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INTRODUCAO:

A atividade de comunicagao social na EMBRAPA foi de

flagrada ha pouco mais de guatro anos, e desdeé entao tem aliado
algumas caracteristicas basicas: o atendimento a oportunidades im
previstas, a tentativa de firmar uma rotina basica, e principaluwen

te, a experimentagéo, concentradas na AIRP/Sede.

O crescimento da Empresa, o seu envolvimento no ce
nario nacional e mesmo a mudanga de postura de suas liderangas e
técnicos com relagao ao "comunicar" (no passado eram tanto arredi

-

os) tem tornado cada vez mais dificil manter este tripe.

= E preciso nosso esforco, no sentido de organizar es
ta agao dentro da empresa, para que sejamos mais eficientes e nos

desgastemos menos.

Este texto & antes de_tudo uma proposta em discus-—
sao. E uma nova forma de experimenéar que, tal como ocorre com
as unidades descentralizadas, € sua fungao mais nobre: mais neces
saria.

. £ nossa intengao provocar a todos na empresa para
este debate. Um debate que devera comprometer a todos com a in-

dicagao de rumos.

Este nao &, portanto, um documento acabado, mesmo
por gue a comunicagac talvez seja, das atividades humanas, a ma-
is dinamica e mutavel. Seguramente, os parametros gue firmamos

hoje, em breve estarao superados.

Temos que nos preparar para accmpanhar este ¥Itmo
e mesmo nos antecipar a estas mudangas. Este & o outro princi-
pio basico de toda atividade politica. Temtar fazé-lo & nosso

dever e demanda a colaboragao de todos.




COMUNICAR - UM ATO POLITICO

Comunicar, a gualguer nivel, & um ato politico.

Representa, no caso de empresas, 0 prolongamento das
decisOes tomadas por sua direcao, as quais dever ser compartilha -
das pelo grande publico, por segmentos deste, especificos ou nao,

e principalmente pelos empregados da empresa.

Para obter-se este resultado exige-se, portanto, da
direcdo de uma empresa um gesto politico: ela deve "comunicar"a to
dos a sua decisao de expor-se & anadlise publica, transformando -se
num sistema aberto e integrado com este publico, bem como deixar
claro o compromisso de todos, indistintamente chefes e subalternos,
com o sucesso desta empreitada, sob pena de o ato de divulgar fi-

car restrito quase que 3 manifestacao da vontade pessoal de poucos.

"Como fazé-lo" & outra decisdo politica desta empre-
sa, a2 gqual segue-se a necessaria definicao de um grupo de especia
listas encarregados de, sob orientagao da Diretoria, dos Planejado

res e Chefes da émpresa, tracar a estratégia de acgao no setor.

Sem esta dcfinigZo, nega-se a atividade o necessario
e real significado politico que tem no contexto de qualquer socie-
dade. E assim sendo "dilui-se a importancia que a divulgagao ne-
cessita ter, enfraguecendo a responsabilidace com gque precisa ser
encarada por todos da empresa, e ainda diminuindo continuamente o
interesse pelo acompanhamento e avaliacao permanentes de que esta

atividade, como as demais da empresa, deve ser cbjeto”. o

Isto vale dizer que se a divulgag§O em uma empresa
€ exercida de maneira informal e despretensiosa, sem a co-respon-
sabilidade dos demais setores de organizacao, os possiveis resulta

dos (bons e maus) assim serac encarados, eliminado-se de imediato
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qualquer apreciagac de nivel critico (m@rito ou demérito, sucesso

ou insucesso).

De igual forma, o estado de animo reinante sera o
de nao conceder maior importancia & possibilidade de participar de
um esforgo de divulgagao, relegando-a a plahos derradeiros, .com-
prometendo-se todos estesesforgecspor desreipeitar pressupostos ba

sicos ao sucesso da atividade, conforme ver-se-3a mais adiante.

Assim, a comunicag¢ao & um insctrumento politico de
administragao, e como tal deve ser encarado. Nenhuma empresa é
administrada apenas por um grupo de Diretores, mas sim por todos
que nela militam. Aos diretores cabe orientar esta administracdo
que todos executam, e para isto & importante que todos os reconhe

cam como diretores.

