito importante na Comunicacdo Publica, ela
consegue alcancar boa parte da opinido publica e consegue dialogar com ela.
Apesar disso, Duarte explica que ela sozinha ndo € o suficiente para cumprir com o
papel de levar ou mediar a informagéo.

Além das idiossincrasias e restricbes naturais de formato (informacao
superficial, objetiva), direcionamento (unilateral) e alcance (limitado,
mesmo nas midias de maior publico), no dia-a-dia, cada veiculo de
comunicacao de massa estabelece seus proprios critérios de selecéo
de temas, conteldo e opinibes e maneiras de apresenta-los.
(DUARTE 2011 p. 130)

Medeiros (2012, p. 175) fala que ao mesmo tempo que a imprensa leva a
informacdo a opinido publica, ela trata ela como uma mercadoria. 1sso porque a
noticia, que é um dos instrumentos importantes da comunicacdo publica, € o
negocio deles, e esse € um negdécio bastante competitivo.

A Comunicacao Publica também nédo deve se restringir apenas a informacéao.
Duarte (2011 p.129) explica que apesar da informagéo ser parte importante dentro
da comunicacdo, ela sozinha ndo é suficiente, € preciso passar conhecimento,
interagir, disseminar, ou seja, a informacdo sozinha ndo é Comunicacéo Publica. E

preciso haver diadlogo e participacdo social.

4.2. Classificacoes

Duarte (2012, p. 62) diz que a Comunicacao Publica pode ser classificada em
sete categorias de informacao (a) Institucionais (b) De gestao (c) De utilidade publica
(d) De interesse privado (e) Mercadoldgicos (f) De prestacdo de contas (g) Dados
Publicos .

As institucionais dizem respeito ao funcionamento das organizagbes. A de
gestdo é relacionada a tomada de decisdo em temas de interesse publico. A de
utilidade publica refere-se a orientagdes e informagdes de interesse da populagdo. A
de interesse privado séo direcionadas para o individuo em particular. A informacgéo
mercadolodgica diz respeito a produtos e servicos que concorrem no mercado. As de
prestacdo de contas sdo informacbes de como o recurso publico esta sendo
utilizado, permitindo a fiscalizacdo. E as informa¢cbes de dados publicos dizem

respeito a dados de controle do Estado.
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Podemos dizer que a Agéncia Embrapa de Noticias esta inserida em mais de
uma categoria. Ela, além de ser de utilidade publica, informando a populacéo sobre
resultados de pesquisas e dados importantes na area da agropecuaria, também é
um tipo de prestacdo de contas para a sociedade, mostrando onde a Embrapa esta
investindo os seus recursos. Podemos afirmar ainda que alguns contetddos da
agéncia também se encaixam na categoria de dados publicos, ja& que muitos textos
informam sobre estatisticas e legislacbes da area.

Além dessa classificacdo, o autor propde também quatro pré-requisitos para
0s atores e instituicbes na pratica da Comunicacdo Publica, sao eles (1)
Transparéncia - 0 compromisso com o interesse publico de atuar de forma ética e
transparente ; (2) Acesso - a informacdo deve ser de facil acesso, interpretagdo e
maneiras diversificadas e adequadas de interacao; (3) Interacéo - deve haver canais
gue propiciem o diadlogo entre os atores, onde todos tenham a mesma oportunidade
de fala; e (4) Ouvidoria Social - Escutar e compreender a opinido publica e leva-la

em consideracao na hora da acao.

4.3. O processo da comunicacao

Monteiro (2012 p.36) explica que toda comunicacdo € um processo, e dentro
dele deve haver no minimo um emissor, que € a pessoa que ird comunicar, uma
mensagem, que € a informacgdo a ser transmitida, um meio de comunicac¢ao, que é o
canal por onde a mensagem sera transmitida e o receptor, que € quem ira receber a
mensagem, na Comunica¢do Publica ndo é diferente, porém para ela funcionar
todos esses atores devem se relacionar.

A mesma autora (2012, p. 39-41) também cita as particularidades da
Comunicagédo Publica, que a diferencia dos outros tipos de comunicacdo. A primeira
delas ocorre nas mensagens que devem ser de interesse coletivo, gerando interacao
e possibilitando o dialogo entre os atores. A segunda ocorre nos meios de
comunicacéo, que séo ferramentas importantes para a cidadania, eles devem ser de
facil acesso para todos. A Ultima ocorre no receptor, Monteiro (2012, p. 41) diz que,
nesse caso, ele € ao mesmo tempo “cliente, consumidor, contribuinte, eleitor,
voluntario, em suma: cidadao”.

A Agéncia Embrapa de Noticias apresenta mensagens de interesse publico

por trazer temas de pesquisa importantes na area agropecudria, e utiliza um canais
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que facilitam o acesso, pois além de serem disponibilizadas no site da Embrapa e
disparadas via e-mail para os assinantes (segundo a Pesquisa Brasileira de Midia
realizada pela extinta Secom em 2015, quase metade da populacdo utiliza internet
(48%) e esse nimero vem crescendo a cada ano®) .elas podem também ser
reproduzidas pela imprensa em suas varias midias ou por influenciadores, e o0s
receptores sao variados, vai de jornalistas a produtores rurais e até outras
organizac6es publicas ou néo.

Por isso, podemos considerar a Agéncia como comunicac¢ao publica dentro da
Embrapa, ela ndo busca promover publicitariamente a empresa, ela transmite
informacdes de interesse coletivo e tenta incluir essa agenda na pauta da imprensa,
além do mais ela € uma forma do 6érgdo ser mais transparente e mostrar para a
sociedade suas pesquisas, que séo de grande importancia para o desenvolvimento

do pais.

*? Disponivel em <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-
de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf> acesso em: 30 out. 2016.
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5. Metodologia

Este capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia utilizada para
desenvolver a andlise dessa pesquisa, que tem como proposito investigar se a
Agéncia Embrapa de Noticias é eficiente na tarefa de auxiliar a atividade de
Assessoria de Imprensa dentro da empresa.

Com essa intencdo em mente, caminhou-se por dois capitulos: o primeiro
falando sobre a assessoria de imprensa, pois é de extrema importancia conhecé-la e
entendé-la a fundo, uma vez que € a area onde a andlise esta focada; nele também
lembramos das organiza¢des produzindo seu préprio conteiddo em suas proprias
midias. Essa é a tarefa da agéncia: dialogar com a sociedade e com a imprensa por
meio de um canal que € proprio da Embrapa.

O segundo capitulo também € muito importante pois trata da Comunicagéo
Publica; considerando que a agéncia de noticias € a Embrapa cumprindo o seu
papel como empresa publica, compartilhando informacdes de interesse publico para
a sociedade, seja diretamente ou pautando a imprensa.

