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Resumo

Pesquisa descritiva de carater exploratério com o objetivo de verificar como a
informagdo sobre tecnologias e produtos orgéanicos, divulgada pela Embrapa
Hortaligas, é utilizada pelos produtores organicos de hortaligas do Distrito Federal. O
universo da pesquisa compreendeu os empregados da Embrapa Hortalicas envolvidos
com o processo de divulgacdo dessa informacdo e os produtores organicos de
hortalicas certificados do Distrito Federal. A coleta de dados foi realizada por meio
da analise documental de documentos da Empresa que auxiliaram na descricdo do
processo de divulgacdo e do levantamento por entrevistas semi-estruturadas
realizadas com dois pesquisadores atuantes no Projeto CDTORG, nove funcionarios da
ACN da Embrapa Hortalicas e com 22 produtores organicos de hortalicas certificados
do Distrito Federal, integrantes do cadastro elaborado pela Empresa Brasileira de
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural (Emater), em 2006. Os dados foram avaliados
sob as dticas qualitativa e quantitativa. A primeira parte da pesquisa consistiu no
levantamento das acles realizadas pela Embrapa Hortalicas e das fontes de
informacgéo produzidas pela Empresa para divulgar a informagéo sobre tecnologias e
produtos aos produtores organicos de hortalicas do DF e na descrigdo do processo de
divulgacdo dessa informacédo. Constatou-se que as agOes realizadas e as fontes de
informagdo produzidas pela Embrapa Hortalicas constituem o composto de
comunicacdo de marketing da Empresa, que abrange: promocado de vendas, eventos e
experiéncias, assessoria de imprensa, relacdes publicas, marketing direto e vendas
pessoais. Foi observado que o processo de divulgacdo da informacdo sobre
tecnologias e produtos organicos realizado pela Empresa ndo possui foco no receptor,
uma vez que ndo sdo realizados estudos para conhecer as necessidades e
preferéncias dos produtores. A segunda etapa da pesquisa foi o levantamento de
dados sobre o uso pelos produtores organicos de hortalicas do Distrito Federal da
informacdo sobre tecnologias e produtos organicos divulgada pela Embrapa
Hortalicas. Essa etapa compreendeu a caracterizacdo do perfil desses produtores e
do seu tipo de negécio, bem como do uso da informacéo sobre tecnologias e produtos
organicos. Verificou-se que os produtores organicos de hortalicas eram individuos
experientes, bem informados e que estavam cientes de muitos problemas do
processo de divulgacdo de informacbes sobre tecnologias e produtos organicos
realizado pela Embrapa Hortaligas. Os produtores preferiam utilizar como fontes de
informacéo os seus colegas produtores, os pesquisadores da Embrapa Hortalicas e os
técnicos da Emater. Constatou-se que o0s produtores buscavam informacdo na
Empresa quando ndo conseguiam resolver sozinhos os problemas que surgiam na
producdo de hortalicas. Eles liam as publicacbes da Embrapa Hortalicas, mas sentiam
dificuldades para compreender alguns termos técnicos dos textos lidos. Por fim, sdo
apresentadas sugestdes para o aprimoramento do processo de divulgacdo estudado e
recomendacgdes para a realizacdo de novas pesquisas.

Palavras-chave: informacdo agricola, uso da informagdo, divulgacdo da informacéo,
comunicacdo integrada de marketing, composto de comunicacdo de marketing, agricultura
organica, produtores organicos, Embrapa Hortalicas, Distrito Federal, Brasil
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Abstract

Research with exploratory and descriptive character, with the purpose of verifying
how information about technology and organic products, by Embrapa Vegetables, is
used by producers of organic vegetables from Distrito Federal (DF). The research
included the employees of Embrapa Vegetables involved in the process of promoting
this information and certified producers of organic vegetables in DF. Data collection
was performed by the analysis of the survey by documentary and semi-structured
interviews conducted with two researchers working on Project CDTORG, nine
employees of the Communication and Business Area of Embrapa Vegetables and 22
certificated producers of organic vegetables from DF, which were registered by
Empresa Brasileira de Assisténcia Técnica Rural (EMATER) in 2006. For the
documentary analysis, documents of Embrapa Vegetables that helped in the
description of the process of information promotion were used. Data were evaluated
under the qualitative and quantitative views. The first stage of the research was the
survey of actions held by Embrapa Vegetables, as well as the survey of information
sources produced by the Company to promote information about technologies and
products to producers of organic vegetables from DF and the description of the
process of information promotion. It was noticed that the actions taken and
information sources produced by Embrapa Vegetables comprise the mix of the
company’s marketing communication which covers: the sales promotion, events and
experiences, press advice, public relations, direct marketing and personal sales. It
was observed that the process of information promotion on technologies and organic
products held by the Company has no focus on the receiver, since there are no
studies to identify the needs and preferences of producers. The second stage of the
research was the survey of the use of information on technologies and products
disseminated by the Embrapa Vegetables by producers of organic vegetables from DF.
This stage covered the characterization of the profile of these producers and their
type of business, as well as the use of information about technologies and organic
products. It was found that the producers of organic vegetables were experienced
individuals, well informed and were aware of many problems of the process of
information promotion on organic technologies and products conducted by Embrapa
Vegetables. Producers preferred their colleagues producers, researchers of Embrapa
Vegetables and the technicians of Emater as their information source. It was verified
that the producers sought information from the Company when they could not solve
the problems that arose in the vegetables production. They read the Embrapa
Vegetables’s publications, but felt some technical terms of the texts were difficult to
understand. Finally, suggestions are made for the improvement of the process of
information promotion and recommendations are made for the construction of new
researches.

Keywords: agricultural information, information use, information promotion, integrated
marketing communication, mix of marketing communication, organic products, organic
agriculture, organic producers, Embrapa Vegetables, Distrito Federal, Brazil
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1 Introducéo

A Sociedade da Informacédo, fruto da globalizagdo, trouxe consigo a
democratizacdo da informacdo, o avango tecnoldgico e a interdependéncia
entre as varias economias continentais. Com o passar do tempo foi cada vez
mais incentivado o consumo desenfreado dos recursos naturais, mas as
atitudes nocivas ao meio ambiente também levaram a sociedade a repensar
sua de agir, ao iniciar uma mudanca de habitos de consumo e até mesmo de
habitos alimentares. Passou a existir uma preocupacdo com a preservagao
ambiental e a valorizacdo da saude e da qualidade de vida do ser humano.

Foi nesse cenario de busca por um equilibrio sustentavel entre consumo
e meio ambiente que se destacou a agricultura organica. Uma tendéncia
mundial que alcangou o mercado internacional e vem se consolidando como
uma atividade rentavel, mas que se preserva tanto a saude humana como o
meio ambiente.

A Embrapa Hortalicas, diante dessa tendéncia de mercado, atentou
para o fato de que essa seria uma oportunidade promissora no agronegocio
para a pesquisa. A empresa é referéncia no cultivo convencional de hortalicas
e este sistema produtivo muitas vezes representa impacto ambiental
negativo. Assim como ela € referéncia na pesquisa em sistema convencional, a
Embrapa Hortalicas pode ser também referéncia na pesquisa em producéo
organica de hortalicas.

A Embrapa Hortalicas desenvolveu um projeto cuja acdo principal foi a
implantacdo do Centro de Desenvolvimento Tecnoldgico da Agricultura
Organica do Distrito Federal (CDTORG). Esse projeto tem como intencao
principal aproximar a pesquisa da cadeia produtiva organica do Distrito
Federal e, para isso, previu varias acfes que divulgam informacdes sobre
tecnologias e produtos organicos aos produtores rurais.

Nesse cenario, foi desenvolvida esta pesquisa, de carater exploratério e
descritivo, envolvendo especificamente um dos publicos priorizados pelo
CDTORG, os produtores organicos de hortalicas certificados do Distrito

Federal.
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O estudo é dividido em cinco partes. Em primeiro lugar sao
apresentados o problema e as justificativas para a realizagdo da pesquisa. Em
seguida, foi elaborada a revisdo de literatura a fim de contextualizar o
problema de pesquisa, abrangendo os temas: comunicagdo, promocao e
marketing, comunicacdo integrada de marketing, comunicacdo integrada de
marketing e Ciéncia da Informacdo e a importancia em se conhecer as
necessidades do consumidor ou usuario da informacao.

Em terceiro lugar foram tratados os objetivos da pesquisa. A quarta
parte apresenta a metodologia adotada. Nela foram descritos o universo da
pesquisa, o instrumento de coleta de dados, as variaveis e a relacdo entre
objetivos especificos, variaveis e instrumentos de coleta de dados.

A analise dos dados é a quinta parte do trabalho e esta apresentada de
acordo com os objetivos especificos da pesquisa.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes, as sugestbes para a Embrapa
Hortalicas e as recomendac0des para estudos futuros.
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2 Contextualizacéo e justificativa do problema de pesquisa

A evolucdo tecnoldgica proporcionou um crescente fluxo de
informacdes, alterando a forma como os individuos interagem entre si.
Vivemos a Sociedade da Informacdo, onde canais multimidiaticos, como a
Internet, promovem a democratizacdo da informacdo e criam um ambiente
repleto de informacbes. Surge, portanto, um individuo mais informado,
consciente, amadurecido e exigente em suas escolhas.

No cenario globalizado, é possivel constatar o crescimento da
concorréncia em razdo da abertura de mercados, da atuacdo dos paises em
blocos econdémicos, do aprimoramento das tecnologias de producdo. Além
disso, a ampliacdo do consumo e o uso indiscriminado dos recursos naturais
provocaram o nascimento da preocupacdo politica e social em relagdo ao uso
sustentavel do meio ambiente. Essa nova linha de raciocinio, que prioriza a
conservacdo ambiental, resultou na procura por alimentos saudaveis, livres de
agrotoxicos e ecologicamente corretos. Em meio a essa discussdo sobre o
desenvolvimento sustentavel, destaca-se uma filosofia que sai na contramao
da producgéo convencional de alimentos, a agricultura organica.

A partir da década de 1980, a mudanca dos habitos
alimentares da populacdo em busca da valorizacdo da saude,
melhor qualidade e longevidade de vida passou a evidenciar a
agricultura organica como o sistema de producao desejavel.
Desta forma, a busca por uma dieta saudavel e sem riscos para

by

a saude humana, associada a conscientizacdo da populacado
mundial para a preservacdo ambiental fortaleceu e conferiu a
agricultura  organica consideravel ganho de forca,
principalmente no mercado internacional. (VILELA et al. 2006,

p. 1)

No entanto, Vilela et al. (2006, p. 1-2) afirmam que a agricultura
organica passou a ter expressdao socioecondmica significativa em meados da
década de 1990, por conta, principalmente, da crescente demanda por
produtos organicos vinda dos paises desenvolvidos.

Segundo Dias (2007), durante o ano de 2006, verificou-se que o Brasil
possuia area organica cultivada estimada em 800.000 hectares, contando com
cerca de 15.000 produtores. Em complemento, Valle, Carneiro e Henz (2007,

p. 228), afirmam que o mercado brasileiro de produtos organicos movimenta
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US$ 300 milhdes por ano, sendo que o comércio de hortalicas organicas

representa 60% deste total.

O Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento (MAPA) reconhece

a importéancia da produc¢édo organica para o pais, tendo elaborado o Programa

de Desenvolvimento na Agricultura Organica, um plano de trabalho que foi

contemplado no Plano Plurianual (PPA) 2004-2007, com o objetivo de

aumentar a oferta de produtos organicos e sua exportacdo. No Plano
Plurianual 2004-2007 (BRASIL, MAPA, 2003) sdo estabelecidas acBes para

facilitar a insercédo do Brasil no mercado internacional de produtos organicos,

tais como:

1. ampliar o nimero de técnicos capacitados a dar assisténcia
aos produtores que queiram se inserir no sistema organico de
producdo bem como aos demais agentes da cadeia de
producdo organica sobre os procedimentos que S0 necessarios
a producdo, processamento, embalagem, estocagem, trans-
porte e comercializacdo dos produtos organicos;

2. propiciar a transferéncia, a técnicos e produtores, dos
resultados de estudos e pesquisas que proporcionem aos
produtores orgéanicos brasileiros, produtos e processos que
tornem a sua atividade mais eficiente e competitiva;

3. manter um sistema de certificacdo, oficial, de produtos
organicos para dar garantias ao consumidor sobre a identidade
e qualidade dos produtos certificados e facilitar o acesso
desses produtos ao mercado internacional;

4. promover e apoiar eventos que possibilitem a divulgacao
dos produtos organicos brasileiros para ampliacdo de sua colo-
cacdo no mercado interno e externo;

5. garantir o acesso ao crédito, com caracteristicas dife-
renciadas, que considere as particularidades do sistema de
producdo orgéanica, principalmente no aspecto referente a
produtores em processo de conversao do sistema convencional
para o organico;

6. promover ampla divulgac@o para a sociedade sobre o que é
o produto organico e como funciona o sistema de certificacao
brasileiro;

7. implementar acbGes de fomento que possibilitem a
ampliacdo do acesso a insumos e equipamentos apropriados ao
desenvolvimento da agricultura orgénica, entre eles material
genético com caracteristicas selecionadas para uma maior
resposta ao manejo organico. (BRASIL, MAPA, 2003, p. 27)

No Brasil, a Lei n° 10.831 (BRASIL, 2003) considera sistema organico de

producdo agropecuaria
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todo aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante
a otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioeconémicos
disponiveis e o0 respeito a integridade cultural das
comunidades rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade
econdmica e ecoldgica, a maximizacdo dos beneficios sociais,
a minimizacdo da dependéncia de energia nado-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
biolégicos e mecéanicos, em contraposi¢cdo ao uso de materiais
sintéticos, a eliminacdo do uso de organismos geneticamente
modificados e radiacdes ionizantes, em qualquer fase do
processo de producdo, processamento, armazenamento,
distribuicdo e comercializacdo, e a protecdo do meio
ambiente.

No Distrito Federal, observando o desenvolvimento e a organizagdo que
0 setor de producdo organica esta tomando, o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), por meio de documento lancado em
2005, tracou planos de acdo para o estabelecimento de um Arranjo Produtivo
da Agricultura Organica no Distrito Federal. Nesse documento, a cadeia
produtiva organica aparece como interessante oportunidade de negocio,
apresentando alto indice de geracdo de empregos, se comparada a pratica
convencional.