Da mesma maneira que se encare a comunicagao, pois
ela se encaixa no plano geral da construcdao de uma instituicgao:
comunicar, divulgar, fazer relagoes pliblicas, criar uma imagem pa
ra a empresa, n3o & tarefa exclusiva de uma assessoria, mas pro-
duto do esforgo integrado de todos da empresa.' E Assessoria cabe
orientar a todos como fazé~lo e & preciso que a todos esteja cla-

ro ser-lhe natural assim proceder.

Tudo que aqui se afirmou & de ficil comprovacac em
qualquer empresa, nacional ou multinacional, organizada-e bem su-
cedida, onde a importancia dada & atividade faz com gue sua estra
tégia seja decidida a nivel de diretoria e seus empregados sejam

treinados em conformidade com esta estratégia.

' 'ALGUNS PRESSUPOSTOS PARA A COMUNICACAO NAS EMPRESAS.

1 - CREDIBILIDADE.

A atividade de comunicagao, "lato sensu", em qual-
guer instituicao, seja a mais rudimentar ou a mais : sofisticada,
por experiéncia secular, tem que obedecer a um preceito claro e

basico: credibilidade.
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Sobre esta palavra repousa o sucesso ou insucesso da
iniciativa, esteja esta comunicagao sendo feita a qualquer instan-
cia: seja, pela fonte de informagﬁo (Governo; Empresas Privadas;Po
liticos; etc.), seja pelos veiculos (jornais, TV, radio, etc.) ou
por seus personagens mais destacados (colunistas, editorialistas,

ete.) .

Portanto, todo o trabalho da organizagéo ou sistema
deve primar basicamente por consolidar esta perfomance de credibi-
lidade sob pena de reunir seus esforcos.

Para fazé-lo, & necessario que a instituigdo organi
ze o setor de comunicagdo, para evitar a gerag¢ao de conflitos in -
ternos, pois os mesmos fatalmente serao externados, levando a ins-
tituicdo ao descrédito. E a partir dai, gqualquer comunicagao € in
viavel.

Dentro de um sistema como a EMBRAPA, onde o setor Co
municagao & vasto, pode-se divisar pelo menos dois tipos de "infor

ma¢ao”, quanto a seu contelldo e propdsito:

1 - a informagao técnica, destinada a um:publico bas
tante especifico identificado por interesses comuns e afeito a sua
linguagem. Esta informacao tem como atributo de credibilidade sua
austeridade e precisao, e o fato de ser destituida de qualquer ad-
jetivagao, slogans ou auto-propaganda, pois que ela & o puro resul
tado cientifico e nisto tem residido seu crédito através dos  tem
pos. Muda-lo seria temerario; e

2 - a informagao politica, destinada a um publiconao
especifico, de caracteristicas diversificadas, interesses confli -
tantes, e de variado grau de conhecimento, sentimentos e atitudes
com relacgdo 3 instituicao, do gual se pretende uma atitude unica e
favoravel a informagao que se comunica. Seu objetivo & politico.
Visa obter, de todos, compreensao e apoio a um dado esforgo ou em-—
preendimento.

Sua credibilidade repousa, ora no registro _.Simples
da verdade, vale-se inclusive das "informagoes técnicas", e de sua
credibilidade, para dirimir e administrar os conflitos entre a ins

tituicao e o publico.
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Esta distingao €& necessaria e tem que haver, em teoria
e pratica, sob pena de confundirem-se os objetivos, perdendo-se o
controle da agao de comunicagao, e obtendo-se reagoes diferentes da-
quelas desejadas.

E, em existindo tal distingao conceitual, primaria, na
turalmente o sistema necessitard de diferentes segoes, e profissiona
is de habilidades distintas, para tratar de cada tipo de informagéo.

Claro esta gue, em um e outro caso, visando evitar pos
siveis divergéncias, a orientacao geral sobre o propdsito, objetivos
e procedimentos destas comunicagoes, bem como a competéncia dos se-
tores responsaveis, terd origem unica, qual seja, a mesma gque deter-
mina os objetivos, interesses e metas da instituicao, porguanto sera
absurdo admitir gqualguer dicotomia entre o que a instituic¢do faz e o
gue comunica sobre sua atuagac. Como também nao se pode admitir con

flito entre o0s aludidos setores.