Com a internet, as organizacfes passaram a ter mais um espaco de dialogo
com a sociedade. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015% as pessoas
estdo, a cada ano, usando mais a internet. Os usuarios também passam mais tempo
na internet do que usando outras midias (TV e radio). Todo o conteido da Agéncia
esta disponivel em um ambiente dentro do proprio site da empresa. Além disso, ele
€ distribuido para os assinantes do boletim e pode servir como pauta para a
imprensa.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002, p. 19), o processo de pesquisa deve
ser realizado em quatro dimensbes. Primeiramente é preciso realizar um
delineamento da pesquisa (estudo de caso, observacao participante, experimento e
entre outros.). Em seguida é realizada a coleta de dados (entrevista, observacéo,
busca de documentos e entre outros.), e depois deve ser feita a analise dos dados
coletados. A Ultima fase é a realizagdo do controle, construgdo de consenso e
emancipacao dos sujeitos de estudo.

Para conseguir descobrir se a agéncia realmente ajuda no trabalho de

assessoria de imprensa, foi utilizada a metodologia do Estudo de caso. Para coletar

> Disponivel em <http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-
de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>. Acesso em: 27 out. 2016>
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os dados necessarios foi realizada uma pesquisa qualitativa com questionarios semi

abertos com os jornalistas assinantes do boletim da Agéncia Embrapa de Noticias.

5.1. Estudo de caso

Este trabalho tem como objetivo realizar um estudo de caso da Agéncia
Embrapa de Noticias. De acordo com Gil (2002, p. 54), um estudo de caso “consiste
no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento”. Por isso foi feito um estudo profundo da
Agéncia Embrapa de Noticias, onde a autora buscou conhecer melhor o objeto.

Esse estudo do objeto comecou em 2013, quando a autora comecou a
estagiar na Secretaria de Comunicagédo da Embrapa, a agéncia ainda nédo estava em
pleno funcionamento, mas estava em fase de implementacéo.

Em abril de 2014, com a agéncia funcionando, a autora auxiliava na cobranca
das pautas com as outras Unidades até maio de 2015. Com o inicio deste trabalho
de concluséo de curso, no segundo semestre de 2016, a autora buscou conhecer
melhor por meio de documentos e entrevistas com os envolvidos no trabalho da
agéncia.

Gil (2002, p.147) aponta como um grande problema do estudo de caso a
“falsa sensacdo de certeza que o proprio pesquisador pode ter sobre suas
conclusdes”, por isso € importante ter uma boa base tedrica e estar atento na hora
da analise de dados, para que ela ocorra de maneira neutra. Apesar do contato
prévio com o objeto, a analise sera realizada de maneira imparcial, apoiada nos
dados coletados, entrevistas e na base tedérica construida até aqui.

Segundo Gil (2002, p.137) ainda ndo ha um acordo entre os pesquisadores
sobre as etapas a se seguir num estudo de caso, ele apresenta algumas que
costumam ser seguidas por uma boa parte. S&ao elas:

-Formulacéo do problema,;

-Definicdo da unidade de caso;

-Determinag&o do numero de casos;

-Elaboracéo do protocolo;

-Coleta de dados; e

-Preparacao do relatério. (GIL, 2002 p.137)
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Para a fase final do estudo, o autor também diz que “Os resultados obtidos no
estudo de caso devem ser provenientes da convergéncia ou da divergéncia das

observagdes obtidas de diferentes procedimentos” (GIL, 2002 p.140).

5.2. Coleta de dados

O meétodo de coleta de dados utilizado sera a realizacéo de entrevistas
individuais em profundidade com jornalistas assinantes do boletim da Agéncia
Embrapa de Noticias.

Duarte (2005), também explica que esses dados colhidos nas entrevistas
devem ser analisados e interpretados criticamente pelo autor. As perguntas devem
permitir “explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever processos e fluxos,
compreender o passado, analisar, discutir e fazer prospectivas” (DUARTE, 2005,
p.63). O autor ainda defende que esse tipo de entrevista também é capaz de
perceber problemas e padrdes, realizar interpretacdes e explicar alguns fenémenos.

A entrevista tem como objetivo saber como o objeto estudado é interpretado
pelas pessoas que serdo entrevistadas. No caso desta pesquisa, a entrevista busca
entender a percepcao dos jornalistas sobre o servico da agéncia, que € oferecido
pela area de comunicacdo da empresa.

Segundo Duarte (2005, p.68), “uma boa pesquisa exige fontes que sejam
capazes de ajudar a responder sobre o problema proposto. Elas deverdo ter
envolvimento com o assunto, disponibilidade e disposicado em falar’. De acordo com
entrevista realizada com Fabio Reynol, coordenador da AEN, o boletim da agéncia
conta com mais de 3 mil assinantes, entre eles jornalistas, funcionarios da Embrapa,
académicos (agronomos, veterinarios), técnicos rurais e outros. Entre esse publico
diverso, mais de 50% deles é jornalista.

Seguindo o recorte da pesquisa, foram estabelecidos quatro critérios na hora
de escolher os entrevistados:

1- Ser jornalista;

2- Ser assinante do Boletim da Agéncia Embrapa de Noticias;

3- Ter vinculo com algum veiculo de comunicagédo, seja ele impresso, radio, tv
ou online;

4- Ter pelo menos um jornalista representando cada uma dessas categorias

(impresso, radio, tv e online).
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Foram realizadas 27 entrevistas no periodo de 18 de outubro de 2016 a 20 de
outubro de 2016, na prépria Secretaria de Comunicacdo da Embrapa, parte delas
foram realizadas por e-mail, e parte delas por telefone. A SECOM colaborou com o
empréstimo do telefone, gravador e computador durante esse periodo de trés dias.
Além disso forneceram o contato dos jornalistas assinantes, obedecendo as regras
expostas anteriormente.

A entrevista feita com esses jornalistas possui questbes semi-abertas, e
durante a aplicagdo os entrevistados podiam fazer observagdes sobre o objeto, se
assim desejassem. Segundo Duarte (2005), a diferenga entre uma entrevista aberta,
semi-aberta e fechada, € que a primeira € feita baseada em um tema central, sem
perguntas estruturadas previamente. Ja na semi-aberta é elaborado um roteiro
prévio, mas as questbes podem ser alteradas durante as entrevistas, possibilitando
um maior didlogo com o entrevistado. J4 a entrevista fechada é realizada a partir de
guestdes elaboradas, sem a possibilidade mudanca ou de um didlogo mais profundo
com o entrevistado.