Em sintonia com a crescente preocupacdo mundial relacionada com o
desenvolvimento sustentavel, a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa), por meio do Plano Diretor da Embrapa 2004-2007 (2004, p. 28),
estabelece diretrizes sobre: pesquisa, desenvolvimento e inovacgéao;
transferéncia de tecnologia e socializacdo do conhecimento; comunicacao
empresarial; gestdo de pessoas; modelo organizacional; gestdo organizacional;
e atividades relativas aos recursos financeiros e a infra-estrutura.

Dentre essas diretrizes, € importante destacar a preocupacdo da
empresa em estruturar mecanismos para o estabelecimento de parcerias que
viabilizem a prospeccdo de demandas, a geracdo de conhecimento e de
tecnologia para o desenvolvimento sustentavel do agronegdcio, inclusive para
as diversas modalidades de agricultura familiar, contexto no qual estéo
inseridos muitos produtores organicos.

Outra diretriz igualmente importante € a que estabelece as atividades

de comunicacao empresarial (EMBRAPA, 2004, p. 28-29), tais como:
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e criar, manter e ampliar fluxos, canais e espacos formais
e informais de dialogo e influéncia reciproca entre a
Empresa, seus publicos estratégicos e os atores sociais
organizados;

e monitorar os ambientes interno e externo, de forma a
contribuir para o processo de definicdo de estratégias
para as demandas politico-institucionais, de Pesquisa &
Desenvolvimento e de Transferéncia de Tecnologia;

e participar da construcdo de redes, intra e interinstitu-
cionais, nacionais e internacionais, envolvendo o0s
principais atores do processo da comunicacdo, em
especial, os formadores de opinido, contribuindo para o
fortalecimento da imagem da Embrapa e a identificacédo
de demandas sociais;

e aprimorar o processo de gestdo da identidade visual da
Embrapa, garantindo a integridade da imagem e da
marca Embrapa;

e aprimorar a sintonia entre os focos institucional e
mercadolégico da Comunicacdo Empresarial, promoven-
do o fortalecimento da imagem da Empresa.

O proéspero cenario da agricultura organica e as diretrizes estabelecidas
pela Embrapa geram oportunidades de atuacdo para a Embrapa Hortalicas, um
dos 15 centros de produtos da Embrapa, cujo foco principal é tornar o
agronegocio de hortalicas brasileiro mais competitivo. A Embrapa Hortalicas
possui projeto de pesquisa na area de produgcdo organica e dentre as
atividades previstas, estda a divulgacdo de produtos e tecnologias

desenvolvidos para os produtores que atuam neste setor produtivo.

Na visdo dos idealizadores do projeto de Implantagcdo do Centro de
Desenvolvimento Tecnolégico da Agricultura Organica do Distrito Federal
(CDTORG) €é necessario promover uma aproximagdo maior entre pesquisa e
campo, uma vez que, embora a demanda por produtos organicos tenha
aumentado, a pesquisa cientifica tem contribuido de forma ainda discreta
para o avanco da producdo organica. A dispersdo e a falta de comunicacéo
constituem problema que atinge pesquisadores e produtores rurais, 0 que
dificulta o desenvolvimento dessa area do conhecimento. Segundo o Projeto

CDTORG, aprovado pela Embrapa Hortalicas, em 2006,
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outra deficiéncia clara é a baixa interacdo entre especialistas
de distintas areas, como a agronémica, socioeconbmica e a
ecoldgica. Além disso, a geracdo de conhecimentos, processos
e tecnologias para o segmento ressente-se de mecanismos
eficientes de levantamento de demandas da cadeia produtiva
e, por outro lado, a apropriacdo da base tecnoldgica
disponivel é ainda incipiente, o que resulta na reducdo de
competitividade e no manejo das unidades de producéo
organica de forma empirica. (EMBRAPA HORTALICAS, 2006, p.
2)

Esse projeto viabilizou a criacdo de um Centro de Desenvolvimento
Tecnolégico da Agricultura Orgéanica no Distrito Federal (CDTORG), tendo
como foco “a geracdo de conhecimentos apropriados, a disponibilizacédo de
informacdes confidveis e a potencializagdo dos esfor¢cos dos diversos atores e
instituicdes voltados ao tema.”

Nesse projeto, séo implementadas acfes orientadas para a qualificacdo
profissional e capacitacdo tecnoldgica do segmento organico no DF, suscitando
condicbes de competitividade e sustentabilidade a atividade e maior
especializacdo dos produtores. O projeto contempla treinamentos especificos
sobre producdo organica de hortalicas, oficinas, seminarios, dias de campo,
excursbes, visitas, producdo de informacdo em meio magnético e/ou
impresso, instalacdo de vitrines tecnoldgicas, realizacao de feiras.

O CDTORG abrange a producdo organica de hortalicas, frutas,
cogumelos, grdos e animais. Foi criado a partir de um consércio entre as
seguintes instituicbes: Embrapa (representada pela Embrapa Hortalicas e
Embrapa Cerrados), Servico Nacional de Aprendizagem Rural (SENAR), Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Empresa de
Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Distrito Federal (EMATER-DF),
Sindicato dos Produtores Organicos do Distrito Federal (SINDIORGANICOS) e a
Universidade Federal de Lavras (UFLA).

Um dos principais objetivos do projeto de criacdo do CDTORG é
promover maior aproximacdo entre os pesquisadores e a cadeia produtiva
organica do DF. As acbes possuem carater multidisciplinar, interinstitucional e
devem estar focadas nas demandas e necessidades do produtor (um dos
publicos-alvos da empresa), que pode ser visto como consumidor ou usuario

da informacéo divulgada pela Embrapa.
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No ambito da Ciéncia da Informacdo, os estudos de usuarios com
enfoque mercadoldgico servem para detectar as necessidades de informacéo
do publico-alvo. Amaral (1996) enfatiza a importancia em se conhecer tais
necessidades para que as organizacdes atinjam seus objetivos em relacdo ao
seu publico-alvo. Assim, saber o qué comunicar, de forma correta, para o
publico certo é um desafio a ser enfrentado pela organizacéao.

Para entender melhor o processo de divulgacdo da informacédo da
Embrapa Hortalicas, sera utilizado o modelo sugerido por Amaral (1998),
tendo em vista a énfase dada a aplicacdo dos nove elementos para descrever
0 processo de comunicagcdo/promocao: emissor, codificacdo, meio,
mensagem, decodificacdo, receptor, resposta, feedback, ruido.

E preciso avaliar também o mix ou composto de comunicacdo de
marketing utilizado pela Embrapa Hortalicas, junto aos produtores de
hortalicas, no sistema organico de producdo, no ambito do Distrito Federal.
Para tanto, sera utilizada a composicao sugerida por Kotler e Keller (2006):
propaganda, promoc¢ao de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas e
assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais.

Enquanto emissora do processo de divulgacdo da informacdo sobre
produtos e tecnologias voltados para a producdo organica, a Embrapa
Hortalicas enfrenta muitos desafios para se destacar neste mercado
competitivo. Sendo assim, a presente pesquisa buscara responder a seguinte
pergunta: como a informacdo sobre produtos e tecnologias organicos,
divulgada pela Embrapa Hortalicas, € utilizada pelos produtores organicos

de hortalicas do Distrito Federal?
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3 Revisado de Literatura

Para a fundamentacdo teorica da pesquisa, foram explorados os
seguintes temas: promocdo, comunicacao integrada de marketing, estudos de
usuarios e necessidades de informacdo. No levantamento das fontes de
informacao brasileiras e estrangeiras, relevantes sobre os temas mencionados,
foram consultadas fontes priméarias (periodicos, teses, dissertacoes),
secundarias (bases de dados, livros, bibliografias) e terciarias (revisbes de

literatura, portais, websites) abrangendo um periodo de 1970 a 2007.

3.1 Comunicacéo, promocao e marketing

O aumento da concorréncia advindo da globalizacdo e a explosdo da
informacédo propiciada pelas tecnologias da informacdo tornaram cada vez
mais dificeis as tarefas das organizacbes em manter e conquistar mercados. E
nesse contexto de competicdo acirrada que as atividades de comunicacéo,
promocdo e marketing assumem um papel de extrema importancia para a
sobrevivéncia das organizacoes.

Kotler (1988, p. 256) afirma que o marketing moderno exige mais do
que desenvolver um bom produto, estabelecer um preco atraente e torna-lo
acessivel aos seus consumidores. Para o autor, é inevitavel que uma empresa
assuma o papel de comunicadora e promotora. No processo de comunicar-se
com seus consumidores atuais e potenciais é necessario saber o que dizer, a
quem e em que frequéncia. Em reforco a essa idéia, Drucker (2002, p. 126)
observa que a comunicagdo na Administragdo passou a ser uma preocupacao
fundamental para estudantes e profissionais em todo tipo de instituicdo -
empresas, forgas armadas, hospitais, universidades, instituicdes de
administracdo publica e de pesquisa. Na opinido dele, ocorre uma crescente
preocupacao do aprimoramento das comunicagdes nas principais institui¢oes.

Alem disso, Kunsch (2003, p. 69) verifica a interdependéncia entre as
organizacfes e a necessidade que elas tém de se comunicar entre si. A

comunicacao é imprescindivel para a organizacéo social, pois € a comunicagao
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que viabiliza o sistema organizacional, permitindo sua continua realimentacéo
e sobrevivéncia.

Segundo Le Coadic (2004, p. 2), a comunicacdo € um processo
intermediario que permite a troca de informacbBes entre as pessoas. No
entanto, Pignatari (1970, p. 17) afirma que essa troca ndo ocorre apenas
entre individuos. Em sua opinido, a comunicacdo € um fendbmeno e uma
funcdo social, mesmo que esta se processe entre homem/homem,
homem/maquina, ou mesmo entre maquina/ maquina. Pignatari analisa
comunicacdo a luz da Teoria da Informagéo e a define como a partilha de
elementos ou modos de vida e comportamento, por virtude da existéncia de
um conjunto de normas. Nesse contexto, o insumo bésico da comunicacéo é a
informacéo.

Ja Rego (1986) analisa a comunicacdo como sistema e como poder
expressivo. Nesse caso, a comunicacdo € um sistema aberto, sendo organizada
pelos elementos: fonte, codificador, canal, mensagem, decodificador,
receptor, os quais configuram os ingredientes que vitalizam o processo de
comunicar-se. Além disso, 0 processo comunicacional legitima uma empresa a
medida que possibilita uma entidade gerar influéncia sobre outrem.

A comunicacdo, que enquanto processo, transfere simbolica-
mente idéias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples
fato de existir, gerar influéncias. E mais: exerce, em sua
plenitude, um poder que preferimos designar de poder
expressivo, legitimando outros poderes existentes na
organizacdo, como o poder remunerativo, o poder normativo
e o poder coercitivo. (REGO, 1986, p. 17)

Santaella (2001, p. 16) enfatiza que muitos autores observam a
pluralidade dos fendbmenos comunicacionais e a consequente polissemia do
termo comunicacdo. Ela faz um apanhado geral da visdo de varios estudos
sobre definicbes para este termo complexo e multidisciplinar, apresentados
na figura 1.
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Fungéo central

~ “todos os procedimentos N

/ “é a recepgdo e o .
/ pelos quais uma mente ‘ processamento de da linguagem que
[ pode afetar outra. \ sinais detectaveis se refere a
\ necessidade de

fisica, quimica

ou biologicamente
por um ser vivente".
Meyer-Eppler (1959)

{ Isto, obviamente, envolve

| nao apenas o discurso oral |

. e escrito, como também

\ musica, artes visuais, /
teatro, balé, e, certamente,

. todo comportamento humano” /

. Shannon e Weaver (1949) §

alguém tem de
ser entendido”
Martinet (1960)

S e

“todo ato comunicativo
pressupdes uma
intengao da parte

do emissor, que tem
que ser identificavel
por parte do receptor”.
Pietro (1966)

“a transmissao de
qualquer influencia
de uma parte de um
sistema vivo ou

maquinal para uma

parte, de modo a

produzir mudanga”.

Santaella (2001)

N

/ Definicoes de
COMUNICACAOQ |

y

“a troca de
informacgao

entre sistemas
dinamicos capazes
de receber, estocar
ou transformar
informagao”.
Klaus (1969)

“é uma relacgao dos
espiritos humanos,
ou melhor, dos
cérebros humanos”.
Baylon e Mignot (1999)

“a comunicagao é
um principio da
organizacao da
natureza”
Ruesch (1972)

“a comunicacdo € um
pacote de signos; a
comunicagao & um processo
de ajustamento; a comunicagao
envolve contelido e dimensdes
relacionais; as seqliéncias
comunicativas sao pontuadas;
a comunicagao envolve
transagdes simétricas e
complementares; a
comunicagao & transacional;
a comunicacgao & inevitavel,
irreversivel e irrepetivel.
De Vito (1997)

A comunicagao
s6 comegaria na
esfera biolégica da vida .
Descreveu as moléculas
da vida como “individuos
informacionais” com

memoaria e capacidade
de reconhecimento.
Rosnay (1975)

“interagao social
através de

mensagens”.
Fiske (1990)

Figura 1. Constelacéo de definicdes de comunicagéo.
Fonte: Adaptado de Santaella (2001)
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Em conclusdo ao estudo dos tracos comuns as definigcBes, Santaella
(2001, p. 22) sugeriu uma definicdo ampla e geral. Para ela, comunicacéo é “a
transmissdo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou
maquinal para uma outra parte, de modo a produzir mudan¢a”. Segundo a
autora, a comunicacdo estd basicamente na capacidade de gerar e consumir
mensagens e estas sdo transmitidas para produzir influéncia.

E possivel observar que a comunicacdo é um fenémeno que envolve a
transmissdo de informacdes entre sistemas vivos ou maquinais e que a
informacéo constitui o insumo vital para o processo comunicacional, uma vez
que

envolve uma riquissima matriz de significados: troca,
transmissdo, fluxo, interacdo e ligagdo. E por meio da
comunicagdo que ocorrem as trocas, as transmissdes, 0s
fluxos de informacéo, as interacdes e as ligacbes entre os
individuos. Nenhum dos elementos desta “matriz” ocorre sem
a presenga da informacdo. Sendo assim, pode-se afirmar que
ndo ha comunicacao sem informacdo. (SANTOS, 2003, p. 8-9)

ApoGs ser tracado o panorama sobre algumas das varias definicdes de
comunicacdo, € o momento de se definir promocéo.

Kotler (1978), Silveira (1986), Amaral (1998) e Santos (2003) definem a
promocdo como uma forma especial de comunicacdo. “A promocao engloba
todos os instrumentos do composto de marketing, cujo papel principal é a
comunicacao persuasiva” (KOTLER, 1978, p. 210).