Porguanto, no interesse da melhor organizagao, ha gue
se institucionalizar esta distincao, criando-se os setores competen-
tes e definindo taxativamente suas atribuigoes, sem permitir que ..o-
~corram superposictes em termos de responsabilidade. E que, sejam de

vidamente aparelhados para tanto.

De forma gque um cientista ou uma revista cientifica nao
procurara uma AIRP para tratar de uma dada questao de metodologia ci
entifica ou de um "paper"” a ser publicado. A AIBE nao pode eferecer
-lhe a credibilidade desejada. Eles tratarao diretamente com os'téc~
nicos ou o Departamento competente. De igual forma, o politico, o
jornalista, naturalmente procuram as AIRPs, ou guem por elas autori-
zado, para auscultar as informagoes e nuances politicas da ihstitui-
vao, pois s8d al reconhecem fonte de credibiiidade. Informagoes deste
teor, partidas de outras origens, dependem sempre de confirmgao das
AIRPs. O mundo inteiro age assim pois gue & o procedimento consagra
do pela experiéncia da humanidade.

Mais que isto, tais setores, qual a um "partner",devem
observar estreito relacionamento com a origem de informagao com gue
trabalham: as unidades de informagao t&cnica, junto aos pesguisado -
res, as AIRPs, vinculadas fisiologicamente ao Centro nervoso e politico da institum

—

cao.
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Em 1972, guando da Bienal do Tivro, em Paris, a UNESCO
deaT;'conhecer“uma analise, segundo a qual 80% do que se . publicava
‘na‘ﬁando, até aquela data, era perfeitamente dispensavel. Comc con-
tribuigao efetiva restava ao planeta 20% dos livros, artigos, teses,
anuncieo, discursos, jornais e revistas. A tese trabalhou sobre o]
qgue estava impresso, pois claro estd que seria dificil localizar o)
que se produziu e foi para o lixo. Caso o fizessem, talvez chegéssg
mos a triste constatacao de que, de tudo o que se escreveu, apenas
1% & realmente Gtil e necessario.

Nao & dificil perceber que o maior trabalho na redacao
do jornal, da reviéta, radio e TV, & exatamente separar o joio . do
trigo, ou seja, selecionar o material "quente" da matéria "fria", na
giria jornalistica.

Hoje, esta € a funcgdo mais importante e melhor remune-
rada nos jornais (nao considerando chefias e colunistas) confiada aos
editores. E eles o fazem por uma razac muito simples: o plblico tam
bém o faz. O leitor, o ouvinte e o telespectador selecionam rigoro-:
samente o que lhes vai consumir tempo e paciéncia. E, acreditem,nao

io poucos - sao milhares - os. assuntos, ou mesmo versdes e - =
1s de um mesmo assunto, competindo durante =2c 24 horas do dia por

. espago, por menor gue seja, nos veiculos de comunicagao.

E al se estabelece uma cadeia de consegtiéncias: porque
o piblico seleciona, o editor também o faz. E as fontes se obrigam
entao a fornecer matéria factivel de passar por crité@riosde selecdo
rigorosos. Mais que isto, obrigam-se a criar uma "tradigido de quali
dade" para se prevenir de fatores fortuitos como a troca do editor ,
ou mesmo o seu humor, ou ainda a uma simples substituicao por motivo
de doenca ou em razao de sua saida para o jantar. Fatores imponderé
veis, através dos quais sua reportagem pode ir parar na famosa -
ta secao" (lata do lixo).

Portanto, €& preciso sempre, em qualguer circunstancia,
trabalhar-se com gualidade, por gue ainda assim,a qualquer hora, um
vulcao pode entrar em erupg¢ao e a princesa de Gales pode ferir o pro

tocolo britanico.
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Aqui, cabe uma particularidade referente & EMBRAPA.
As étividades da EMBRAPA estao indelevelmente consorciadas com a i-
déia de melhoria ou de "melhor qualidade" (uma redundancia?).

: Uma pesquisa gque na2o dé algo melhor ao produtor, e
perda de tempo, dinheiro, e de esforgco humano. Se levada ao produ-
tor, & perda de credibilidade.