Foram feitas oito perguntas abertas, e uma nona pergunta pedia para o
entrevistado atribuir notas a alguns aspectos da agéncia, podendo fazer comentarios
onde achasse necessario. O roteiro da entrevista esta disponivel no anexo desta

monografia.
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6. Analise

Até este ponto da investigacdo procurou-se entender o que é a Embrapa e a
sua nova midia, a Agéncia Embrapa de Noticias - que € o objeto deste trabalho de
conclusdo de curso - e percorrer todo um caminho teorico sobre Assessoria de
Imprensa e Comunicac¢édo Publica, visando compreender melhor o lugar onde esse
objeto se insere. Depois disso, foram apresentados os procedimentos metodolégicos
escolhidos para a andlise do objeto. Chega agora o momento de investigar o
material coletado e fazer uma reflexao sobre ele.

Neste capitulo, ser4 apresentada a andlise das 27 entrevistas realizadas com
os jornalistas assinantes do boletim da Agéncia Embrapa de Noticias, cujo critério de
selecéo foi explicitado no capitulo de metodologias. A analise pretende descobrir se
a Agéncia Embrapa de Noticias cumpre o seu papel de auxiliar a atividade de
assessoria de imprensa da Empresa.

Para uma avaliacdo mais completa e consistente das entrevistas, seréo
aplicadas trés teorias da comunicagao: “noticia”, “gatekeeping” e “agenda setting”.
Apés o desenvolvimento desses conceitos, serd feita a interpretacdo dos dados e,

assim, sera construida a analise e as conclusdes deste estudo.

6.1. Conceitos

O primeiro conceito a ser desenvolvido para dar base a analise € o de noticia.
E um conceito importante, pois, a agéncia tem como propdsito a producio de
contetdos noticiosos. Nelson Traquina (2013, p.60-61) diz que os jornalistas
possuem muita dificuldade para desenvolver adequadamente esse conceito; 0 que
se tem s&o explicagcdes vagas. Porém, € possivel notar que existem “padrdes” que
permitem que seja feita uma previsdo do que pode ou nao se transformar em uma
matéria num jornal. Esse conjunto de parametros é conhecido como “critérios de
noticiabilidade”.

O autor (2013, p.76) divide esses critérios em duas categorias: os valores
noticia de selecdo (que se rompem em duas subcategorias, critérios substantivos e
critérios contextuais) e, por ultimo os valores de construcao.

Os critérios de selecdo substantivos, segundo Traquina (2013, p.76), sdo os

pontos em comum que ganham preferéncia dos jornalistas. S&ao eles:
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- Morte;

- Notoriedade do autor principal do acontecimento;

- Proximidade: que pode ser geogréfica (quando o acontecimento ocorre na
mesma cidade do jornalista, por exemplo, a chance de ele virar noticia é maior do
gue a de ocorréncias de outras cidades), ou proximidade cultural;

- Relevancia: é dada prioridade para fatos que impactam a vida das pessoas;

- Novidade: que é um critério tratado com muita importancia pelos jornais,
que, segundo Traquina (2013, p.78) “priorizam a “primeira vez”, e sdo sensiveis a
“Ultima vez”;

- Tempo: que pode ter trés significados, o primeiro é quando algo que ocorreu
no passado serve de gancho para algo atual; o segundo sdo datas comemorativas
transformando o assunto em noticia; e o terceiro é quando um assunto tem um
impacto tdo grande que permanece noticia por um bom tempo;

- Notabilidade: Traquina traz como exemplo de notabilidade a frase que ele
denomina cliché no jornalismo, “noticia € o homem que morde o cdo, € n&o o cao
que morde o0 homem”, ou seja, € o que ndo € “normal”, o que foge o padrao;

- O inesperado: ou seja, 0 que traz estranheza, o que foge a rotina;

- O conflito: Traquina diz que, quando ha violéncia a noticiabilidade deste
critério aumenta;

- Infracdo: ou seja, transgresséao de regras;

- Escandalo. (TRAQUINA, 2013, p. 76-85)

Os critérios de selecdo substantivos, segundo Traquina (2013, p.85), estdo
relacionados ao contexto da producéo da noticia. Sao eles:

- Disponibilidade: ou seja, a facilidade de enviar um jornalista para cobrir
aquele acontecimento;

- Equilibrio: ou seja, a quantidade de vezes que aquele veiculo ja falou sobre
aguele assunto quando ele ja foi noticiado anteriormente;

- Visualidade: ou seja, se ja existe, ou se é possivel produzir elementos
visuais (fotos, videos...) daquele acontecimento;

- Concorréncia: esse critério funciona da seguinte maneira: as empresas
jornalisticas concorrem entre si, por isso elas preferem noticiar um assunto antes de

Seus concorrentes; e
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- O dia noticioso: ou seja, acontecimentos importantes, muitas vezes nao
planejados, que desbancam outras noticias do dia. (TRAQUINA, 2013, p.85-88)

Os critérios de construcéo estdo mais ligados a producdo. Segundo Traquina
(2013, p.88), séo elementos dentro do acontecimento que influenciam na hora de
construir a noticia. S&o eles:

- Simplificacdo: quanto mais facil de entender for a noticia, maior a chance
dela ser notada;

- Amplificac@o: quanto mais abrangente for a noticia, maior a chance dela ser
notada;

- Personalizacdo: quanto mais valorizados forem os personagens da noticia,
maior sera a chance das pessoas entenderem;

- Dramatizacdo: quanto mais a noticia pesar o lado emocional do leitor, maior
a chance dela ser notada; e

- Consonancia: quando a noticia esta inserida nhum contexto ja conhecido
pelos leitores, maior a chance dela ser notada. (TRAQUINA, 2013, p.88-90)

Traquina (2013, p.92) pondera que, os valores noticia ndo sdo imutaveis, e
com o tempo podem sofrer modificacbes

As definicbes do que é noticia estdo inseridas historicamente e a
definicdo da noticiabilidade de um acontecimento ou de um assunto
implica um esboco da compreensdo contemporanea do significado
dos acontecimentos como regras do comportamento humano e
institucional. (TRAQUINA, 2013, p.92)

O segundo conceito a ser apresentado € o de “gatekeeping”, uma teoria
jornalistica também conhecida como teoria da acdo pessoal. De acordo com
Traquina (2005, p.150) o “gatekeeper” € a pessoa que “toma uma decisdo numa
sequéncia de decisées”. No jornalismo, essa teoria refere-se a escolha das
informagdes que passam por portbes, o autor (Traquina, 2005 p.150) explica que
esses portdes sao “areas de decisdo em relagdo as quais o jornalista, isto € o
gatekeeper, tem de decidir se vai escolher essa noticia ou ndo”. Ou seja, a teoria do
gatekeeping se refere a tomada de decisdo do jornalista, se a matéria ira “passar
pelo portdo” ou nao.