Para Silveira (1986, p. 49), a promocdo objetiva a apresentacdo de
mensagens persuasivas ao mercado-alvo a fim de “criar e manter demanda de
produtos e servigcos; otimizar a capacidade de producdo e de uso de servigos e
produtos e interagir com o mercado-alvo, no sentido de contar com sua
cooperacao”.

Amaral (1998) e Santos (2003) concordam com Krieg-Sigman (1995) ao
considerarem que toda promocéo é comunicacdo, mas nem toda comunicacao
€ promocao. Nessa Otica, promocdo € comunicagcdo enquanto atitude. Quando
uma empresa divulga um folder sobre determinado produto para seu publico-
alvo, ela age como promotora e comunicadora. Por outro lado, se a empresa
informa seus funcionarios sobre uma possivel falha nos sistemas de producéo,

essa mensagem é apenas comunicacdo e nao se configura como promocao.

24



Las Casas (2006, p. 377) alerta que muitos confundem o termo
promocdo com promocdo de vendas. No entanto, a promog¢do € uma das
variaveis do composto de marketing e refere-se a comunicagao. “Promover se
relaciona com a funcdo de informar, persuadir e influenciar a decisdo de
compra do consumidor” (LAS CASAS, 2006, p. 377). Sendo assim, promocao é
mais abrangente que promocdo de vendas e envolve também atividades de
propaganda, relacdes publicas, venda pessoal ou qualquer outra forma de
comunicacao.

Na opinido de Las Casas (2006), uma empresa podera contar com um
bom produto, um preco adequado, ter um sistema de distribuicdo muito bem
desenvolvido, entretanto, somente podera ter sucesso se contar com uma boa
capacidade de comunicagcdo. Ao divulgar um produto ou servigo, 0s
consumidores podem sentir-se estimulados a comprar, tanto pelo efeito de
persuasdo da comunicacdo, como pela informacgéo que adquirem. (LAS CASAS,
2006, p. 377)

A promocgado é um dos elementos do mix ou composto de marketing. Na
verdade, configura-se como um dos elementos dos 4 Ps: produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocdo. O mix de marketing, também conhecido como
composto de marketing € definido por Kotler e Keller (2006, p. 17) como “o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus
objetivos de marketing”. Essa visdo do mix de marketing prevaleceu durante
muito tempo. No entanto, o marketing evoluiu, modificando suas concepc¢des
e terminologias. Em decorréncia disso, alguns autores passaram a denominar
de comunicagcédo de marketing ou comunicagéo integrada de marketing todo o
processo de promog¢do. Aos poucos, 0 termo promogdo vem sendo substituido,
ao passo que seu enfoque vem sendo incorporado a comunicacao integrada de
marketing. Afinal, promoc¢&o é comunicacdo. Talvez essa afirmativa justifique
ou expligue a mudanca terminoldgica indicada.

Na opinido de Shimp,

embora essa caracterizacdo de marketing de 4Ps tenha levado
ao uso comum do termo promocdo para descrever as
comunicacdes com clientes ja existentes e potenciais, o termo
comunicacdo de marketing € hoje preferido pela maioria dos
profissionais de marketing e professores. (SHIMP, 2002, p. 31)
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Kotler e Keller (2006, p. 17) concordam com Robert Lauterborn para
explicar que, cada P do composto de marketing € projetado para oferecer um
beneficio ao cliente, pois Lauterborn sugeriu que os 4 Ps do vendedor

correspondessem aos 4 Cs dos clientes, como pode ser observado no quadro 1.

Quadro 1. Nova denominacéo para os 4 Os

4 Ps 4 Cs
Produto Cliente (solugéo para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocéo Comunicacao

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006. p. 17)

Para Las Casas (2006), todas as ferramentas da variavel promoc¢édo como
forma de comunicacdo devem seguir certas orientacdes para que tenham
melhores resultados. Corroborando com essa idéia, Kotler e Keller (2006, p.
18) afirmam que as empresas vencedoras serdo aquelas que conseguirem
atender as necessidades dos clientes de maneira econbémica e conveniente,
com comunicacéao efetiva.

Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p. 49) vao além e afirmam
que “na realidade, todo o marketing é comunicacdo e quase todas as
comunicacdes podem ser de marketing”. Nessa Otica, as tradicionais variaveis
do composto de marketing (produto, preco, praca ou distribuicdo e promoc¢éao)
ndo sdo mais tdo eficazes como antigamente. Antes, o mercado era menos
informado e sofisticado, entretanto, num mercado em que tudo € passivel de
copia e superacdo pela concorréncia, a Unica caracteristica diferenciadora
gue uma empresa pode oferecer aos consumidores € a marca.

Kotler e Keller, (2006, p. 532) definem a comunicacdo de marketing
como um “meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar
0s consumidores - direta ou indiretamente - sobre os produtos e marcas que
comercializam”. Dessa forma, a comunicacdo de marketing representa a voz
da marca, estabelecendo um didlogo e construindo relacionamentos com o0s
consumidores. Assim, a comunicacdo de marketing pode contribuir para a

criagdo de valor para a marca (brand equity), uma vez que, por meio da
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comunicacdo, a marca é posicionada na mente do consumidor e sua imagem é
fortalecida.

O quadro 2 demonstra as atividades de promog¢do ou comunicagdo de
marketing sugeridas por alguns autores renomados na area, tais como: Kotler
(1978, 1998), Amaral (1998), Shimp (2002), Kotler e Keller (2006) e Las Casas
(2006). Com o objetivo de mostrar as mudancas terminoldgicas no marketing,
ao longo dos anos, o quadro foi organizado, cronologicamente e em ordem

alfabética de autor.

Quadro 2. Atividades de promogéo/ comunicagdo de marketing

Kotler Amaral Kotler Shimp Kotler e Keller Las Casas
(1978) (1998) (1998) (2002) (2006) (2006)
Propaganda Propaganda Propaganda Propaganda Propaganda Propaganda

Promocéo Promocéao Promocao de Promocéo Promocéo
de vendas de vendas vendas de vendas de vendas
Publicidade Publicidade Publicidade
Relacbes Relacbes RelacBes Relacgbes
Publicas publicas publicas publicas
Contato
pessoal
Venda pessoal | Venda pessoal Venda pessoal Venda pessoal
Incentivos Incentivos
Atmosferas Atmosferas

Merchandising

Marketing Marketing
direto direto
Eventos/

Experiéncias

Patrocinio de
marketing

Comunicacao
no ponto de
vendas

A partir do quadro 2, é possivel observar que cada autor interpreta a
comunicacdo de marketing a seu modo. Kotler, por exemplo, foi modificando
a sua categorizacado das atividades de promocéo ao referir-se a comunicacao
de marketing, deixando de adotar termos como contato pessoal, incentivos e
atmosferas, ao incluir essas atividades promocionais em categorias mais

abrangentes como venda pessoal e eventos e experiéncias. E possivel verificar
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também que cada autor sugere um composto ou mix de comunicacdo de
marketing diferente. O mix de comunicacdo de marketing sugerido por Kotler
e Keller (2006) abrange seis formas essenciais de comunicacdo, descritas a
seguir:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e
promocao ndo pessoais de idéias, mercadorias ou servigcos por
um anunciante identificado.

2. Promocéo de vendas: uma variedade de incentivos de curto
prazo para estimular a experimentacdo ou a compra de um
produto ou servigo.

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocina-
dos pela empresa e projetados para criar interacdes
relacionadas a marca, diariamente ou em ocasifes especiais.
4. RelagBes publicas e assessoria de imprensa: uma variedade
de programas elaborados para promover ou proteger a imagem
de uma empresa ou de seus produtos.

5. Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, fax, e-
mail ou Internet para se comunicar diretamente com clientes
especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta direta.
6. Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou
mais compradores potenciais com vistas a apresentar produtos
ou servicos, responder a perguntas e tirar pedidos. (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 533)

Para Kotler e Keller (2006), a comunicacdo de uma empresa pode
explorar inUmeras possibilidades para proporcionar uma aproximacao entre a
empresa e seus consumidores, tais como: estilo e o pre¢co do produto (cor,
embalagem), a roupa e o comportamento do vendedor, a decoragdo do ponto
de vendas, a identidade visual da empresa, entre outros. Na visdo dos
autores, “tudo comunica algo aos compradores. Todo contato com a marca
transmite uma impressdo que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do
cliente sobre a empresa”. (KOTLER e KELLER, 2006, p. 533).

Com o objetivo de exemplificar algumas das formas de
desenvolvimento da comunicacdo de marketing, Kotler e Keller (2006, p. 533)
elaboraram um quadro, denominando essas formas de plataformas de

comunicacado de marketing, que sdo apresentadas no quadro 3.
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Quadro 3. Plataformas de comunicacdo de marketing

Propaganda

Andncios
impressos e
eletrénicos

Espacos
externos das
embalagens
Encartes da
embalagem

Filmes

Manuais e
brochuras

Cartazes e
folhetos

Catéalogos

Reimpres-sao
de anlincios

Outdoors

Painéis

Displays nos
pontos-de-
venda

Material
audiovisual

Simbolos e
logotipos

Fitas de video

Promocéo de
vendas

Concursos,
jogos, loterias e
sorteios

Prémios e
brindes

Amostragem

Feiras setoriais

Demonstracdes

Cupons

Reembolsos
parciais

Financia-mento
a juros baixos

Diversao

Concessdes de
troca

Programas de
fidelizagdo

Promogéo nos
pontos-de-venda
integrada com a
propaganda

Eventos/
experiéncias
Esportes

Diversao

Festivais

Artes

Causas

Passeios pela
fabrica

Museus
corporativos

Atividades de
rua

Relagbes
Publicas

Kits para a
imprensa

Palestras

Seminarios

Relatorios
anuais

Doacdes

Publicagbes

RelacBes
com a co-
munidade

Lobby
Midia de
identidade

empresarial

Revista
corporativa

Vendas
pessoais

ApresentacGes
de vendas

Reunibes de
vendas

Programas de
incentivo

Amostras

Feiras e
exposicdes

Marketing
direto

Catalogos

Malas diretas

Telemarketing

Vendas pela
TV

Mala direta
via fax

E-mail

Correio de voz

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 533)
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Segundo Kotler e Keller (2006, p. 534), todas as plataformas de
comunicacdo de marketing devem estar integradas a fim de transmitir a
mensagem coerente e 0 posicionamento estratégico. A integracdo das
plataformas, também chamadas de ferramentas, contribui para a construcédo
de uma identidade forte e positiva para a marca. Assim, a pratica da
comunicacdo integrada de marketing cria maior conscientizagdo, vincula
associacdes corretas a imagem da marca na memoria dos consumidores e;
desperta opinibes ou sentimentos positivos, proporcionando maior

aproximacao entre consumidor e marcas.

3.2 Comunicacéo Integrada de Marketing

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), como o proprio termo
sugere, € a pratica integrada das atividades de comunicacdo de marketing.
Shimp (2002, p. 39) afirma que essa pratica é um dos mais importantes
desenvolvimentos de marketing nos anos 1990. As empresas que costumavam
tratar os elementos de comunicagdo como atividades de marketing de forma
isolada foram obrigadas a integrar suas acdes para obterem sucesso no cenario
atual.

Essa visdo holistica (integrada) da comunicacdo e do marketing, para
Schultz e Barnes (2001), é fruto da evolucdo das tecnologias da informacéo
que provocou uma verdadeira revolucdo nos mercados. Conforme
demonstrado na figura 2, em meados da década de 1950, época denominada
como Mercado Historico, a informagdo estava concentrada nas mdaos do
fabricante ou fornecedor do servigo. Nesse tipo de mercado, “a organizacao
controla a informacédo sobre a fabricagéo e a disponibilidade do produto ou
servigo, sobre os desejos dos consumidores e sobre 0s pregos e 0s custos, bem
como a distribuicdo e a transferéncia de conhecimento acerca do produto”.
(SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 11)

No periodo das décadas de 1980 a 1990, que compreende o Mercado
Final do Século XX (figura 2), sdo os canais de distribuicdo que controlam o
mercado. Varios fabricantes oferecem produtos ou servigcos similares e

distribuem por meio de canais varejistas que passam a lidar diretamente com
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0s consumidores e usuarios, passando, desse modo, a controlar todas as
informagbes necessarias ao mercado. Nesse universo, existe pouca
diferenciacéao do produto.

Ja no Mercado do Século XXI, ap6s a década de 1990, com a expansao
dos tipos de midias, dos bancos de dados e sistemas interativos de
comunicacdo, o mercado assume um carater interativo e o cliente passa a ter
o poder. “A informacdo e o conhecimento fluem em méao dupla: do
marqueteiro (organizacdo ou fabricante) para o consumidor e também do
consumidor para o marqueteiro.” (SCHULTZ e BARNES, 2001, p. 11) A figura 2

demonstra a evolugcédo do marketing na visdo desses autores.

Mercado Histérico Mercado Final do Século XX Mercado do Século XXI
Marqueteiro Mar- Mar- Mar- Mar- Mar- Mar-
(organizagao) que- que- que- que- que- que- ¢
teiro teiro teiro teiro teiro teiro
|NFORMA‘;AO (organizagao)| | (organizagao)| |(organizagao) (organizagao)| [ (organizagao)| |(organizagao)
CANAL CANAL CANAL g

T ™y

MIDIA

MIDIA MIDIA MIDIA <+

l INFORMAGAO g
Necessidades Poder de compra
Desejos Tecnologia
Escolhas

Figura 2. Evolucéo e Revolugdo do Mercado.
Fonte: Schultz e Barnes, 2001.

MIDIA

No mercado competitivo do mundo globalizado, as empresas precisam
transmitir suas mensagens de forma clara, concisa e integrada. Para Ogden
(2002, p. XI), cada membro da organizacdo envolvido com as atividades de
marketing e comercializacdo de produtos ou servicos deve transmitir ao
consumidor a mesma mensagem. Assim, a “mensagem enviada ao consumidor
tem de ser uma comunicacao integrada”.

Las Casas (2006, p. 386-387) propde que um dos primeiros passos para a
integracdo seja comecar com o cliente. Dessa forma, a comunicacdo deve ser

uma forma de manter relacionamentos e as empresas ndo devem apenas visar
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a divulgacdo de suas marcas, mas devem se esforcar por estimular a
fidelizacdo do cliente por meio de uma experiéncia total e positiva.