Portanto, o compromisso das noticias da EMBRAPA com a
gualidade & maior ainda. Elas tém que expressar a qualidade dos
trabalhos de pesguisa.

3 - ORGANIZACAO:

Comunicar, como a arte, nao & um rompante de inspira-
cao. Ao contrario, & fruto de planejamento, pesguisa, experimenta-
cao e muito esforgo e criatividade.

E necessario que a instituigdo se organize, para tan-
to. Pessoas capazes, afeitas a este trabalho; métodos e procedimen
tos proprios, e sobretudo, recursos materiais adequados ao desempe-
nho da tarefa, constituem um investimento que nao pode ser negligen
ciado, sob hipdotese alguma.

Ha mesmo um radicalismo na atividade. On_se. .investe
seriamente em comunicagao,ou nao se faz nada. Ou se diz as coisas -
claramente ou se fica calado. Nao hé meio termo. Nao se pode fi-
car sobre o mure, sob pena de se conéeguir apenas -externar um nota-
vel grau de desorganizagao. E um processo sem retorno. Desencadea
do, s0 a morte da instituicao pode cessa-lo, tal a cobranga de exi-
géncia da opinido plblica, por que ele suscita o interesse, cria
expectativas, e estabelece um compromisso permanente com a sua ma-
nutencao.

A comunicagao permit@ gue uma instituigﬁo passe a e -
xistir . Isto foi feito quando se publicou a primeira noticia de
sua criacao. A falta de comunicacao faz também com que ela desapa-
reca, ou - se & mal feita - com que o piblico exija o seu desapare-

¥/

cimento.
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Portanto, & preciso estar decididamente organizado pa
ra tal tarefa. E preciso definir a estratégia, vale dizer, estabe-
lecer as prioridades, as agaes, 0os canais, os meios de exercé-los ,
principalmente, por gue nao se pode comunicar tudo. Por simples im
possibilidade fisica. Por fim, & preciso saber onde se guer che -

gar, e para tanto, saber gue meios sao apropriados.

4 - AGILIDADE:

Como atividade eminentemente politica, a agao de co-
municagdo deve ser agil, Ou por outra, o setor ou pessoas responsa
veis por esta atividade devem se organizar de forma a rapidamente -
valer-se de uma oportunidade criada para chegar com sucesso ao pu-
blico.

Qualquer politico habil sabe e respeita este preceito:
As oportunidades sao linicas, jamais se repetem,

O aniversario da empresa repete-se a todo ano. Mas a
cada ano apresentara uma oportunidade diferente. Houve ano, que a
oportunidade era a de se calar; outros tém havido onde temos a opor
tunidade de contactar este ou aquele grupo de pessoas, de empreen -
der esta ou aguela agdao. Ano virad em que a oportunidade sera tal -
vez a de mudar a sede da festa,

_ De outro angulo, cabe dizer que uma assessoria de di
vulgagao tem gue estar atenta 24 horas por dia, por que a oportuni-
dade pode cristalizar-se a qualquer momento deste dia. Muitas ve -
zes nos fins-de-semana, e € necessario gque o assessor de imprensa
ou de relagOes plblicas possa .mobilizar o dirigente, ou o técnico,
ou o motorista para fazer a sua comunicagao. Pois na manha seguin-
te j3 n3o terd a mesma oportunidade por que o Flamengo °© :Sagrou-se
Campeao do Mundo ou o Papa sofreu um atentado. Ou simplesmente por
que trocaram o editor.

Assim €& gue se temos "credibilidade", conseguimos gue
o editor valorize nossa noticia. Se temos "qualidade", e mais que
isto, a "tradigao de gualidade", nao precisaremos convence-lo disto.
Nao perderemos tempo. Tudo isto aliado & organizagao e ao conheci-
mento claro da importadncia da atividade, fard com que sejamos ageis

e permitird gue alcancemos o nosso publico no momento exato e de



—maneira correta, : .

- Para sermos ageis dependemos ainda de um fator impor

““tantissimo: © conhecimento perfeito do trabalho da empresa. Para

fanto & necessario que o assessor, ou setor de divulgagao, tenha
a_rada dia a idéia mais precisa possivel do andamento dos trabalhos
détinstituigéo.