O terceiro conceito € o da hipotese do agenda setting, que diz que a imprensa
- esteja ela em qualqguer midia - tem a capacidade de influenciar a agenda da

sociedade, incluindo o que € de seu interesse e excluindo o0 que nao é.
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Se 0 em consequéncia da a¢ao dos jornais, da televisdo e dos outros
meios de informacdo, o publico sabe ou ignora, presta atencdo ou
descura, realga ou negligencia elementos especificos dos cenarios
publicos. As pessoas tém tendéncia para incluir ou excluir dos seus
préprios conhecimentos aquilo que os mass media incluem ou
excluem do seu préprio conteudo. Além disso, o publico tende a
atribuir aquilo que esse conteldo 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, 1999
p.144).”

Ou seja, a midia ndo necessariamente tenta persuadir as pessoas a acreditar
ou ndo em algo, mas eles apresentam ao publico aquilo que eles acham necessério
ser discutido, e o assunto é incluido e vira pauta de discussdo na agenda da
sociedade.

Os conceitos acima explicitados sdo importantes para esta pesquisa, pois,
atualmente vivemos em um mundo interligado onde as organiza¢des precisam se
relacionar com a midia, Corrado (1994, p.150 apud Duarte 2011 p.122) afirma que
‘A empresa ou industria que deixa de comunicar sua posicdo, ou de reagir a
guestbes da midia, pode obter para si consequéncias muito negativas”. Como
explicado por Monteiro (2011 p.122) a midia € o local onde essas empresas passam
a ter visibilidade e € o meio onde elas podem conseguir apoio da opinido publica.

No caso da Embrapa, uma instituicdo publica, estar na midia é muito
importante, como vimos no capitulo deste trabalho sobre Comunicacao publica,
estar na midia, nas palavras de Monteiro (2011, p.123) tem como finalidade:

prestacdo de contas a sociedade, para que ela possa avaliar o que
esta sendo feito e verificar se esta de acordo com seus interesses e
necessidades, tornando-se, assim, uma aliada da organizagéo e,
portanto, comprometida com sua manutencdo

Como vimos nos conceitos, a imprensa tem a capacidade de inserir assuntos
na agenda das pessoas, ou seja, eles conseguem estabelecer os assuntos que
estardo na agenda da opinido publica (agenda-setting), quem seleciona os assuntos
qgue irdo entrar nessa agenda sdo o0s jornalistas, também conhecidos como
“gatekeepers”, essa selegcao do que € ou nao noticia é feita a partir dos critérios de
noticiabilidade.

Tendo isso em mente, a seguir serdo apresentados os dados obtidos com as

entrevistas realizadas com os jornalistas assinantes do boletim, expondo os dados e
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observacdes feitas por eles. Em seguida, nas consideracdes, serdo apresentados os

principais apontamentos sobre o resultado das entrevistas.

6.2. AsS entrevistas

O questionario das entrevistas foi formulado com a intengdo de descobrir o
que os jornalistas entrevistados entendem que € bom e o que eles compreendem
gue € ruim na agéncia. Ele esta disponivel nos anexos deste trabalho.

A primeira pergunta diz respeito ao numero de releases que os jornalistas
recebem por dia e quais os critérios para a selegao.

Por meio das respostas é possivel perceber que esse numero é muito
variavel, sendo que, dentre os jornalistas entrevistados, que sdo o publico da
Agéncia Embrapa de Noticias, a maioria recebe entre 1 e 50, enquanto 26,1%
recebem entre 51 e 150, e a mesma porcentagem (26,1%) recebem entre 151 e

300). Poucos jornalistas deste meio recebem mais de 301 releases (4,3%).

Tabela 1 — Quantidade de releases

Quantidade de releases/dia % de jornalistas que recebem
Entre 1 e 50 releases 43,5%
Entre 51 e 150 releases 26,1%
Entre 151 e 300 releases 26,1%
Mais de 300 releases 4,3%

Fonte: Autoria prépria

Quanto a utilizacdo desses releases, foi possivel perceber que ndo existe
uma quantidade exata utilizada por dia. O numero de materiais aproveitados esta
muito mais ligado a qualidade do material enviado e a afinidade do tema com a
editoria que o jornalista trabalha. Alguns relatam que, em média, aproveitam 30%,
outros relatam aproveitar apenas 5%, ou até menos. Porém, mesmo assim, 0s
entrevistados relataram aproveitar uma quantidade muito baixa em relagcdo ao
namero de releases recebidos. Uma vantagem que o boletim da agéncia ganha em
relacdo a isso, é que ele é enviado apenas para assinantes, que se inscreveram por
vontade propria, e que, infere-se que, por estarem inscritos, possuem interesse no
material.

Quanto aos critérios utilizados na hora de fazer a triagem desse material,

grande parte dos jornalistas afirma fazer uma pré-selecédo pelo titulo do e-mail,
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excluindo os que ndo pertencem a sua editoria ou que, pelo titulo, ndo chamam a

sua atencao.

Figura 4 — Critérios de selegdo dos releases

editoria g -
regionalrelevancia

Fonte: Autoria prépria

A imagem acima mostra uma nuvem de palavras com os critérios destacados
como importantes para os entrevistados na hora da selecdo dos releases. Percebe-
se que os dois critérios principais observados séo, se 0 assunto faz parte da editoria
do jornalista e se o conteudo € relevante. Outro ponto importante é se 0 assunto tem
impacto na regido onde o jornal esta inserido. Alguns afirmam que especificidades
sdo importantes, ou seja, se 0 release trata dos assuntos especificos que o jornal
aborda, outros dizem que um ponto importante é se 0 assunto € de interesse do
leitor. Outros aspectos citados sdo a presenca de dados, citacdo a entidades de
credibilidade, se ha a possibilidade de fazer imagens, ineditismo, originalidade e
precisao do material.

A segunda pergunta do questionario esta voltada diretamente a agéncia. Foi
perguntado aos jornalistas se 0 modelo da agéncia ajuda em seu trabalho. A figura

abaixo ilustra a resposta dos entrevistados:
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Figura 5 - O modelo da agéncia ajuda no seu trabalho?

O modelo da agéncia ajuda no seu trabalho?