Deve-se estudar para que seja feita uma analise dos habitos
de consumo para a escolha do ponto de comunicacéo ou ponto
de contato. O CIM deve sempre comecar pelos consumidores.
Além disso, deve-se procurar uma sinergia. A coordenacao €
fundamental para esse processo e todas as ferramentas usadas
devem estar conectadas na campanha, como vendedores,
promocéo de vendas, propaganda etc. A mensagem que for
transmitida em cada meio deve ser unificada. (LAS
CASAS, 2006, p. 387)

Las Casas (2006) e Shimp (2002) atentam para o fato de que as
empresas mais conservadoras relutam em aplicar a comunicacdo de forma
integrada. Os autores possuem opinides similares, quando afirmam que a
resisténcia das empresas se da porque as empresas temem cortes no
orcamento, possuem visdo departamentalizada e ndo desejam descentralizar
0 poder ou perder a autoridade e o controle sobre a comunicacao.

De acordo com Shimp (2002, p. 39-40), algumas agéncias de
propaganda corporativas também resistem a mudanga, em razdo de nao
almejarem ampliar suas fungfes para além da propaganda. Entretanto, outras
empresas de comunicacdo perceberam a inevitabilidade da adocdo de uma
postura multifacetada e *“criaram novos departamentos especializados nas
areas crescentes de promoc¢ao de vendas, relacbes publicas orientadas para
marketing, marketing de eventos/patrocinio e marketing direto”.

Shimp (2002, p. 40) constata que o crescimento concernente a adogao
da CIM ultrapassou o limite dos Estados Unidos e se espalhou pelo Reino
Unido, bem como por outros locais da Europa e América Latina. Embora o
conceito de CIM tenha sido aprovado inicialmente por fabricantes de bens de
consumo embalados, a pratica também foi adotada por numerosos varejistas e
profissionais de marketing de servicos. Na opinido de Shimp (2002), a CIM néo
sera uma moda passageira, ao contrario, “essa filosofia parece ser uma
caracteristica permanente das comunica¢cfes de marketing em todo o mundo
e em diferentes tipos de organizacfes dessa area”.

Portanto, € possivel compreender que as comunicacgfes integradas de

marketing configuram uma tendéncia irreversivel e essencial para a sobre-
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vivéncia das empresas em tempos de elevada competitividade. Mas, afinal, o
que é CIM?

Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994, p. XXV) foram os precursores
do uso da denominagao comunicacdo integrada de marketing, ao afirmarem
que essa pratica

€ uma nova maneira de ser olhar para o todo, la onde ha
algum tempo viamos apenas partes distintas, tais como
propaganda, relagdes publicas, promogdes de venda, compras,
comunicacbes de empregados e assim por diante. E o
realinhamento das comunicacdes a fim de observa-las do
mesmo modo como o cliente as vé - como um fluxo de
informagBes  proveniente de  fontes indistinguiveis.
(SCHULTZ; TANNENBAUM;LAUTERBORN, 1994,p. XXV)

A partir desse novo paradigma da comunicagdo, Shimp (2002, p. 40)
define a CIM como um processo de desenvolvimento e de implementacdo de
varias formas de programas de comunicagdo com o objetivo de influenciar ou
afetar diretamente o comportamento do publico-alvo real ou potencial. Nesse
contexto, a CIM considera todas as fontes de marca e possibilidades de forma
de contato da empresa com o cliente. Além disso, faz uso de todas as formas
de comunicacdo que forem receptivas aos clientes. Shimp (2002, p. 40)
conclui que a CIM “comeca com o cliente ou prospecto e entdo retorna para
determinar e definir as formas e métodos através dos quais programas de
comunicacgdes persuasivos podem ser desenvolvidos™.

Ogden (2002, p. 3) trata a comunicacgao integrada de marketing como
uma expansao do elemento de promocdo do mix de marketing. Nesse sentido,
a CIM é o reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem
para os mercados-alvo. Cada variavel da CIM “afeta o programa de marketing
como um todo, de modo que, para garantir a eficacia, todas devem ser
gerenciadas” (OGDEN, 2002, p. 3).

Conforme definicdo da American Association of Advertising Agencies,
adotada por Kotler e Keller (2006, p. 556), comunicacdo integrada de

marketing (CIM)
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€ um conceito de planejamento de comunicagdo de marketing
gue reconhece o valor agregado de um plano abrangente,
capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma série de
disciplinas da comunicacdo - propaganda geral, resposta
direta, promocéo de vendas e relacdes publicas, por exemplo -
e de combinéa-las para oferecer clareza, coeréncia e impacto
maximo por meio de mensagens integradas com coesao.

Shimp (2002, p. 40-42) elenca cinco caracteristicas principais da CIM:
(1) afetar o comportamento do publico das comunica¢des. Mais do que
influenciar a consciéncia da marca, a CIM deve buscar uma resposta
comportamental positiva do consumidor;
(2) comegar com o cliente ou prospecto. Como a CIM procura obter todas as
formas de contato com o cliente, a comunicacdo deve comecgar com o cliente,
adotando uma postura “de fora pra dentro” da empresa;
(3) usar toda e qualquer forma de contato. Todas as formas de comunicacéo,
todas as fontes de informacdo sobre a marca sdo canais potenciais para a
divulgacdo da mensagem. Qualquer veiculo que possa atingir o consumidor
desejado pode e deve ser utilizado. Enfim, devem ser utilizadas todas as
formas de contato para interagir com o publico-alvo;
(4) gerar sinergia. Propaganda, pontos de vendas, promoc¢do de vendas,
eventos, entre outros, devem falar uma unica linguagem. “A coordenacdo é
absolutamente fundamental para se atingir uma imagem de marca forte e
unificada e para levar os consumidores a a¢do” (SHIMP, 2002, p. 43);
(5) construir relacionamentos. A comunicagédo integrada de marketing pode vir
a construir um relacionamento forte com o cliente. “Um relacionamento € um
elo duradouro entre uma marca e seus consumidores; ele acarreta compras
repetidas e talvez até fidelidade” (SHIMP, 2002, p. 43).

Umas das vantagens da comunicacdo integrada de marketing é a
independéncia da midia de massa, muitas vezes cara e impessoal. Dentre as
vantagens da CIM, Las Casas (2006, p. 386) destaca:
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e tendéncia ao uso de midias segmentadas: com a
segmentacdo e a formacdo de nichos, as empresas
estdo buscando mais intensamente as midias
segmentadas, como Internet, CD- ROM, TV a cabo,
patrocinio de eventos etc. O mercado fragmentado,
devido a formacdo de nichos muito especificos
necessita ser abordado com midias também
especificas dirigidas aos respectivos publicos;

e divisdo da responsabilidade: os resultados dos
esforgos integrados sdo avaliados como um todo, néo
tendo um departamento especifico maior ou menor
responsabilidade nos resultados obtidos. Portanto,
todos devem fazer esforgos sistematicos de avaliacao
e ser financeiramente responsaveis por seus atos
(LAS CASAS, 2006, p. 387).

A CIM deve sustentar um didlogo entre as organizacdes e seus grupos de
interesse a fim de fortalecer um relacionamento que traga beneficios para
ambas as partes. Na opinido de Nickels e Wood (1999, p. 320), a criacdo de
um didlogo exige a comunicacdo de méao dupla, em vez da comunicacdo de
sentido Unico, tal qual era praticada no passado. “E por isso que muitas
companhias estdo se voltando para sites na Web e e-mail. Estas novas
ferramentas permitem que as empresas mantenham um dialogo com todos 0s
grupos de interesse”. (NICKELS e WOOD, 1999, p. 320).

A comunicacao passa a ser entendida como um processo que estabelece
“um sentido comum ou uma unidade de pensamento entre um emissor e um
receptor” (SHIMP, 2002, p. 113). Na viséo de Shimp (2002), ndo existe
comunicacdo sem a presenca de um didlogo. Sendo assim, o entendimento da
utilizacdo de ferramentas promocionais como forma de comunicacdo exige a
analise das etapas do processo de comunicacdo de marketing .

Kotler e Armstrong (1998, p.319) sugerem nove elementos para o

processo de comunicacao e os definem da seguinte forma:
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1. emissor é a parte que emite a mensagem para outra parte,
0 receptor.

2. codificacdo € o processo de transformar o pensamento em
forma simbdlica;

3. mensagem ¢é o conjunto de simbolos que o emissor
transmite;

4. midia é o canal de comunicacdo através do qual a
mensagem passa do emissor ao receptor;

5. decodificacdo é o processo pelo qual o receptor confere o
significado aos simbolos transmitidos pelo emissor;

6. receptor € a parte que recebe a mensagem emitida pela
outra parte, o emissor;

7. resposta é a reacdo do receptor apés ter sido exposto a
mensagem;

8. feedback ou retroalimentacdo é a parte da resposta do
receptor que retorna ao emissor;

9. ruido é a distor¢cdo ou estatica ndo-planejada durante o
processo de comunica¢do, que resulta em uma mensagem,
chegando ao receptor diferentemente da forma como foi
enviada pelo emissor. (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 319)

De acordo com Kotler (1998, p. 528) a tarefa do emissor é levar sua
mensagem até o receptor. O comunicador deve saber o que vai dizer a
audiéncia-alvo a fim de produzir a resposta desejada. Neste caso, 0
comunicador deve determinar o melhor conteudo, estabelecendo uma
linguagem adequada que transmita um apelo, idéia ou proposi¢cdo Unica de
venda (KOTLER, 1998, p. 533). Na visdo de Kotler (1998, p. 533), ha trés tipos

de apelos: racional, emocional e moral. Para Kotler,

0 Os apelos racionais atraem o auto-interesse da audiéncia.
Mostram que o produto proporcionara o0s beneficios
anunciados. Sdo exemplos as mensagens que demonstram a
qualidade, economia, valor ou desempenho de um
produtol...]

0 Os apelos emocionais tentam despertar emocoes
negativas ou positivas para motivar a compra. As empresas
procuram encontrar a proposicdo emocional de venda
correta. O produto pode ser similar ao do concorrente,
mas possui associa¢des Unicas para 0s consumidores; as
comunicagfes devem apelar para essas associagfes. Além
disso, 0s comunicadores tém trabalhado com apelos
negativos como medo, culpa, vergonha para que as pessoas
adotem determinados habitos (por exemplo, escovar 0s
dentes, fazer check up anual) ou evitem outros (por
exemplo, fumar, abusar do alcool, usar drogas, comer em
excesso) [...]
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0 Os apelos morais sdo dirigidos para o que a audiéncia julga
certo e apropriado. Freqlentemente, sdo usados para
exortar as pessoas a apoiarem causas sociais como manter
0 meio ambiente mais limpo, melhorar as relacdes raciais,
direitos iguais para as mulheres e ajuda aos
desafortunados. (KOTLER, 1998, p. 533-534)

Nickels e Wood (1999, p. 321), por sua vez, também elaboraram dois
modelos para o processo de comunicacdo, de uma e de duas vias. De acordo
com esses autores, a CIM é um dialogo de duas vias no qual “o emissor
(empresa) € a fonte da mensagem, que é a informacdo que o emissor quer
compartilhar com um ou mais receptores, que sdo as pessoas (clientes reais
ou potenciais) para quem a mensagem se dirige”.

A figura 3 demonstra como funciona o processo de comunicagédo de uma
e de duas vias. Os autores explicam que no processo tradicional de
comunicacdo de uma via, “a empresa codifica uma mensagem e a transmite
através de um meio (também conhecido como midia) para o receptor. Este
decodifica a mensagem e oferece feedback para o emissor”. J& no caso da
comunicacao integrada de marketing (processo de comunicacao de duas vias),
a empresa e 0 consumidor sdo tanto emissores quanto receptores, codificando

e decodificando mensagens ao mesmo tempo.

A medida que as empresas e seus clientes trocam informacées
e idéias, eles aprendem mais a respeito um do outro e da
forma de interpretar o significado das mensagens que trocam.
As empresas também podem monitorar as compras,
devolucbes, pesquisa de marketing, cartas, mensagens de e-
mail, chamadas telefénicas e outras fontes de informacdes
sobre os consumidores para manter o dialogo. Entdo elas
podem refinar a sua comunicacdo, seus produtos, 0s precos e
as estratégias de canal de acordo com isto. De sua parte, 0s
clientes passam a saber mais a respeito das ofertas da
empresa e podem expressar melhor as suas necessidades e
desejos. Dessa forma, a informagdo compartilhada pela
empresa e clientes faz com que a troca de marketing tenha
um significado maior para cada um deles, o que fortalece o
relacionamento (NICKELS e WOOD, 1999, p. 321-322).
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Processo de Comunica¢cdo de Uma Via

ruido ruido

Codificacao Mensagem através Decodificacdo Receptor
do meio

Emissor

feedback

Processo de Comunicacdo de Duas Vias

ruido ruido

"M Mensagem através do meio [ags
De, Mensagem através do meio A
'% g cod\“

Figura 3. Processo de comunicacdo de uma via e de duas vias.
Fonte: Nickels e Wood,1999.

Las Casas (2006, p. 377) traca um outro modelo, com sete elementos,
no qual o emissor envia uma mensagem, que deve ser entendida, decodificada
e chamando a atencdo do receptor para, finalmente, convencé-lo, levando-o
a acdo de compra. Na figura 4, é possivel verificar o modelo de processo de

comunicacao tragado por Las Casas.
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Emissor Codificagdo Meio Decodificacao Receptor

b
Mensagem

Feedback

Figura 4. Modelo de comunicacéo.
Fonte: Las Casas, 2006.

Las Casas (2006, p. 377) lembra que a mensagem deve seguir 0s
principios da AIDA (Atencéo; Interesse; Desejo e Agdo). “Estes principios sdo
praticados por todos os comunicadores que querem ter bons resultados nos
seus esforcos, podendo ser aplicados em todas as ferramentas de comunicacao
disponiveis (...)”. Um outro aspecto mencionado, mas que ndo esté ilustrado
em seu modelo, é o ruido, definido como qualquer outra forma que tire a
atencédo dos receptores da mensagem.

Las Casas (2006) faz a seguinte equivaléncia entre os elementos do
processo de comunicacao e as atividades empresariais:

e Emissor é o responsavel pela comunicacdo da empresa,
podendo ser o diretor de propaganda ou o diretor de
marketing e cargos relativos. Em alguns casos 0s
proprietarios cuidam diretamente da comunicacdo de sua
empresa. Emissor diz respeito a empresa, organizacdo ou
instituicdo que esta fazendo a comunicacéao.

e Codificacdo corresponde ao material elaborado para a
comunicacdo com o publico-alvo, geralmente apresentaces
de vendas, comerciais, displays e release de todo género.
Codificacdo é constituida por simbolos, sinais e signos, como
fala, escrita, cores, imagens, gestos etc., que sdo utilizados
para que a organizagdo construa e comunigue a sua
mensagem.