A bem da verdade, € necessario que se proceda exata-
mente como fazem os veiculos de comunica¢ao, gue espalham por todo
os lados os seus informantes e recebem a noticia ainda "quente","
em primeira mao". HA que se ter critérios rigorosos de selecgdo po
is a noticia "fria" n3oc interessa ao piiblico. Mais claramente a
noticia tem qgue rapidamente chegar aos canais de divulgagao da ins
tituigao, para gue seus concorrentes possam ser ageis na sua veicu
lagao. Ha que se ter "capilaridade" para gue a noticia flua natu-

ralmente de sua origem até& a opiniao pibljica.



O CASO EMBRAPA:

Em uma empresa organizada nos moldes da EMBRAPA,

parece-nos claro que deve haver uma grande descentralizagao de

~carater operacional, mantendo-se una e indivisivel sua orienta

gao geral.

A empresa tem trés setores trabalhando a informa
¢do, a saber: a AIRP, o Departamento de Informagao e Documenta
gdo - DID e o Departamento de Difusao de Tecnologia - DDT. Alem
disto, as unidades descentralizadas e o sistema estadual de pes

quisa executam 0 mesmo trabalho regionalmente.

As definig¢des quanto as atribuigoes gue lhes com
petem estdo fixadas no regulamento geral, versSao 1977, em confor
midade com a Deliberacgao 023/76, nos artigos 81, item II, Art.87,
itens I, II e III, e Art. 88, itens I, II e III.

As funcoes do DID e do DDT, salvo melhor juizonos pa
recem perfeitamente definidas, explicitandc-se inclusive o con
tetido das publicacOes gue lhes competem fazer, principalmente na

alinea a, do item I dos artigos 87 e BEB.

Quanto a AIRP cremos gue o disposto no Regulamen

" to necessita algumas correcoes, em que pesem as Ultimas delibera

coes transferindo-a para a area da Chefia de Gabinente.

A primeira delas diz respeito a8 falta de referen
cia explicita sobre a AIRP. Ou seja, embora exista de fato, fal
ta-lhe existencia de direito.Sem falar em outros problemas, esta
anomalia traz grandes prejuizos de autoridade para uma equipe en
carregada de assessorar a Diretoria e toda a Emnresa na defini

cioc e conducio de uma nolitica de Divulcaczo.

Portantc, & necessario que se crie, oficialmente
a Coordenadoria de Imprensa e Relagoes Plblicas, com atribuicoes

definidas no Regulamento ou no Regimento Inferno.
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Como decorréncia deste ato e do proprio estagio
de consolidagao da Empresa, € necessdrio que se institucionalize
o chamado Sistema de Comunicagao Social da EMBRAPA, a ser coor
denado pelo setor acima, e a operar com base nas Unidades Descen
tralizadas, a gue estarac administrativamente vinculados os res

pectivos técnicos.

O segundo reparo refere-se & definigao das atri
buigOes, para o gue se requer mais clareza. Conforme foi demons
trado deve haver uma Gnica e exclusiva fonte de orientagao da po
litica de Divulgagdo da Empresa: esta exclusividade de competén
cia precisa estar explicita, para evitar superposigoes de area
e os conflitos ail gerados. N3o se pretende o monopdlio da execu
¢3o do ato de divulgar, mas sim a ciéncia do que e de como se di

vulga, ponto fundamental de tal politica.

Tendo como base o item II,do artigo 81, do Regu
lamento citado, € necessario gue se promova as seguintes altera

coes:
2t e

b) promover, com a colabora¢ao das demais unida
des, a elaboragaoc, impressao e distribuicd@o de relatdrios anuais
de atividades da EMBRAPA, em versao simplificada destinada ao pi

blico geral;

c) planejar, executar e coordenar toda e gual
quer atividade referente ao relacionamento da Empresa com os vei

culos de comunicagao de massa, excetuando a area de editais;
&) s

e) executar e coordenar as demais tarefas compre
endidas no ambito da fungao de Relagdes Piblicas, especialmente
a participagao em Feiras e Exposi¢oes Agropecuarias, a confecgado

de folders e de outros instrumentos de Reladops Publicas;