W 5im -92, 5%

B NZo-7.5%

Fonte: Autoria prépria

Enquanto 92,5% desses entrevistados afirmaram que sim, o modelo da
agéncia ajuda o seu trabalho, apenas 7,5% disseram que n&o. Além do sim e néo,
foram feitos alguns comentarios nessa questdo, e um dos aspectos mais
comentados foi o tamanho do texto. Um dos entrevistados afirma que, apesar do
modelo ajudar, ele acha os textos muito longos e ajudaria mais se fossem menores.
Essa é a mesma afirmacdo de uma outra entrevistada, que diz que ao receber os
textos, ela sempre edita e faz alguns cortes antes de publicar. Porém, outros ja
afirmam que veem o tamanho do texto como uma oportunidade, pois acham que os
textos grandes da agéncia trazem um conteado bem mais completo.

Outros aspectos importantes citados sao, o fato da agéncia trazer imagens,
videos e fornecer contatos de pesquisadores, e a confiabilidade da informacéo.

Os 7,5% que ndo acham que o boletim ajuda em seu trabalho deram a
mesma explicacdo, a de que o conteudo raramente pode ser encaixado em sua
editoria.

A terceira pergunta segue a mesma linha. Foi questionado se o conteudo do
boletim é eficiente em informar os entrevistados, e a resposta foi unanime. Todos
afirmaram que o conteudo dos boletins sdo, sim, eficientes para informa-los. Porém,
alguns entrevistados fizeram algumas ressalvas, como por exemplo um jornalista
afirma que, apesar de serem eficientes, as vezes dao margem para varias
interpretacbes. Uma outra jornalista afirma que s&o eficientes, mas acaba lendo
menos do que os releases rotineiros que ela recebe, pois no assunto do e-mail, os



44

boletins ndo especificam do que tratam os conteudos. Por outro lado, outros fizeram

comentarios positivos, como “conteudos excelentes”, “completos” e “atuais”.

Figura 6 — Eficiéncia do boletim

O boletim é eficiente em informa-lo?

M Sim - 100%
B Ndo - 0%

Fonte: Autoria prépria

A pergunta nimero quatro pedia para os jornalistas informarem o aspecto
que, na opinido deles, era o mais positivo da agéncia. O resultado encontra-se na

nuvem de palavras a seguir:
Figura 7 - Aspectos positivos da agéncia

acessivel ciencia clareza contato
credibilidade imagens

novidade periodicidade pesq UuiSa
riquezatecnologia variedadevideos

Fonte: Autoria prépria

Nota-se que o aspecto mais citado foi a divulgacdo da pesquisa do 6rgdo, que
€ um dos objetivos da agéncia. Outros aspectos citados foram a credibilidade da
fonte, o fato de trazer recursos multimidia (video e fotos), a riqueza dos textos, e

entre outros.
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A quinta pergunta, por sua vez, pede para os jornalistas citarem o aspecto
qgue, na opinido deles, seja negativo. O resultado encontra-se na nuvem de palavras

a sequir.

Figura 8 - Aspectos negativos da agéncia

filtro
longos nenhum

Fonte: Autoria prépria

Como podemos perceber na nuvem de palavras, a grande maioria dos
jornalistas ndo souberam listar aspectos negativos da agéncia. O aspecto mais
citado foi que os textos sdo longos e, as vezes, isso faz com que eles sejam
repetitivos. Um aspecto que também foi bastante repetido foi a falta de um filtro ou
segmentacdo onde os jornalistas pudessem encontrar matérias relacionadas apenas
aos assuntos de seu interesse.

A sexta pergunta pedia para os jornalistas fazerem uma comparagao entre 0s
releases normais que eles recebiam e os textos da Agéncia Embrapa de Noticias, e
procurava saber se o0s jornalistas achavam alguma diferenca entre esses dois

materiais.
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Figura 9 - Diferenca entre o material da AEN e releases

Vocé vé diferenca entre o material da
agéncia e os releases que costuma receber?

B 5im - 59%

B Na3o-41%

Fonte: Autoria prépria

A maior parte (59%) percebe a diferenca, enquanto 41% deles nao
conseguem ver diferenca entre os dois materiais.

As diferencas citadas, como podemos ver na nuvem de palavras abaixo, &
que os textos da Embrapa ja possuem uma linguagem e formatacao jornalistica, sdo

mais completos e indicam fontes, s&o diferenciados e mais amplos.

Figura 10 - Diferencas entre textos da agéncia e releases

amplo completo

fontes . jornalistico
texto

Fonte: Autoria propria

A sétima pergunta procura entender como esses jornalistas utilizam dos
textos da agéncia. Foram dadas quatro sugestdes de resposta, reproducao total do
conteudo, pauta, conhecer fontes e conhecer as pesquisas da Embrapa, sendo que
os jornalistas podiam optar por mais de uma alternativa na hora da resposta. O
resultado esta ilustrado na tabela abaixo: 77% utilizam os textos como pauta, para
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escrever outras matérias; 52% reproduz o conteudo, dando os créditos ao jornalista
da Embrapa que escreveu o texto; 41% utiliza os textos para se inteirar das

pesquisas da Embrapa e seus resultados; e 37% utiliza para conhecer fontes.

Tabela 2 - Como vocé utiliza os textos da agéncia?

Como vocé utiliza os textos da agéncia?

Pautar suas proprias matérias 77%
Reproduzir o contetdo 52%
Conhecer as pesquisas da Embrapa 41%
Conhecer fontes 37%

Fonte: Autoria prépria

Na oitava pergunta, pretendia-se obter uma estimativa de com que frequéncia
0s textos enviados eram aproveitados em seus veiculos. Segundo os resultados,
48% utilizam pelo menos 1 por semana, sendo que, dentro desses 48%, metade
costuma utilizar todo o conteudo do boletim. 26% utilizam, pelo menos, um conteudo
por més, e 0s outro 26% dizem que néo é possivel fazer uma estimativa, pois ndo ha
uma frequéncia, os contetdos sao utilizados apenas quando o assunto se encaixam

na tematica do veiculo.

Figura 11 - Frequéncia de utilizacao
Com que frequéncia os materiais enviados
pela Embrapa sdo utilizados?

®semanalmente - 48%
W Mensalmente - 26%

B MEo é possivel estimar - 26%

Fonte: Autoria propria

A oitava e Uultima pergunta tinha como objetivo obter uma avaliagdo dos

jornalistas sobre a agéncia. Foram dados alguns critérios e os jornalistas deveriam
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dar notas de zero a cinco, sendo zero a nota mais baixa e cinco a mais alta. Os
jornalistas podiam fazer comentarios sobre os critérios, se assim desejassem.

O primeiro critério foi a “novidade”, ou seja, se o texto trazia algo de novo que
as pessoas ainda ndo sabiam. Nesse quesito, ninguém deu nota 0, 1 e 2; 11%
deram nota 3; 30% deram nota 4; e 59% deram nota 5, que € a nota maxima.