¢ A mensagem é enviada pelos veiculos usados pela empresa,
tais como vendedores, canais de relagBes publicas, canais
de TV, jornais etc.

e Decodificacdo é a interpretacdo dos receptores da
mensagem, como consumidores, intermediario e publico em
geral.

e Receptores sdo aqueles que recebem a mensagem para que
sejam estimulados ao consumo. Sdo o0s elementos mais
importantes no processo de comunicagdo, uma vez que as
mensagens sdo dirigidas a eles que devem decodifica-las.
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o Feedback ¢é constituido por comentéarios dos clientes,
relatérios de vendas, pesquisa de mercado e diferencas na
fatia de mercado. (LAS CASAS, 2006, p. 379-380)

No modelo desenvolvido por Kotler e Keller (2006, p. 536) 0 processo
de comunicagdo possui nove elementos (figura 5). Nele, as principais partes
S80 0 emissor e 0 receptor. A seguir, sdo destacados a mensagem e 0 meio,
considerados as principais ferramentas de comunicagcdo. A codificacao,
decodificacdo, resposta e feedback configuram as principais fungbes de
comunicacdo. No modelo, o ultimo elemento é o ruido, definido como

mensagens aleatorias e concorrentes que podem interferir na comunicagéo

pretendida.
Emissor ——| Codificagdo —» — | Decodificagao — Receptor
Mensagem
) |
Meio
| |
| T |
| : I
«— Ruido —
| |
| l |
= =— = — | Feedback [+ — — =— =— — =— =— =— =— Resposta [4= =— =— =—

Figura 5. Processo de comunicacdo segundo Kotler e Keller (2006).

De acordo com Kotler e Keller (2006),

0 emissor precisa saber que publicos deseja atingir e que
reacbes pretende gerar. Deve, portanto, codificar a
mensagem para que o publico-alvo a decodifique. Precisa
também transmitir a mensagem por meios que alcancem o
publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar
as respostas. Quanto mais o campo de experiéncias do emissor
se sobrepde ao do receptor, mais eficaz € a comunicacao.
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 536)

Amaral (1998) também trabalha com um modelo de nove elementos
para o0 processo de promocao/comunicacdo em unidades de informacéo.
Apesar da similaridade com a proposta de Kotler e Keller (2006), a sua
abordagem merece destaque porque o0s nove elementos sdo transpostos para o
contexto da Ciéncia da Informacéo. Na figura 6 pode ser observado o modelo

promocao/comunicacao sugerido por Amaral (1998).
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Emissor Mensagem Canal Codificagdo Receptor
Por qué? ’ O que? g Qual? Como? Para quem?
Retroalimentagao | Resposta | _ Decodificacao

Insumo h Reagao b Como?

N / Ruido N A
N Barreiras /

Figura 6. Processo de Promocéo/Comunicacdo em Unidades de Informacéo.
Fonte: Amaral,1998.

Amaral (1998, p. 227) realiza a transposicdo desses elementos
considerando a realizacdo de atividades promocionais em unidades de
informacdo. Nesse caso, a proposta seria a seguinte: o emissor (quem
promove) é a unidade de informacéo, que, por essa razdo, precisa saber por
que promove; a codificacdo (como promover) é 0 processo em Ssi; a
mensagem € o que se promove; a midia se refere aos canais de comunicacado
que serdo utilizados na promoc¢éo; a decodificagdo é a forma como é recebida
a promogéao, sendo o processo de entendimento da mensagem da unidade de
informacao pelo receptor; o receptor € para quem se promove; a resposta é
a reacdo do receptor ap0Os ter sido exposto a mensagem; o feedback ou
retroalimentacédo € a parte da resposta do receptor, que retorna a unidade
de informacéo e, por fim, o ruido representa as barreiras da promocéo, que
podem ser de ordem técnica, financeira, administrativa, institucional e estédo
relacionadas ao meio-ambiente e a variedade das necessidades e exigéncias
dos usuarios, diante das diferentes formas de comunicacdo. (AMARAL,1998,
p. 228)

Amaral (2001, p. 127) fez um detalhamento de seu modelo e destacou
0s aspectos que devem ser observados na avaliacdo do processo de
comunicagdo/promogcédo em unidades de informacdo. Os pontos a serem

observados, serdo apresentados nos quadros a seguir:
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Quadro 4. Aspectos a serem avaliados em cada fase do processo de
promogao/comunicacgao

EMISSOR (Por que se promove?)

Comprometimento/filosofia administrativa, missio, objetivos e metas

MENSAGEM (O que se promove?)

Apelo: racional, emocional, moral

CANAL (Qual o canal para promover?)

Estratégia, tatica, instrumento promocional

CODIFICACAO (Como promover?)

a) Processo: a longo prazo, continuidade, planejamento integrado, como parte do planejamento,
comprometimento/filosofia administrativa

b) Suporte administrativo:
e recursos financeiros: orcamento, fontes alternativas de recursos, custos precos
e recursos materiais: tipologia dos instrumentos promocionais, canais de comunicagdo, tempo
(quando e por quanto tempo), equipamentos, instalagbes (espago fisico), materiais de escritdrio
e recursos humanos: equipe, conhecimento, habilidades, treinamentos, responsabilidades,
comprometimento

RECEPTOR (Para quem promover?)

Analise de consumidor: aspectos culturais, sociais, psicolégicos, demograficos, educacionais,
tecnoldgicos, legais, politicos

DECODIFICAGAO(Como a promogéo é entendida?)
Mercado-alvo:
- cognitivo: conhecimento
- afetivo: gostos, preferéncias, crengas/conviccdes
- comportamentais: agcbes

RESPOSTA (Reagéo do receptor a promogéao)

Atencao e observacgao, estimulo a resposta, relacionamento

RETROALIMENTACAO (Insumo da promog&o)

Receptividade as sugestdes, criticas e reclamacdes
Relacionamento com a clientela

RUIDOS (Barreiras da promog&o)

a)Dificuldades relativas a diversidade de preferéncias dos usudrios versus diferentes formas de
comunicacdo: ndo-identificacdo das necessidades, expectativas, desejos, motivacdes, preferéncias e
percepcdes dos usuarios; deficiéncias dos estudos de usuarios; dificuldades na elaboracédo de perfis
de interesse; nédo receptividade as criticas, reclamacdes e sugestdes dos usuarios; oferta de produtos
e servigos de informag0@es tradicionais, sem questionamento ou avalia¢éo.

b)Dificuldades financeiras: or¢amento ndo especifico para a promocdo na previsdo orcamentéria;
captacdo de recursos ndo consolidada; financiamentos alternativos ndo buscados; falta de recursos
financeiros para diversificacdo, personalizagdo e aprimoramento dos produtos e servigos.

c) Dificuldades institucionais: inadequado status da unidade de informac&o; excesso de hierarquia, em
funcdo da posicdo da unidade no organograma da instituicdo mantenedora; problemas de
relacionamento com o mantenedor.

d)Dificuldades técnicas: desconhecimento e despreparo dos recursos humanos envolvidos ou falta de
envolvimento da equipe com as tarefas; equipe de empregados integrada apenas por bibliotecarios,
sem participacdo de pessoal de outras areas; desconhecimento das técnicas aprorpiadas para cada
tipo de instrumento promocional, programacdo visual, comunicacdo e outras; falta de
profissionalismo

e)Dificuldades administrativas: problemas de gestdo e lideranca; inexisténcia de filosofia
administrativa; desconhecimento de marketing; falta de compromisso coma qualidade.

f) Dificuldades relativas ao meio ambiente: desconhecimento do macroambiente(desconsideracdo das
variaveis sobre politica, economia, tecnologia, cultura, legislagdo, sociedade, educacdo);
inadequado ambiente fisico da unidade de observacéo.

Fonte: Amaral (2001, p. 127-130). Adaptado por Cochrane.
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Segundo Amaral (2001, p. 120), a promocéao deve ser considerada como
uma acdo estratégica da empresa. Ela adverte que as a¢cbes promocionais
devem estar integradas a fim de que sejam atingidos os objetivos e metas
estabelecidos no processo de planejamento da promocao.

Na opinido da autora, o emissor precisa atuar em sintonia com o
receptor. Neste caso, a resposta ou reacdo do usuario merece ser o foco do
processo. Mesmo que este seja planejado, ndo é possivel garantir que néo
ocorram ruidos inesperados. “Por isso mesmo, 0 emissor deve estar atento ao
feedback ou retroalimentagédo, oferecido como retorno da reagdo do
receptor.” (AMARAL, 1998, p. 227-228). A retroalimentacdo mostrard se o0s
canais utilizados foram adequados para cada publico.

Para Amaral (2001, p. 29), a escolha dos canais esta diretamente ligada
a estratégia e as taticas de marketing determinadas pela empresa. A autora
define tatica de marketing como

a acdo no nivel operacional de execucdo para efetivar ou
colocar em pratica as estratégias de marketing e/ ou
atividades de promogdo, utilizando o0s instrumentos
promocionais como meios, canais, veiculos, ou midias para tal
fim.

Na oOtica da autora, as taticas promocionais equivalem as atividades
promocionais. Por exemplo, a venda pessoal € uma atividade/tatica que
utiliza um instrumento/canal que € o vendedor.

Observa-se que varios autores como Amaral (1998), Kotler e Armstrong
(1998), Nickels e Wood (1999), Kotler e Keller (2006) e Las Casas (2006)
revelam grande preocupacdo com o elemento ruido (ou barreira), que pode
causar o fracasso da acdo comunicativa.

Kunsch (2003, p. 72) lembra que as organizagbes, como fontes
emissoras de informacdes, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus atos
comunicativos causam os efeitos positivos desejados ou sdo automaticamente
respondidos e aceitos da forma como foram intencionados. Os aspectos
relacionais, os contextos, os condicionamentos internos e externos precisam
ser levados em consideracdo numa andlise critica do complexo processo

comunicativo. Dessa forma,
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para compreender a complexidade do ato comunicativo, um
dos caminhos é estudar alguns elementos ou aspectos
relevantes presentes na gestdo do processo comunicativo nas
organizacgdes: as barreiras, os niveis de andlise, as redes, 0s
fluxos, 0os meios e as diversas modalidades comunicacionais
existentes (KUNSCH, 2003, p. 73).

Sdo oito as barreiras mencionadas por Kunsch (2003, p.75-76), no
ambito da comunicacédo organizacional:

(1) as pessoais - as pessoas, dependendo da forma como se comportam ou
se relacionam, podem facilitar ou dificultar a comunicacao;

(2) as administrativas/burocraticas - refletem a forma como a organizacao
atua e processa suas informacdes. Fatores como a distancia fisica; a
especializacdo das fungbes-tarefa; as relagbes de poder, autoridade e
status; interferem em todo o processo;

(3) 0 excesso e a sobrecarga de informagdes - provocam uma saturacdo de
mensagens para o receptor;

(4)a credibilidade da fonte pode ser uma barreira no processo
comunicativo das organizacbes. “O nivel de credibilidade que o
receptor atribui ao comunicador afeta diretamente suas reacfes em
relacdo as palavras e as idéias do comunicador”;

(5) problemas de semantica - as palavras e a simbologia empregadas
podem significar coisas inteiramente diversas para as diferentes
pessoas envolvidas no processo comunicativo. “A compreensao esta no
receptor, e ndo nas palavras”;

(6) informacbes incompletas e parciais - a filtragem da informagdo muitas
vezes proporciona a omissdao de informacdes essenciais para o bom
andamento do processo;

(7) as diferencas de status - podem representar um ameaca a funcionarios
que estdo em nivel hierarquico inferior. De acordo com Kunsch (2003),
essas diferencas podem gerar uma competicdo entre pessoas e
departamentos, promovendo um hiato comunicativo entre 0s varios
niveis organizacionais (superiores e subordinados);

(8) pressdo do tempo - provoca um curto-circuito no processo
comunicativo, quando chefes e subordinados mal se encontram, perde-

se a afinidade. Além disso, a falta de tempo pode ocasionar a execucao
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de pecas promocionais sem a devida reviséo e acabamento, fato que

pode comprometer a eficiéncia e a eficacia da comunicacao.

No momento em que o marketing enfatiza a necessidade de se
conhecer o cliente, é possivel identificar elementos comuns entre a Ciéncia

da Informacédo e a Comunicacéo Integrada de Marketing.

3.3 Comunicacéo Integrada de Marketing e Ciéncia da Informacao

Os elementos comuns entre a comunicacao integrada de marketing e a
Ciéncia da Informacdo sdo: o individuo (usuério/cliente/consumidor) e a
informacdo.  Seguindo essa linha de raciocinio, Amaral (2007) define
marketing da informacéo como

um processo gerencial de toda variedade de informacéo
(tecnoldgica, cientifica, comunitaria, utilitaria, arquivistica,
organizacional ou para negocios) utilizado em todo tipo de
organizacdo, sistema, produto ou servico sob a Otica de
marketing, para alcancar a satisfacdo dos diversos publicos da
organizacdo, sistema, produto ou servico, quando sdo
utilizadas técnicas na realizacdo e na valorizagdo das trocas
de valores, beneficiando todos os elementos, que interagem
na troca, para garantir a sobrevivéncia da organizacdo, do
sistema, do produto ou do servico no seu mercado de negocio.
(AMARAL, 2007, p. 21)

A Ciéncia da Informacédo, de acordo com Le Coadic (2004, p. 2), tem
origem anglo-saxdnica e nasceu da Biblioteconomia. O seu objeto de estudo
antes era centrado na andlise da informacdo fornecida pelas bibliotecas
(publicas, especializadas) ou centros de documentacdo. Os primeiros estudos
foram centrados na leitura publica e na historia do livro. Depois, junto com a
evolucdo das tecnologias da informacdo e o nascimento da Sociedade da
Informacédo, surge o interesse pela informacdo relativa as ciéncias, as
técnicas, as industrias, ao Estado e ao grande publico.

Amaral (2004) afirma que a Sociedade da Informacdo ndo € um
modismo passageiro e representa uma profunda mudanca na organizacdo da

sociedade e da economia. “E um fenémeno global, com elevado potencial
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transformador das atividades que, inevitavelmente, serdo, de certa forma,
afetadas pela infra-estrutura de informacéo.” (AMARAL, 2004, p. 57).