*
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Por fim, para que isto se viabilize & necessario
gue sejam realmente dimensionadas as necessidades em termos de
recursos humanos e materiais, nara cue tal processo possa ser de
sencadeado em bases realmente profissionais. Ao se comparar a
atual AIRP, onde a relagao pessoal administrativo/técnico & de
4:10, perfazendo um coeficiente 0,40, guando para a Administra
¢ao Superior (toda a sede) o coeficiente em 1980 foi de 1,88 con
forme relatdorio do DRH, percebe-se a inadequagéo. O resultade na
tural é gue, além de os técnicos dispenderem seu tempo em traba
lhos administrativos, sao prejudicados ainda pela inevitavel de
sorganizagao que se instala em razao do reduzido contigente de

pessoal administrativo.

O SISTEMA DE COMUNICACAQO SOCIAL DA EMBRAPA:

Conforme ja se disse & inquestiondvel a necessi
dade de se criar o sistema de comunicagao social da EMBRAPA, mon
tado em bases profissionais, para que se alcance condi¢oes mini

mas de trebalho e se atenda aos pressupostos ja descritos.

Para tanto, além da reestruturagao da atual AIRP,
conforme previsto anteriormente, ha a necessidade de dotar as
unidades de recursos humanos e materiais compativeis com a emprei
tada.

‘POY menor que seja uma instituigao, ha de exigir
para este trabalho o aporte de pelc menos um profissional de im
prensa, outro de relagoOes publicas, um fotbdgrafo, gque deverao ser
auxiliados por uma secretaria, um continuo e um responsavel pe
lo setor de cadastro de usuarios, e aos quais deverao ser forne
cidas 1acilidades de transporte, comunicagoes (telefone e telex)
e de mobilizacao de recursos financeiros para a produgao de pe

cas de divulgagao.

Este grupo devera estar {;g?do diretamente a che
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fia das unidades e vinculado tecnicamente a AIRP/sede. Anualmente
deverd ser definido um orgamento para o setor, tendo como base o

programa a ser desenvolvido.

O estreito entrosamento com a AIRP/sede é condi
cdo precipua porguanto trara beneficios varios para toda a agao
da empresa no setor, desde a economia de escala na produgao -.das
pecas promocionais, até a multiplicacao do efeito das ag¢des de ca
da unidade, bem como o aprimoramento de sua atuagao,particularmen
te no gue concerne ac planejamento das agoes. Ressalte~se gue soO
mente este entrosamento possibilitard a2 empresa contar com a '"ca
pilaridade" necessaria para que as informa¢oes fluam com a agili

dade reguerida.

A instituigdo das AIRPs nas Unidades Descentralil
zadas e no Sistema Estadual de Pgsquisa, possibilitard ainda que
a divulgagao regiohal faca-se de fol:m.ﬁ imais ap'rop'riadé {conforte j% se ve
rifica nas unidades gue dispoem de profissionais para o setor) e
que a AIRP/sede possa liberar;se das tarefas de execucgao de traba
lhos, para dedicar-se mais ao planejamento das acdes,e a abertura
de novas areas de atuacgao tais como Assessoria Parlamentar, rela
¢oes plblicas interna, e de rrojetos esneciais como: produgac de

filmes e de campanhas institucionais, etc.

A par desta iniciativa, € necessario gue se esta
beleca, de maneira informal, ¢ envolvimento das chefias e lideran
cas das unidades descentralizadas e do Sistema Estadual de Pesqui

sa na discussao dos problemas de Imprensa e Relacoes Publicas.

Assim, o Sistema EMBRAPA devera operar em perfei
ta sintonia com os sistemas correlatos das empresas estaduais,bus

cando-se os mesmos objetivos na divulgagao.

COMO FAZE-LO:

E justo afirmar gue a empresa naoj dispoe ainda ge
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uma estratégia de comunicagao bem definida. Na verdade os ulti

mos quatro anos foram destinados a experimentagao.

Qualquer que seja a estratégia que venha a ser
escolhida (trabalha-se nisto agora), ela nac podera prescindir

de duas agOes basicas, a saber:

1) A definigao de piliblicos prioritadrios e  dos

meics para atingi-~los;

2) O desenvolvimento de um projeto de identidade

visual e sua implantacgaoc em toda a empresa.