Um comentario feito por dois jornalistas é que as vezes eles recebem
releases das unidades com a pauta antes de receber o boletim. Entdo, quando
recebem o boletim, j& sabiam da pesquisa e ela deixa de ser uma novidade. Além

disso, fica repetitivo receber a mesma pauta mais de uma vez.

Figura 12 - Novidade

Novidade

ENota0-0%
mNota1l-0%
M Nota 2 - 0%
ENota3-11%
m Nota 4 - 30%
M Nota 5-59%

Fonte: Autoria prépria

O segundo critério foi “Relevancia das pautas”, ou seja, se os jornalistas
acham as pautas da agéncia interessantes. Nesse quesito, ninguém deu nota O;
apenas 4% deram nota 1; ninguém deu nota 2; 15% deram nota 3; 29% deram nota
4; e 52% deram nota 5. O quesito ndo recebeu nenhum comentario negativo.
Algumas pessoas reforcaram que acham, sim, o conteudo relevante. Houve um
comentario de um dos jornalistas afirmando que os assuntos da Embrapa séo

sempre relevantes para o veiculo onde ele trabalha.
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Figura 13 - Relevancia das pautas

Relevancia

B Nota 0-0%
H Notal-4%
M Nota 2 - 0%
B Nota 3 - 15%
m Nota 4 - 29%
B Nota5-52%

Fonte: Autoria prépria

O terceiro quesito é a “Periodicidade”, ou seja, se os jornalistas gostam que o
boletim seja semanal. Ninguém deu nota 0 e 1; 7% deram nota 2; 11% deram nota 3;

19% deram nota 4; e 63% deram nota 5. Ndo houve comentérios nesse quesito.

Figura 14 — Periodicidade

Periodicidade

H Nota 0-0%
ENotal-0%
M Nota 2 - 7%%
B Nota3-11%
ENota4-19%
B Nota5-63%

Fonte: Autoria propria

O quarto quesito é a “Oportunidade de entrega”, ou seja, se os entrevistados
acham interessante o boletim ser distribuido na terca pela manha. Ninguém deu nota
0 e 1; 7% deram nota 2; 22% deram nota 3; 37% deram nota 4; e 34% deram nota 5.
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Apesar das notas altas, houve algumas observacdes. Um jornalista afirma
gue, se o conteudo for algo extraordinario ou com prazo de validade, ele prefere
receber o quanto antes. Outro jornalista de veiculo especializado em agropecuéria
dizia que quanto antes recebesse, melhor, entdo para ele seria melhor receber na
segunda. O ultimo comentério foi de uma jornalista de veiculo nacional, que afirma
gue quanto mais proximo do final de semana, melhor, pois as pautas da agéncia

seriam melhor utilizadas por eles no fim de semana.

Figura 15 - oportunidade de entrega

Oportunidade de entrega

ENota 0-0%
ENota1-0%
W Nota 2 - 7%%
ENota3-22%
mNota4-37%
W Nota 5 - 34%

Fonte: Autoria prépria

O quinto quesito € o “Numero de pautas”, que procurava saber se o0s
jornalistas estavam satisfeitos com as 4 pautas semanais enviadas no boletim.
Ninguém deu nota 0; 4% deram nota 1; 4% deram nota 2; 15% deram nota 3; 40%
deram nota 4; e 37% deram nota 5. Houve dois comentarios nesse quesito, um de
um jornalista de um veiculo online que costuma reproduzir todo o conteddo da
agéncia em seu site, ele afirma que gostaria de receber mais conteudos, e outro de

um veiculo regional, afirmando que dois contetdos seriam o suficiente.



51

Figura 16 - NOmero de pautas

Numero de pautas

B Nota 0- 0%
ENotal-4%
M Nota 2 - 4%%
B Nota 3-15%
m Nota 4 - 40%
B Nota5-37%

Fonte: Autoria prépria

O sexto quesito foi sobre o “Volume de informacgdes”, ou seja, buscava saber
se os jornalistas achavam a quantidade de informacdes contidas no texto suficientes
para informa-los. Ninguém deu nota 0, 1 e 2; 15% deram nota 3; 40% deram nota 4;
e 45% deram nota 5. Um jornalista afirmou que os textos poderiam ser mais enxutos,
por outro lado, varias pessoas reforcaram na resposta que sim, o volume de

informacdes é suficiente.

Figura 17 - Volume de informagdes

Volume de informacgoes

B Nota 0-0%
m Nota1-0%
M Nota 2 - 0%%
H Nota 3 -15%
H Nota 4 - 40%
W Nota 5-45%

Fonte: Autoria prépria
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O sétimo quesito é sobre a “qualidade das informagdes”, ou seja, se o0s
jornalistas acham o texto bem escrito e interessante. Ninguém deu nota 0, 1 e 2; 7%
deram nota 3; 45% deram nota 4; e 48% deram nota 5. Nao houve comentarios para

esse quesito.

Figura 18 - Qualidade das informacdes

Qualidade das informacgdes

M Nota 0- 0%
HNota1-0%
M Nota 2 - 0%
B Nota3-7%
m Nota 4 - 45%
B Nota 5-48%

Fonte: Autoria prépria

O ultimo quesito foi o “atendimento na Embrapa”, ou seja, na hora de apurar a
pauta, como era o atendimento na assessoria da Embrapa. Esse foi o quesito que
mais obteve divergéncias. Enquanto alguns avaliaram muito bem e fizeram elogios,
outros avaliaram muito mal e fizeram reclamacgdes. 4% dos entrevistados deram nota
0; ninguém deu nota 1; 4% deram nota 2; 11% deram nota 3; 26% deram nota 4;
48% deram nota 5; e 7% ndo deram nota pois nunca utilizaram o servigo.

A reclamacdo mais recorrente foi que o atendimento na Secom é excelente,
porém quando eram passados para o atendimento nas unidades eram mal
atendidos, e alguns sequer respondiam os e-mails enviados, com excecdo de uma
ou duas unidades.

Por outro lado, um dos entrevistados que deu uma nota boa afirma que

raramente utiliza, pois os contetdos do texto sdo o suficiente.
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Figura 19 - Atendimento na Embrapa

Atendimento na Embrapa a partir das
pautas

m Nota 0 - 4%
B Nota 1-0%
W Nota 2 - 4%
mNota3-11%
B Nota 4 -26%
B Nota 5 - 48%

m Nunca utilizaram o servico - 7%

Fonte: Autoria prépria

6.3. Consideracdes

Levando em consideracdo os dados levantados e analisados neste trabalho,
chega o momento de interpreta-los para entender se a Agéncia cumpre o seu papel
de ajudar na assessoria de imprensa.