Além disso, Porter (1999) afirma que a revolucdo da informacdo esta
afetando a competicao entre as organizacdes de trés maneiras:

- muda a estrutura setorial, e assim, altera as regras da competicéo;

- gera vantagem competitiva ao proporcionar as empresas novos modos

de superar o desempenho dos rivais;

- dissemina negdcios inteiramente novos, em geral a partir das atuais

operacdes da empresa.

E nesse cenario de elevada competitividade que se torna vital para a
geréncia de qualquer tipo de organizacdo conhecer bem o seu usuario ou
consumidor de informacdo. Investigar as suas necessidades e saber satisfazé-
las pode garantir um diferencial competitivo.

Em consonancia com essa idéia, Davenport (2000, p.247) afirma que
todas as empresas precisam ser informadas sobre o que acontece em seu
ambiente: de que os consumidores necessitam, 0 que 0s concorrentes tentam
realizar, o que as regulamentacdes governamentais nos obrigam a fazer. Uma
grande parte do volume informacional interno da empresa refere-se ao
ambiente externo dos negoécios. Dessa forma, faz-se necessario uma
administracdo voltada para o marketing.

Diante de um mercado competitivo, os profissionais de marketing
precisam cada vez mais de informacdo sobre os consumidores que estédo
adquirindo (ou que podem adquirir) produtos ou servigcos ofertados pela
organizacdo. Ogden (2002) enfatiza que as organizacdes, sabendo como e por
gque as pessoas compram ou utilizam seus produtos e servicos, podem ajustar
suas taticas de marketing para esses publicos. Entre as informacfes sobre o
comportamento do consumidor ou usuario podem estar as demogréaficas, as
geograficas ou psicograficas (analise do estilo de vida).

Le Coadic (2004) conceitua a informagéo como sendo um conhecimento
inscrito (registrado) em forma escrita (impressa ou digital), oral ou
audiovisual, em um suporte. Para o autor, usar informacgéo é trabalhar com a
matéria informagdo para obter um efeito que satisfaca a necessidade de

informacdo. Ele reconhece que “é preciso, pois, que conhegcamos as
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circunstancias que levam o usuario a iniciar um processo de busca de
informacdes, se quisermos compreender os fendbmenos que ocorrerdo quando
0 uso dos distintos sistemas, servicos e produtos mobilizados pelo usuario™.
(LE COADIC, 2004, p. 42)

Vale ressaltar que, os estudos de usuérios, realizados com enfoque
mercadoldgico, também podem auxiliar na identificacdo das necessidades de
informacédo da clientela (AMARAL, 1996). Le Coadic (2004) propbe que uma
andlise das necessidades de informacdo deve responder as seguintes
perguntas: quem necessita de informacédo? Que tipo de informacéao? Para qual
grupo de pessoas? Por que precisam dela? Quem decide quanto a essa
necessidade? Quem seleciona? Que uso € dado ao que é fornecido? Que
consequéncias resultam desse uso para o individuo, o grupo, a instituicdo e a
sociedade em seu conjunto?

De acordo com Amaral (1996, p. 208), conhecer e interpretar as
necessidades do consumidor € um principio fundamental, quando se adota
uma administracéo orientada para o marketing. Para a autora, ao se transferir
esse principio para o ambiente do setor de informacdo no Brasil, pode-se
admitir uma significativa contribuicdo do marketing, desde que o0s
bibliotecarios brasileiros aprendam a realizar estudos de usuarios com
enfoque mercadoldgico, adotando as técnicas de analise, pesquisa e
segmentacdo de mercado e de analise do consumidor.

Quando menciona a situacdo do setor de informacdo no pais, Amaral
(1996, p. 207) observa que as unidades de informacdo, quaisquer que sejam
suas denominac0Oes: bibliotecas, servico e/ou centro de documentacédo e/ou
informacdo tém como principal objetivo atender as necessidades de
informacéo de sua clientela. Precisam, portanto, direcionar suas atencdes de
forma a realizar efetivamente as tarefas necessarias para cumprir esse
compromisso. Amaral reforca que a unidade de informacdo deve ser
concebida como um negécio igual a qualquer outro e o seu lucro pode ser
dimensionado pelo crescimento e valorizacdo dessa unidade, bem como pela

satisfacdo das necessidades de informacao de sua clientela.
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3.4 A importancia em se conhecer as necessidades do consumidor ou
usuério da informacao

z

Segundo Ogden (2002), uma avaliacdo de usuarios atuais € necessaria
para se entender como, por que, quando e quem compra produtos e/ou
servigos de uma organizacao.

Portanto, se para as acdes de marketing € importante conhecer
profundamente as necessidades dos consumidores ou usuarios, pode-se inferir
que para 0 processo de promog¢do ou comunicacdo (que envolve um emissor,
uma mensagem e um receptor) é igualmente importante conhecer essas
necessidades, para que se possa adequar as mensagens emitidas pelas
organizacdes ao perfil de seus receptores, a fim de se obter vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia.

O consumidor ou usuario é bombardeado constantemente por
informagdes que sdo potencialmente importantes para fazer escolhas. De
acordo com Shimp (2002), as reagbes do consumidor a essas informacdes, a
maneira como elas sdo interpretadas e como se combinam ou se integram com
outras informac6es podem ter um impacto crucial na escolha. Dessa forma, as
decisdes sobre que informagdes fornecer aos consumidores, o quanto fornecer
e como fornecer essas informacdes requerem conhecimento de como o0s
consumidores processam, interpretam e integram as informacdes ao fazerem
suas escolhas. Ogden (2002) ressalta que as necessidades e os desejos dos
consumidores devem ser sempre o principal foco da comunicacéao.

Na atual sociedade, a informacdo e o conhecimento representam
patriménios cada vez mais valiosos. E necessario saber administrar os recursos
informacionais e seus fluxos para que o0s negdécios da organizacao sobrevivam
no ambiente dindmico e mutante do século XXI. O objetivo é prever,
compreender e responder as mudancas ambientais para alcancar ou manter
uma posicao favoravel no mercado. (BEAL, 2004, p. 7)

As empresas, sejam elas com ou sem fins lucrativos, precisam ser
eficazes e estar atentas a manutencédo da vantagem competitiva no mercado.
Todos os tipos de organizacdo possuem um negocio, oferecem um servigco ou
produto, que precisa estar adaptado as necessidades de seus usuarios ou

consumidores, gerando uma relacdo custo-beneficio saudavel entre as partes.
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Para atingirem tal grau de aceitacdo perante o mercado e a sociedade, 0s
dirigentes das empresas se utilizam de informacdo de qualidade sobre as
necessidades de seus publicos.

A gestdo da informacdo é, portanto, um processo importante para que
a empresa cresga, expanda sua atuagédo e aumente seu lucro. As informacdes
certas devem estar disponiveis no momento oportuno para que os funcionarios
e dirigentes as utilizem na solugcdo de problemas e na melhoria do
desempenho da organizacdo perante seus concorrentes.

E grande o valor da informacdo para as organizagdes, no entanto, ela
deve ser relevante, precisa, clara, consistente e oportuna para ter qualidade.
De acordo com Beal (2004, p. 21-22), a informacéo serve como: fator de apoio
a decisdo (reduz a incerteza e possibilita escolhas com menor risco e no
momento adequado); fator de producéo (serve como insumo para a criacédo e
introducdo de novos produtos e servicos com valor agregado no mercado);
fator de sinergia (promove o intercambio de idéias, facilitando a relacdo e a
coordenacédo entre unidades de uma organiza¢do, melhorando a qualidade dos
produtos e servicos ofertados pela empresa) e; fator determinante de
comportamento, uma vez que influencia os individuos e os grupos, interna e
externamente, a fim de permitir o cumprimento dos objetivos corporativos e
envolver o publico externo interessado nas atividades da empresa.

A informacéo precisa também estar adaptada aos requisitos do usuério
e, assim, ter seu valor percebido pelos diversos publicos a quem ela se
destina: dirigentes, funcionarios, clientes, acionistas e parceiros. Essas
informacdes “podem ser desperdicadas caso estejam encobertas pela falta de
padronizacdo de termos, pelo nivel de detalhamento ou por outras
deficiéncias na apresentacao”. (BEAL, 2004, p. 39)

De acordo com Beal (2004, p. 44), um outro aspecto importante é
gestdo da distribuicdo da informacédo, também conhecida como divulgacdo da
informacdo. Consiste em levar a informacéo necessaria a quem precisa dela,
equacionando as necessidades de comunicagdo e intercambio de informacdes
entre a organizagdo e seus diversos publicos: dirigentes, funcionérios,
investidores, fornecedores, acionistas etc. A empresa pode optar pelo método

de divulgacdo, de busca pelo usuario ou atuar de forma mista, para isso, €

49



importante que sejam explorados e aperfeicoados todos os possiveis canais de
comunicacao.

A informacdo esta presente no estabelecimento de acdes estratégicas e
na formulacdo do planejamento estratégico empresarial. Ela € essencial para
que sejam avaliadas as oportunidades, ameacgas, forcas e fraguezas
pertinentes ao ambiente que circunda a organizacdo. E por meio da avaliagéo
do ambiente que sdo identificadas novas tendéncias, alternativas e, assim,
sdo tomadas decisdes estratégicas a fim de garantir maior adaptacdo com o
ambiente externo, oferecendo “respostas adequadas para a sobrevivéncia e
crescimento da organizagédo”. (BEAL, 2004, p. 75)

Miranda (1999, p. 290) elenca alguns tipos de informacdes estratégicas,
tais como: informacdo sobre o cliente, sobre a concorréncia, sobre
fornecedores, informacdo cultural, demografica, ecoldgica, econdémica/
financeira, governamental/politica, legal, sindical, social e tecnoldgica. Elas
S80 essenciais para que uma organizacao trace suas metas, defina sua missao,
seus valores e conquiste mercados a partir de um diferencial competitivo.

Existem muitos estudos que expressam a inter-relacdo entre a area de
Administracdo, as Ciéncias Sociais e a Ciéncia da Informacdo. Esses estudos
demonstram a “organizacdo como um complexo sistema de processamento de
informagdo, em que cada acdo, decisdo, opinido e atitude de individuos ou
grupos é derivada ou influenciada pela informacdo que adquiriram e
processaram”. (FIGUEIREDO, 1999, p. 26)

Na Ciéncia da Informacdo, existe uma area com vasta literatura que
aborda o estudo de usuarios e suas necessidades de informacdo. A partir da
década de 1940, com o nascimento da Sociedade da Informacdo, houve uma
preocupacdo em se estudar o fenbmeno do excesso de informacéo
consequente do desenvolvimento cientifico e tecnologico. O individuo
enquanto usuario da informacdo, seu comportamento e suas necessidades
informacionais sdo temas de grande relevancia para os estudiosos da area.

Uma vez que o comportamento do usuario € objeto de estudo, é
possivel afirmar que para compreendé-lo é necessario ir além das técnicas
aplicadas nas areas bibliotecondmicas e documentarias, utilizando também

estudos psicoldgicos e sociologicos. (PINHEIRO, 1982, p. 2)
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E importante estudar os usuarios para conhecer o fluxo dos diversos
tipos de informagéo, qual a demanda gerada, as necessidades identificadas, o
nivel de satisfacdo dos usuérios e os resultados do uso da informacdo. Assim,
0s objetivos das pesquisas sobre usuarios sdo, portanto, “explicar um
fenbmeno observado; compreender 0 comportamento; prever 0
comportamento e; controlar o fendmeno e aperfeicoar o uso da informacéo
pela manipulacdo de condic¢des especiais”. (PINHEIRO, 1982, p. 2)

Em complemento, Figueiredo (1979) afirma que os estudos de usuarios
“ndo sdo limitados a uma instituicdo, mas investigam o comportamento de
uma comunidade inteira na obtencdo de informacdo.” (Figueiredo, 1979, p.
81)

Estudos de usuérios podem ser definidos como

investigacdes que se fazem para se saber o qué os individuos
precisam em matéria de informacdo, ou entdo, para se saber
se as necessidades de informacdo por parte dos usuarios de
uma biblioteca ou de um centro de informacdo estdo sendo
satisfeitas de maneira adequada. (FIGUEIREDO, 1994, p. 7)

E por meio desses estudos que 0s USUArios expressam suas necessidades
gerando demandas para o0s centros de informagdo. Estes estudos ajudam
também na previsdo de demanda ou da mudanga da demanda dos usuarios,
podendo ser considerados ‘“canais de comunicacdo que se abrem entre a
biblioteca e a comunidade a qual ela serve.” (FIGUEIREDO, 1994, p. 7).

Alonso (1999, p. 144) revisou 0s conceitos de usuario e percebeu que
existe o uso polissémico do termo. A falta de sistematizacdo para seus
distintos significados impede uma clara conceituacdo do termo usuario e
contribui para a multiplicidade de enfoques na hora de examinar o0s
fenbmenos relativos ao usuario. Segundo Alonso (1999),

Embora o termo mais aceito seja “usuario”, a figura dele tem
recebido varias acepcdes (destinatario, receptor de
informacdo, cliente, consumidor de informacdo, usuario
interno/externo, usuario real/potencial etc.). (ALONSO,
1999, p. 114)
De acordo com Casado (1994, p. 19) apud Matta (2007, p. 38), usuario
potencial é aquele que “necessita de informacado para o desempenho de suas

atividades, mas que ndo é consciente disso”. O usudario real &, portanto,
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aquele que “ndo sO6 é consciente de que necessita da informagdo como a
utiliza freqientemente”.

Apesar de serem muitos, todos os conceitos de usuario oferecem um
substrato comum, o individuo. A partir dessa Otica, Alonso (1999, p. 115)
ensaia sua definicdo “um usuario de informacédo sera todo aquele individuo
que usa um servigo de informacdo ou que desfruta o uso de um produto ou
bem informativo”. Essa definicdo faz de todo ser humano um usuario da
informacdo, ja que a informagdo é a mola propulsora de diversas atividades
humanas como tomar decisdes, resolver problemas ou apenas satisfazer uma
curiosidade.

Figueiredo (1999, p. 19) faz uma analise que diferencia usuario, uso e
nao-usuario. Para ela, usuario é a pessoa que no ultimo ano fez uso do servico
de informacao; uso sdo todos os tipos, empréstimos, consultas, COMUT etc e;
nao-usuario € uma pessoa que ndo utilizou o servico durante o periodo de um
ano. Matta (2007, p. 37) enfatiza que essa classificacdo elaborada por
Figueiredo (1999) é bipolar, dependente do tempo (um ano) e, por causa
dessa dependéncia temporal, torna-se perigosa porque pode nado traduzir a
realidade de diversas unidades de informacéo.