Estes guatro anos indicam-nos as seguintes cate

gorias da opinido plblica como prioritdrias & agao da empresa:

1) GOVERNO: Presidencia da Repiblica

- Ministérios Militares

- Ministérios da Area Politica
- Ministérios da Area Econdmica
- Governos Estaduais

- Secretarias da Area Economica
- Corporacoes Militares

- hgencias de Financiamento

2) OPINIAO PUBLICA URBANA: - Imprensa

- Estudantes

- Professores

- Empresarios

- Donas de Casa

- Lideres classistas

- Associacgoes

2y JIESSEPOLITICA: Governadores

— Prefeites
— Senadores
- Deputados

- Vereadores

- Cabos EleitoraigZ?iy
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4) PRODUTORES

5) COMUNIDADE CIENTIFICA

Cabe esclarecer que reconhece-se serem as duas ul
timas categorias piliblicas prioritdrias do DDT e do DID, respecti
vamente. AJ estao relacionados por que compete & AIRP cooperar o
os departamentos em questao no seu relacionamento politico Com

tais categorias.

Quanto aos meios, & necessario melhor defini-los,
consoante com os objetivos da comunicag¢do. Inumeras perguntas de
vem ser feitas. Por exemplo: seria o folder um instrumento adegua
do a difusac? Compensa mostrar-se um stand com fotos e textos SO
bre resultados da empresa num evento eminentemente cientifico, ou
seria melhor investir-se mais na apresentagao de trabalhos cienti

ficos? Alguns estudos neste sentido estao sendo feitos pela AIRP.

Quaisqguer que sejam as conclusdes a respeito, nao
se podera prescindir da midia eletrdonica (radio e TV). Mais qgue
isto, investimentos deverdo ser feitos no semtido de estimular &as
empresas do setor a criarem espa¢os para a informagdao oriunda da
pesquisa agropecudria, para que se multipliguem oéacanais de aces
so ao plblico. A empresa deve inclusive sofisticaflsua oferta de
servigos a estas empresas. Neste sentido, a AIRP ji estd negocian
do a compra de sistema completo para a geragao e exibigao de Vi,

deocassetes. 0

Nao poderao ser negligenciados os o6rgaos da chama
da grande imprensa, pois sao os uUnicos capazes de moblllzar a opi
nido piblica urbana, Governo, politicos e empresarios, detentores
do verdadeiro poder de pressao politica, em que pese serem 0Os pro
dutores rurais os usuarios preferenciais do Sistema Nacional de

Pesquisa,

*

E, novamente, qualguer cue seja a estratégia, seu

"modus operandi" devera observar as s alternativas: uma rotina
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basica compreendendo agdes de emulagac propria, e uma espécie de
projeto especial destinado a aproveitar as oportunidades impre
vistas de maneira rapida e eficaz. Ressalve-se que imprevistos
constituem "a grande rotina" do mundo da -comunicagao. Portanto
€ necessario estar-se preparado para os mesmos, O gue exige dis
ponibilidade de tempo para exercicios de imaginagao especulati
va. Para se ter este tempo & necessdrio que a "rotina basica" se
ja administrada de forma quase gue automatica, nela dispendendo

o menor esforgo e tempo possiveis.,

Quanto ac "projeto de identidade visual" cabe

afirmar ser uma necessidade vital para a configuracao de uma en

presa, porguanto passard a ser reconhecida e identificada por ca
da objeto gue éxiba, deste simples bloco de rascunhos até o mais
elaborado documento de sua direcao, passando por folders, relatd
rios, papéis administrativos, uniformes, etc. O projeto de iden
tidade visual buscara a padronizacac de procedimentos e de forma
tos, multiplicando inilimeras vezes a capacidade de comunicacgao da
empresa, oferecendo consideravel economia de escala, e principal

mente facilitando a administracao da empresa em varios-sZtores,

Aliando um programa eficiente de relagoes -piibli
cas e treinamento voltados para o publico interno, ao projeto de
identidade visual, a empresa passa a contar com um dos mais efi

cientes instrumentos de construgao de sua imagem.

Renche Cruz \Diloo
Chsfe - Bxbstituto
da Assesserhe e Imprenss s
Ralagbes Pabliczs
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