Para iniciar, foi possivel perceber que o niumero de releases recebidos pelos
jornalistas varia muito, essa variagdo € ainda maior entre jornais que tratam de
assuntos mais amplos (jornais regionais, por exemplo) e jornais especializados
(jornais que tratam apenas de ciéncia, ou apenas de agropecuaria, por exemplo).

Também foi possivel concluir que o aproveitamento desses releases é muito
baixo. Os jornalistas entrevistados citaram alguns critérios que, para eles, séo
importantes na hora da selecdo dos releases, e foi possivel perceber que esses
critérios combinam com os critérios descritos por Traguina, que sdo apresentados na
primeira parte deste capitulo.

Deste modo, é importante perceber que, em todas as perguntas, a maior
parte dos jornalistas reagiu de forma positiva aos boletins.

E possivel perceber que sim, a agéncia ajuda no trabalho deles e que é
eficiente na tarefa de levar as informacdes da Embrapa para a imprensa, ou seja, é
um meio de dialogo com a imprensa importante dentro da empresa, ja que, como
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vimos na primeira parte deste capitulo, estar na midia é importante, e apesar de
terem feitas algumas ressalvas, foi possivel perceber que esse € um trabalho que
vem sendo bem visto pelos jornalistas de redacéo.

Isso é reforcado nas duas préximas perguntas, sobre aspectos positivos e
negativos do boletim, enquanto foram proferidos varios elogios nos aspectos
positivos, a maioria ndo conseguiu pensar em nenhum aspecto negativo, e 0s
aspectos citados, em sua maioria, podem ser aprimorados. Mais a frente nesta
pesquisa, serdo sugeridos alguns pontos que deverdo ser melhorados, de acordo
com a interpretacdo dos dados das entrevistas.

Quando questionados se percebiam alguma diferenca entre o material da
Embrapa e outros materiais de assessoria, a maioria percebeu que é um material
jornalistico, bem diferente dos releases normais. Sdo completos, mais amplos, e
com uma rigueza de fontes, comentarios que podemos ver como um aspecto
positivo, ja que todos esses quesitos ajudam, tanto na apuracédo dos jornalistas que
se pautam pelos boletins, quanto na hora de reproduzir o texto, nos veiculos que
costumam assim fazer.

A pergunta seguinte tinha a intencdo de descobrir como o0s jornalistas
utilizavam esse contetdo. A porcentagem de entrevistados que ja se pautaram por
assuntos da agéncia e que ja reproduziram esse conteludo € bastante significativa,
ou seja, seguindo a teoria do “gatekeeping”, os conteudos da agéncia tem o

potencial de “passar pelo portao” desses jornalistas e virar noticia.

A frequéncia de utilizacdo é outro ponto que comprova que esses jornalistas
assinantes do boletim utilizam esses conteddos. Como foi percebido na primeira
pergunta do questionario ja discutida aqui, a taxa de materiais recebidos por e-malil
gue sao aproveitados € muito baixa, mesmo assim, 48% afirmam que aproveitam os
materiais semanalmente, enquanto 26% afirmam utilizar pelo menos um contetdo
por més. Nenhum jornalista afirmou nunca ter utilizado os contetudos do boletim.

E possivel concluir que o servico da agéncia é interessante para os jornalistas
de redacgédo, porém, € preciso implementar algumas melhorias para que o servigo
seja melhor utilizado. A agéncia € um servico novo na empresa, ainda ndo havia
sido realizada nenhuma pesquisa para saber onde o servico deve ser aprimorado.
Entdo esse trabalho de conclusdo de curso ira sugerir melhorias que devem ser

feitas, percebidas pelo questionario aplicado aos jornalistas entrevistados.
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Na ultima pergunta realizada na entrevista, podemos perceber quais sédo as
essas melhorias requeridas pelos assinantes do servico.

No primeiro quesito - “novidade” - uma reclamagéo citada foi o fato de
receberem releases das unidades da empresa antes do material da agéncia,
acabando com o ineditismo do conteudo. Um cuidado que deve ser tomado é que a
Secretaria de Comunicacéo esteja sempre alinhada com as Unidades para que isso
nao acontecga, ja que, como foi explicado anteriormente o ineditismo possui um valor
noticia importante no jornalismo, e a falta dele pode fazer com que os jornalistas
percam o interesse no material.

No segundo quesito - “relevancia” - foi feito um comentario positivo em
relacionado a empresa, o entrevistado afirma que para ele os materiais da Embrapa
sdo sempre relevantes, pois se trata de uma instituicAo que possui credibilidade.
Esse € um fato importante, jA que, como afirma Graca Monteiro (2011, p.120)
“‘quando os promotores de noticia sdo fontes institucionais e crediveis, a segunda
agéncia - os media - passa a ser dependente dos assuntos noticiosos fornecidos
pela primeira, as fontes institucionais”.

No terceiro quesito - “periodicidade” - ndo houveram comentéarios positivos ou
negativos. O critério recebeu boa pontuacao.

No quarto quesito - “oportunidade de entrega” - foi feita uma observacgao
importante que deve ser notada pela empresa, o jornalista pontuou que os assuntos
urgentes e com prazo de validade devem ser enviados imediatamente, e ndo podem
esperar até o dia e horario do boletim para serem divulgados, podemos encaixar
nesse comentario dois dos critérios de noticiabilidade “o dia noticioso”, que sao
noticias que acontecem naquele dia e desbancam as outras e “novidade”, onde
transmitir uma noticia pela “primeira vez” € bastante valorizado pelos jornalistas.

No quinto quesito - “numero de pautas” - foram feitos comentarios pontuais,
mas foi possivel perceber que esses comentarios dizem mais respeito aos
interesses do jornal do que a um aprimoramento da agéncia, os veiculos que
costumam reproduzir uma grande quantidade de conteddo afirmam que gostariam
de receber mais pautas, enquanto os apenas se pautam pelos conteudos enviados,
afirmam que uma quantidade menor seria o suficiente.

Um comentério feito no sexto quesito - “volume de informagdes” - que deve

ser observado pela Embrapa, € que, apesar de achar o conteudo suficiente, as
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vezes 0s textos sdo longos e as vezes repetem algumas informacdes. Evitar
repeticdes no texto € uma opcao pode torna-lo mais enxuto sem perder conteudo.

Sobre o sétimo quesito - “qualidade das informagdes” - ndo foi feito nenhum
comentario.