As dificuldades em se realizar estudos de usuarios residem no fato
destes tratarem de um assunto muito complexo: o ser humano e a sua
interacdo com a informacdo. Muitos destes estudos viam o usuario de
biblioteca como um mero nimero, e ndo como a razdo fundamental para a
elaboracdo do sistema de informac&o. Na opinido de Aradjo (1974, p. 175),
era preciso também considerar o ambiente social, politico, econémico, entre
outros sistemas que afetam o individuo.

Segundo Figueiredo (1999, p. 18), a maioria dos estudos de usuarios sao
bastante especificos numa comunidade, atendendo a um interesse puramente
local ou institucional. “Um dos motivos para isso é que ndo existe ainda uma
metodologia para levantar e projetar dados de uma populagéo inteira”. Como

limitagdes encontradas nos estudos de usuérios a autora menciona:
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1. as conclusdes dos estudos sdo do comportamento
declarado de usuarios, ndo do comportamento observado;

2. 0s estudos perguntam o que os usuarios fazem, em vez de
abordar apenas um anico “incidente critico”;

3. as observacdes, quando ocorrem, sdo de maneira aberta,
nado discreta, o que acarreta mudanga de comportamento
do usuario;

4. sdo levantadas demandas expressas, ndo necessidades
reais;

5. o0s estudos omitem o0s ndo-usuarios, que sao muito mais
significativos, quantitativamente, do que 0s usuarios;

6. estudam o uso da biblioteca, a parte de outras fontes de
informacé&o ou de educacédo na comunidade;

7. os estudos tém formato de survey (levantamento) e ndo de
pesquisa experimental e, portanto, mostram o que é mais
do que o que deveria ser 0 servico ou a biblioteca
avaliada.

(FIGUEIREDO, 1994, p. 31)

Schleyer (1982, p. 59-60) afirma que o grande problema se resume nos
fatos de a &rea possuir “apenas uma colecdo de estudos de caso”, com
auséncia de medicbes independentes de um mesmo fendmeno por meio de
diferentes instrumentos, bem como a falta de reutilizacdo de métodos que
reforcem a confiabilidade das pesquisas. A autora vai além e destaca como
pontos metodoldgicos mais criticados pela literatura:

procedimentos incorretos de amostragem, defini¢des falhas de
variaveis, auséncia de testes estatisticos de significancia,
baixa percentagem de retorno de respostas (e desinteresse em
contactar os que deixaram de responder), falta de criatividade
na utilizacdo de novas metodologias, numero reduzido de
experiéncias (testes, ensaios) etc. (SCHLEYER, 1982, p. 59-60)

Os estudos de usuario ainda sdo, relativamente, um novo campo de
pesquisa. Seus primeiros estudos datam da década de 1940. E, como toda area
de pesquisa recente, enfrentam problemas com o uso de metodologias
incorretas, a falta de rigor cientifico e a auséncia de conceituacdo uniforme
dos termos da area. Esses problemas também foram detectados por varios
autores cujas revisdes constam no Annual Review of Information Science and
Technology (Arist).

Com o passar dos anos os estudos de usuarios vao amadurecer, para
tanto sera extremamente necessario saber mais sobre o contexto global do
usuario, a fim de que se possa entender melhor como surgem as necessidades

de informacdo e como os individuos se comportam quando buscam por

53



informacgdes. Estudos sobre as atitudes e o comportamento do processamento
da informacdo podem informar como o usuério seleciona o canal, qual o teor
da sua busca, quais os efeitos da qualidade, da quantidade e da diversidade
de informacbes sobre o seu aprendizado, qual foi a sua motivagdo, entre
outros. (ARAUJO, 1974; FIGUEIREDO, 1994)

Apesar de todas as dificuldades enfrentadas pela recente area de
estudos de usuéarios, seus estudos sdo extremamente Uteis para a
administracdo das organizacfes, alem de serem essenciais na construcdo de
metodologias consolidadas, bem como na elaboracdo de observacfes mais
abrangentes sobre as questdes que envolvem os usuarios. De acordo com
Figueiredo (1994)

...estes estudos (de usudrios) servem como um estimulante
para o administrador, para que ele possa chegar a certas
conclusdes e pensar sobre estudos informais e atividades que
possam ser iniciadas para melhorar o relacionamento entre o
sistema e o0s seus usuarios. Novos métodos devem ser
continuamente testados, pois as linhas de comunicacéao
tornam-se embaracadas e enleadas com o tempo. Também as
condicbes mudam e um método apropriado em uma época nao
0 é mais em outra. Por este motivo, deve haver um constante
feedback para que os servicos do centro de informacdo possam
ser planejados e ir ao encontro das necessidades presentes e
continuadas dos seus usuarios. (FIGUEIREDO, 1994, p. 31-32)

Os estudos de usuarios tiveram origem na Conferéncia de Informacéo
Cientifica da Royal Society em 1948, quando surgiram as primeiras reflexdes
sobre as necessidades de usuarios, mais precisamente focando a forma como
os cientistas e técnicos procediam para obter informacédo, ou como usavam a
literatura nas suas respectivas areas. Estes estudos sofreram modificacbes de
enfoque com o passar do tempo. O quadro 5 resume as mudangas ocorridas

nas pesquisas dessa natureza.
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Quadro 5 . Mudancas de enfoque nos Estudos de Usuarios

PERIODO OBJETIVO
Final da década Agilizar e aperfeicoar servicos e produtos prestados pelas bibliotecas
de 1940
Década de 1950 Estudar o uso da informacao entre grupos especificos de usuarios

abrangendo as Ciéncias Aplicadas

Década de 1960 Analisar o comportamento do usuario. Surgem estudos de fluxo da
informacdo, canais formais e informais. Os tecno6logos e educadores
comegam a ser pesquisados.

Década de 1970 Verificar a satisfacdo das necessidades de informacéo do usuério. Passa
a atender outras areas do conhecimento como: Humanas, Ciéncias
Socias e Administrativas.

A partir de 1980 Os estudos estéo voltados a avaliacdo de satisfacdo e desempenho do
usuario.

Fonte: Ferreira (1997, p. 3)

A partir da leitura do quadro 5 € possivel perceber uma mudanca de
paradigma: do acesso a informacdo através do modelo centrado na
informacédo, para o modelo centrado no usuario. O paradigma centrado na
informacdo € também conhecido como paradigma tradicional e nele os
usuarios deveriam ter “as suas necessidades de informacdo expressadas ou
reformuladas em questdes, de acordo com a linguagem do sistema”.
(FIGUEIREDO, 1999, p. 13).

Dervin e Nilan (1986, p. 17), em sua revisdo para o ARIST, atestaram
que um novo paradigma, baseado em trés abordagens, surgia aquela época:
(1) abordagem do valor adicionado: foca na percepcao de utilidade e valor
que o usuario atribui ao sistema de informacado. Faz do problema do usuario o
foco central, identificando diferentes classes de problemas e ligando-os aos
diferentes tracos que o0s usuarios estdo dispostos a valorizar quando
enfrentam problemas. E um trabalho de orientacdo cognitiva em
processamento da informacdo. (problemas — valores cognitivos — solucdes)
(MIRANDA, 2007, p. 41);

(2) abordagem da construcdo de sentido (sense making): examina a forma
como o individuo constroi sentido sobre o seu mundo e como a informacao é

usada nesse processo; e

55




(3) abordagem do estado anémalo do conhecimento: examina como as pessoas
buscam informacfes referentes a situacBes nas quais 0 conhecimento esta
incompleto.

Segundo Hewins (1990, p. 146), essas trés abordagens questionam as
bases das antigas suposi¢des sobre as interacdes dos usuarios com os sistemas
de informacdo. A abordagem antiga ou tradicional era centrada no
desenvolvimento de sistemas de informacdo voltados para a recuperacao da
informacdo. Nessa abordagem, o usuario era tratado como um ser passivo,
que deveria se adaptar aos mecanismos do sistema. Por outro lado, as trés
novas abordagens, conhecidas como abordagens alternativas, procuram uma
solucdo para o problema do usuario, identificando suas caracteristicas
particulares, sem dar tanta importancia ao desempenho do sistema.

Na otica de Hewins (1990, p. 146), a identificacdo das caracteristicas
do usuério ndo esta necessariamente amarrada ao desenvolvimento do
sistema, mas ao perfil do usuario, este sim pode ser utilizado no
desenvolvimento de interfaces de sistemas.

Figueiredo (1999, p. 15) elabora uma outra divisdo para as diferentes
abordagens dos estudos que estdo centrados nos usuarios. Sao duas
abordagens: a cognitiva e a holistica. Ela explica que a pesquisa cognitiva na
Ciéncia da Informacdao é fruto de metodologias que buscam identificar como o
usuario processa a informacédo, verificando seu aprendizado, memoria,
entendimento, solucéo de problemas e tomada de deciséo.

A abordagem holistica, mencionada por Figueiredo (1999, p. 15),
considera os aspectos cognitivos, afetivos e psicomotores do usuario na sua
busca por informacéo.

Dentro dessa abordagem, existem dois tipos de estudo: o
primeiro, o estudo do dominio afetivo, concentra-se nos
aspectos afetivos das buscas, ou nos interesses, nas atitudes,
nos valores e nas emocdes que ocorrem durante a busca. O
segundo focaliza as habilidades do usuéario no “fazer sentido”
(sense making) do meio existente, baseado na premissa de que
0s usuarios ndo podem ser considerados tipicos, pois recebem
a informacdo através de uma perspectiva subjetiva.
(FIGUEIREDO, 1999, p. 15)

Na teoria do sense making, sdo estudadas as necessidades, as imagens e

a satisfacdo dos usuarios. O que eles desejam dos sistemas, 0 que obtém e
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como reagem ao que receberam. O contexto e as necessidades de informacéo
dos usudrios constituem a base do seu comportamento de busca de
informacédo. “Nessa abordagem, o0s usuarios sdo pessoas com necessidades
cognitivas, afetivas e psicologicas, atuando em um ambiente com influéncias
socioldgicas, culturais, politicas e econémicas”. (FIGUEIREDO, 1999, p. 14)

O novo paradigma vai além de quem usa, 0 qué, quanto, e investiga o
propoésito do uso e as contribuicbes deste para ajudar o usuério naquilo que
ele necessita em termos de informacéo. “Parte-se do principio de que guanto
melhor se entenderem o0s processos humanos envolvidos na busca da
informacgéo, melhor podera ser o sistema para o usuério”. (FIGUEIREDO, 1999,
p. 14)

Independente do paradigma (tradicional ou alternativo) escolhido pelo
pesquisador, o importante € estar atento ao usuario da informacéo.
Negligenciar o usuario € como negligenciar a propria informacéo, quica toda a
organizacdo. (MATTA, 2007, p. 46).

A informacdo € para o usudrio “um material cru para a mente, que a
usa para desenvolver habilidades, conhecimento e, talvez, em ultimo caso,
sabedoria ou, modernamente, inteligéncia”. (FIGUEIREDO, 1999, p. 25).

De acordo com Choo (2002), informag&o e conhecimento sdo resultados
da acdo humana, fruto de ajustes psicoldgicos e sociais. O conhecimento é
construido por meio da acumulacdo de experiéncias. A informacdo depende
da agregacdo de dados. A transformacdo de dado em informacdo e,
posteriormente, em conhecimento requer um esforco cognitivo que resulta na
percepcdo da estrutura e atribuicdo de sentido e significado. Uma tabela
estatistica sobre o estoque de determinado produto pode ser interpretada da
seguinte forma: os numeros isolados sédo apenas dados, analisando-se os dados
€ possivel verificar que o estoque estd alto (informacdo); a partir dessa
informacdo o gerente pode chegar a conclusdo de que o produto esta
apresentando pouca saida e, por isso, acdes promocionais devem ser
desenvolvidas (conhecimento).

Urdaneta (1992) ordena os conteudos informacionais em forma de
piramide, proporcionando uma dimensdo horizontal (quantidade) e outra

vertical (qualidade). Conforme pode ser observado na figura 7, a denominagéo
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do conteudo informacional é alterada de acordo com o nivel de qualidade que

ele possui.

Inteligéncia

Conhecimento

Informagao

Dados

Figura 7: Classificacdo dos conteudos informacionais
Fonte: Urdaneta,1992.

A respeito dessa visdo, se faz conveniente unir a abordagem de
Figueiredo (1999, p. 25-26) com a de Urdaneta (1992). Segundo esses autores,
dado € o estado bruto da informacdo, € um registro simbdlico, iconico que
representa fatos, conceitos. Informacédo € o dado que recebeu um significado
por ter sido processado e entendido. Conhecimento consiste na compreensao,
em determinado ambiente, dos estoques de informacdo, processados,
analisados, testados. Por fim, a inteligéncia € a aplicagdo do conhecimento
como oportunidade; é a capacidade de um individuo ou de uma organizacao
social de utilizar a informacdo recebida para adapta-la ao meio, fazer
julgamentos, desenvolver novos conceitos e estratégias e agir de maneira
racional e eficiente.

Ainda que Urdaneta (1992) e Figueiredo (1999) tracem definicbes para
os termos que classificam os conteudos informacionais, € possivel afirmar que
nao existe definicdo exata para informacdo. Calva Gonzales (2004, p. 64)
estudou vérias definicbes e na sua revisdo, alguns aspectos podem servir para

delimitar o que se entende por informacéo, tais como:
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- aquela que reduz a incerteza;
- aquela que adiciona ou muda o conhecimento que o sujeito tem sobre
0 universo;

- € representada em um documento (suporte fisico) ou transmitida

oralmente;

- séo dados ou conhecimentos relevantes ou nivelados a consideracéo

do sujeito;

- € 0 conhecimento, idéias, feitos dados e trabalhos realizados pela

mente humana.

Na tentativa de encontrar uma definicdo apropriada para informacéo,
Calva Gonzéles (2004, p. 64) entende por informacao as idéias, feitos, dados,
conhecimentos, trabalhos intelectuais ou imaginativos que sdo relevantes ou
nivelados para um sujeito em determinado momento. Na verdade,
dependendo da percepc¢éo ou da necessidade do sujeito, tudo € suscetivel de
proporcionar informacao.