O dultimo quesito - “atendimento na Embrapa a partir das pautas” - foi, sem
davidas, o mais problematico. Foi o Unico quesito a receber nota 0 (4% dos
entrevistados deram essa nota). Os jornalistas afirmam que, o atendimento na
Secom é muito bom, porém, quando eles sdo encaminhados para as outras
unidades da empresa, ndo sdo bem atendidos, e, as vezes, sequer recebem
respostas aos pedidos. Essa € uma questdo crucial, pois, no momento em que 0
jornalista entra em contato com a assessoria, o conteudo ja “passou pelo portdo”. Ou
seja, ha um interesse do jornalista em transformar aquilo em noticia. Uma sugestao
gue pode ajudar a melhorar nesse quesito, é a realizacdo de um treinamento com 0s
jornalistas das unidades, reforcando a importancia de um bom atendimento a
imprensa e fazer um alinhamento com esses jornalistas para que o atendimento
passe a ser feito no padrao demandado pela Secom.

Conforme assinalado por Graca Monteiro (2011, p.124), estar na imprensa traz
prestigio para a instituicdo, esse prestigio ndo pode ser obtido através de
propagandas, que sao pagas, pois assim o0 publico entende que a empresa diz
apenas o que lhe convém. Ao contrario da noticia, que, por ser gratuita, faz com que
0 publico compreenda aquele assunto como imparcial, fazendo com o que esta

sendo dito sobre ela tenha mais credibilidade.
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7. Consideracg0Oes Finais

O objetivo deste trabalho foi conhecer a Agéncia Embrapa de Noticias, esse
novo produto de comunicagcdo da Embrapa, averiguar a sua importancia como midia
organizacional, e aplicar isso dentro da assessoria de imprensa, local onde ela esta
inserida, para assim entender o seu papel e compreender a sua importancia no
auxilio do trabalho de inserir a empresa na midia.

Durante os capitulos desenvolvidos no trabalho, foi possivel perceber a
importancia das organizacdes estarem inseridas na agenda da opinido publica, e
também foi possivel entender como as organizacbes podem fazer isso: seja via
midia prépria ou via imprensa.

E importante ressaltar que uma n&o dispensa a outra, ou Seja, mesmo as
organizacdes que possuam suas proprias midias, seja ela um canal de TV, um site
ou um programa de radio, estar na midia, € uma maneira de validar aquilo que se
fala sobre a organizacao, pois a opinido publica entende que aquele é um espaco de
credibilidade, ja que, diferente da publicidade e os meios de comunicacédo préprios
da organizacédo, € um espaco gratuito.

A Agéncia Embrapa de Noticias, como vimos neste trabalho, envolve dois
tipos de midia, a midia prépria, onde a organizacao produz contetdo sobre ela, e ao
mesmo tempo ela tenta pautar a imprensa.

Também foi ressaltado durante o trabalho a importancia da Embrapa como
empresa publica de divulgar as pesquisas e seus resultados, como uma maneira da
empresa ser mais transparente.

Este trabalho associou as caracteristicas da agéncia com as caracteristicas
buscadas pelos jornalistas da imprensa. Para isso, foram desenvolvidas algumas
teorias que ajudaram a entender o que esses profissionais buscam na hora de
transformar um assunto em noticia, e também foram abordados alguns dos critérios
gue esses profissionais utilizam para escolher o que sera publicado.

Para coletar os dados necessarios para a realizacdo desta pesquisa, foram
feitas entrevistas com os jornalistas que assinam o boletim da Agéncia Embrapa de
Noticias. A partir delas, foi possivel entender que sim, a agéncia é eficiente no
trabalho de auxiliar a Assessoria de Imprensa, cumprindo o papel de pautar os
jornalistas da imprensa, ou até mesmo ter o seu conteudo reproduzido em alguns

veiculos.



58

Porém, esse ainda é um servico muito novo na empresa, entdo ainda é
preciso que sejam feitos alguns ajustes para que seu trabalho seja cumprido de
maneira mais eficiente, como por exemplo, textos menos repetitivos e mais enxutos,
e, principalmente, um maior alinhamento com a area de comunicacdo das Unidades
Descentralizadas da empresa na hora de atender esses jornalistas que desejam se
pautar pelos conteudos da agéncia.

Com este trabalho pude aprender sobre um servico de assessoria que muito
contribui e auxilia na tarefa de pautar os jornais. Além disso, percebi que uma
assessoria precisa estar totalmente alinhada, principalmente se a empresa for
grande como a que foi estudada, onde o deslize de um assessor de uma unidade
distante pode causar transtornos para um servico que tanto contribui em seu
trabalho. A maior dificuldade enfrentada foi a realizacéo das entrevistas, mesmo com
a grande quantidade de assinantes que poderiam ser entrevistados, poucos tinham
disponibilidade. Porém, pude contar com a ajuda dos profissionais de comunicacéo
da Embrapa que tanto me auxiliaram, desde a escolha do tema até a realizacdo do
trabalho.

Este trabalho sera de grande utilidade para a Secretaria de Comunicacédo da
Embrapa, que até entdo nunca tinha realizado qualquer pesquisa para saber a
avaliacdo do produto. Além disso, podera servir de referéncia para futuros estudos

sobre assessoria de imprensa na universidade.
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9. Anexos

Roteiro de entrevista com os jornalistas

1- Em média, quantos releases vocé recebe por dia? E quanto por cento desse

material vocé estima que é aproveitado? Como é feita essa triagem?

2 - O modelo da Agéncia Embrapa de noticias ajuda no seu trabalho?

3 - Os boletins séo eficientes para informa-lo?

4 - Qual o aspecto mais positivo do boletim da AEN?

5 - Qual o principal problema do boletim da AEN?

6 - Existe diferenca entre o material da Embrapa e o release que vocé recebe?

Quais?

7 - Como vocé utiliza as informacdes do boletim? (Para reproduzir o conteudo? So6
para pautar? para conhecer fontes? Para ficar sabendo das pesquisas da

Embrapa?)

8 - Em média, quantos textos vocé usa?
( ) Semanalmente

() Mensalmente

( ) Outro

9 - Vou dar alguns critérios de analise do boletim e gostaria de sua avaliagdo sobre
eles. De 1 a 5, considerando 1 a nota mais baixa e 5 a mais alta. Pode comentar
cada um, se desejar.

() Novidade (se traz algo que n&o sabia)

( ) Relevancia das pautas

( ) Periodicidade (se € bom ser semanal)



( ) Oportunidade de entrega (terca pela manha)

() Numero de pautas (4 por semana, em cada boletim)

( ) Volume de informacgdes (contetdo suficiente)

( ) Qualidade das informagbes de cada texto (bem escrito,
diversificado, relevante).

() Atendimento na Embrapa a partir das pautas
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interessante,