As pessoas apresentam diversos tipos de necessidades, em diferentes
niveis. A fome, a sede, 0 sono, o0 sexo estdo num nivel mais primario,
fisioldgico. Ja as necessidades de abrigo, de segurancga, auto-expressdo, estao
num nivel mais alto e, neste nivel, encontram-se as necessidades de
informacdo. A informag&o sobre o meio e sobre si mesmo propicia maiores
chances de sobrevivéncia individual e coletiva. A partir deste ponto de vista,
a necessidade de informacdo € vital, “uma vez que permite ao homem como
ser individual ou coletivo adaptar-se ao meio, controla-lo e sobreviver”.
(CALVA GONZALEZ, 2004, p. 26).

As definicbes de necessidade de informacdo giram em torno de trés
aspectos: o fluxo de informacdo; a comunicacdo: tanto formal como informal
e; 0 uso de informacdo. A andlise das necessidades de informacdo deve
contemplar as caracteristicas psicologicas e cognitivas do individuo, bem
como de todo o meio ambiente que o circunda e influencia. Aqui devem ser
avaliados os fatores internos e externos que afetam o individuo na sua busca
por satisfazer uma necessidade de informagao.

Apbés a revisdo de muitos autores, Calva Gonzalez (2004, p. 67)

destacou 0s seguintes aspectos:
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a) as necessidades de informacdo pretendem resolver as
atividades de um sujeito;

b) alguns autores utilizam o mesmo termo que se pretende
definir: necessidade de informagdo, necessidade de
conhecimento adicional, necessidade de localizar e obter
documentos sobre um autor ou titulo;

c) a caréncia de conhecimento pode ser interpretada como
“anomalia do conhecimento”;

d) as necessidades de informacdo do homem se transformam
em forcas dindmicas que o movem e conduzem a um
comportamento;

e) deve-se reconhecer a insuficiéncia de um conhecimento
por parte do sujeito, seja consciente ou inconsciente;

f) o estado atual de conhecimento de um sujeito é menor
que o necessitado. O cérebro do sujeito guarda
conhecimento e informacédo, assim como a experiéncia de
suas vivéncias.

Figueiredo (1994, p. 37) lembra a importancia da diferenciacdo entre
desejo, demanda, uso e requisitos para o processo de identificagdo das
necessidades de informacédo. Cabe aqui a definicdo de cada um desses termos:
a) desejo é o que um individuo gostaria de ter. Esse desejo pode ser
traduzido em demanda. Muitas vezes 0s usuarios podem necessitar de algo
que ndo desejam ou desejar algo que ndo necessitam. Um desejo pode ser
considerado como uma demanda em potencial;

b) demanda € um desejo expresso pelo individuo. A demanda é parcialmen-te
dependente da expectativa que o usuario tem de satisfazé-la. O individuo
expressara o seu desejo para alguém que possa realmente satisfazé-lo. “Uma
demanda é um uso em potencial”. (FIGUEIREDO, 1994, p. 35);

c) uso é o que o individuo realmente utiliza. Isto pode significar uma demanda
satisfeita de forma consciente ou inconsciente. Muitas vezes o individuo ndo
sabe que informagdo realmente necessita e acaba descobrindo,
acidentalmente, algo que satisfaga a sua demanda inconsciente e néo
expressa. O uso depende também da provisao e acessibilidade da informacao.
Figueiredo (1994, p. 35) menciona também o fato de muitas vezes uma
necessidade estar em conflito com outra. Por exemplo, o organismo de um
alcodlatra necessita de alcool, mas isso é extremamente prejudicial a saude.
Em suma “usos podem ser indicadores parciais de demandas, demandas de
desejos, desejos de necessidades.” (FIGUEIREDO, 1994, p. 35)
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d) requisito significa “o0 que € necessario, o que é desejado, ou 0 que €
demandado e pode, portanto, ser aplicado para cobrir todas as trés
categorias. Muitos estudos de necessidade tém sido de fato, estudos de
requisitos.” (FIGUEIREDO, 1994, p. 35).

Sendo assim, a “necessidade” pode ser composta por desejos expressos
pelo usuario, pelos que o usuario ndo pode ou ndo sabe expressar, pelas
demandas expressas e pelas potenciais e futuras que podem ou ndo ser
expressas pelo usuério.

A necessidade pode ser ainda a expressdo de uma caréncia que leva o
sujeito a levantar informagbes para executar suas atividades. A necessidade
pode também se referir a uma ou a alguma combinacdo de necessidades:
“expressas pelo wusuario; que o usuario ndo pode expressar; atuais
expressadas, ou ndo e; futuras e potenciais, expressadas ou nao”.
(FIGUEIREDO, 1994, p. 39)

Na tentativa de sistematizar os estudos sobre necessidades de
informacéo, alguns autores tracaram modelos sobre o comportamento de
busca por informagédo. Segundo Wilson (1981; 2006), a literatura sobre
necessidades de informacdo mostra que os psicologos dividem as necessidades
humanas em trés categorias que se inter-relacionam:

- necessidades psicologicas: necessidades de comer, beber, de abrigar-se;

- necessidades afetivas (algumas vezes chamadas de necessidades emocionais
ou psicoldgicas): necessidade de reconhecimento, de dominacéo etc;

- necessidades cognitivas: necessidade de planejar, de aprender uma
habilidade etc. As necessidades nascem dos papéis que os individuos possuem
na sociedade e no trabalho.

As necessidades também podem sofrer influéncias dos papéis que o
individuo possui. Dentre esses papéis, destaca-se o papel do trabalho, uma
vez que ele representa as atividades, responsabilidades e atitudes de um
individuo na busca por sua sobrevivéncia e sustento. O ambiente em que o
sujeito esta inserido também é fator determinante nas suas necessidades e no
seu comportamento de busca pela informacédo. A partir do modelo tragado por
Wilson (1981), demonstrado na figura 8, é possivel notar que todas essas

variaveis interferem no comportamento da busca de informacéo.
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Figura 8. Necessidades e busca de informagéo.
Fonte: Wilson (1981)

O modelo de Wilson (1981) é baseado em duas proposicoes:

- a primeira € que a necessidade de informacdo ndo € uma necessidade

primaria, mas uma necessidade secundaria que esta além das necessidades

bésicas; e

- a segunda é que, no esforco de descobrir a informacdo para satisfazer
uma necessidade, o individuo ird encontrar barreiras (dificuldades) de

diferentes tipos.

Wilson, em 1999, fez a analise de diversos modelos sobre o estudo das
necessidades de informacdo e chegou a conclusdo de que os diversos modelos
encontrados ndo eram conflitantes, mas sim complementares. Em 1996,
Wilson elaborou um outro modelo, contendo mais elementos no processo de
analise das necessidades de informacdo de um individuo. O modelo pode ser

observado na figura 9.
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Figura 9. Modelo de Comportamento Informacional, elaborado por Wilson em 1996.

Neste novo modelo, persistem elementos do modelo antigo de Wilson
(1981), tais como: o contexto em que se encontra o individuo e suas
necessidades de informacdo e o comportamento de busca de informacdo. No
entanto, este modelo foi ampliado e passou a abranger também:

- variaveis intervenientes - representam as barreiras e influenciam

diretamente no uso da informacao;

- processamento e uso da informacéo - elemento mostrado como uma

parte necessaria ao feedback;

- Teoria do stress - tenta explicar porque algumas necessidades

nao provocam um comportamento de busca de informacéo;

- Teoria do custo x beneficio - pode ajudar a explicar quais fontes de

informacéo serdo usadas mais do que outras, por um individuo;

- Teoria da aprendizagem social - que abrange o conceito de eficacia

do individuo em obter sucesso e atingir os resultados desejados.

No modelo de Calva Gonzalez (2004, p. 168) sdo estabelecidas trés
fases primordiais para o processo de determinacdo das necessidades de
informacgédo: o surgimento das necessidades de informacdo; a manifestacéo
das necessidades de informacgéo através de um comportamento informativo e
a satisfacdo das necessidades de informacéo. A figura 10 expde os elementos

do modelo sobre necessidades de informagéo (NEIN).
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Figura 10. Modelo sobre as necessidades de informacéo (NEIN), proposto por
Calva Gonzéles (2004).

De acordo com Calva Gonzales (2004, p. 156), a primeira fase
configura-se no momento em que surgem as necessidades de informacao no
sujeito. Estas podem surgir em decorréncia de fatores internos ou externos ao
individuo. Na proposta do autor, os fatores internos podem ser: nivel de
conhecimento do individuo, experiéncia, habilidades, interesses pessoais,
motivagao para exercer as atividades pessoais e profissionais, personalidade,
ambicdes, educacao, status social (nivel hierarquico em seu trabalho) e metas
e objetivos pessoais. Por fatores externos, Calva Gonzéales (2004, p. 157-158)
sugere as pressées que o meio ambiente externo exerce sobre o individuo, tais
como: 0s aspectos sociais, politicos, econémicos, educativos etc.

Todos esses fatores internos e externos fazem surgir diversos tipos de
necessidades de informacao que podem ativar um comportamento informativo
no individuo (segunda fase do modelo NEIN). Calva Gonzéles (2004), apés
revisar varios autores, classifica os tipos de necessidades de informacéo da
seguinte forma: por sua funcdo, utilidade e uso; por sua forma de
manisfestacao; por seu conteudo; por seu momento no tempo (imediata ou
futura) e por seu carater coletivo ou individual. Este € 0 momento em que o
sujeito manifesta diferentes tipos e padrdes de comportamentos que o

motivam a buscar a satisfagio de suas necessidades de informagéo.
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Para estimar o comportamento informativo, Gonzalez (2004, p. 109-
110) afirma que é importante que a unidade de informacdo e seu pessoal
conhecam:

a) o proposito pelo qual a informacédo é requerida;

b) o meio no qual se desenvolve o sujeito. Lugar onde trabalha ou vive;

c) a destreza do sujeito para identificar suas proprias necessidades, assim
como as habilidades dos provedores de informacdo ao proporcionar a
informacéo que satisfaca as necessidades daquele;

d) as fontes nas quais esté registrada a informacéo;

e) as barreiras a obtencéo da informacao.

A terceira fase do Modelo NEIN de Calva Gonzalez (2004, p. 157) é a da
satisfacdo das necessidades de informacdo. Nesta etapa se observa 0 uso da
informacéo obtida. Pode-se sentir se o usuario esta satisfeito ou insatisfeito.
“0O individuo ndo satisfara sua necessidade de informacéo se ndo puder usar a
informacdo obtida”. (CALVA GONZALEZ, 2004, p. 157) A partir do momento
em que o usuario esté satisfeito, surge uma nova necessidade de informacéo
e, entdo, é iniciado um novo ciclo NEIN.

Os ciclos de necessidades de informagdo podem acontecer de forma
individual ou coletiva. Choo (1999; 2002) analisa as necessidades de
informacéo no ambito organizacional. Segundo ele, uma organizagédo processa
informacdo a fim de fazer sentido sobre o seu ambiente, criar novos
conhecimentos ou tomar decisdes. Ele considera também que os individuos
usam a informacéo para resolver problemas ou desenvolver uma tarefa, assim
a informacdo adquire valor e relevancia de acordo com a complexidade
situacional. Choo (1999) considera os fatores cognitivos, afetivos e
situacionais que influenciam o processo de necessidades de informacédo. O
modelo proposto por Choo (1999) para os elementos das necessidades de

informacéo pode ser observado na figura 11.

65



Incerteza

<+«—  Complexidade
cognitivos Situacional

NECESSIDADES DE INFORMAGAO

Figura 11. Modelo que contém elementos das
necessidades de informacéo.
Fonte: Choo,1999.

Segundo Choo (1999), as necessidades de informagédo nascem de uma
lacuna do conhecimento (gap cognitivo) proporcionada por problemas,
incertezas e ambiguidades encontrados em determinados contextos. Estes

contextos determinam uma complexidade situacional que diz respeito *“a
clareza e consenso de objetivo, magnitude do risco, formas de controle sobre
0 ambiente, normas sociais e profissionais, restricdbes de tempo e recursos,
etc.”

Bettiol (1990), por sua vez, revisou a literatura estrangeira sobre
estudos de usuérios e concluiu que as necessidades de informacédo variam de
grau de intensidade de uma para outra pessoa.

Elas sdo independentes na sua esséncia, nas diversas situagdes
gue se apresentam a uma pessoa. Podemos entdo considerar
uma necessidade de informacdo como uma preméncia do
saber, compreender ou descrever um determinado assunto,
preméncia esta surgida de uma motivacdo, com o objetivo de
obter uma visdo mais clara e mais eficiente de uma realidade
surgida no ambiente sécio-politico-cultural que afeta o
usuario. (BETTIOL, 1990, p. 67)

E possivel perceber que as necessidades de informacdo possuem um
conceito complexo. Na tentativa de explicar esse fendbmeno, varios modelos
foram tracados por diferentes autores e, apesar dessa diversidade, os modelos
nao sao divergentes, mas complementares. O importante, quando se estuda
tais necessidades, é colocar o individuo no centro da analise. Tais
necessidades devem ser avaliadas constantemente, uma vez que sdo mutantes

e alteram-se de acordo com as atividades, os ambientes e peculiaridades de
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cada um ou de cada grupo de usuarios. Conhecer as necessidades de
informacdo de maneira profunda permite desenvolver fontes de informacéo
adequadas aos diversos publicos das organizaces.

De acordo com Cunha (2001, p. viii-ix), o crescente volume da
informacdo cientifica e tecnoldgica, por exemplo, levou a explosdo da
informacdo. Esse fenbmeno, segundo ele, ficou mais visivel depois do advento
da internet e deve-se a fatores como: o acumulo de novos conhecimentos
(principalmente ap6s a Segunda Guerra Mundial); a diversificagdo de areas de
conhecimento; as mitoses nos ramos da ciéncia, provocando o surgimento de
novas disciplinas cientificas; o aumento do ndmero de usuarios e a
diversificacdo de seus interesseses; os fendmenos de repeticdo e duplicacédo
de pesquisas; interesses extracientificos, tais como a necessidade profissional
de publicar.

As fontes de informacdo podem ser classificadas como formais e
informais. “As fontes informais sdo produzidas sem regras definidas quanto a
sua geracdo, armazenamento e divulgacdo.” (MATTA, 2007, p. 52). Como
exemplos de fontes informais de informacdo tém-se: e-mails informais,
conversas telefonicas, consultas a colegas de trabalho (colégio invisivel),
troca de cartas entre profissionais. Ja as fontes formais sdo compostas
“principalmente, por documentos formalizados” (MATTA, 2007, p. 52). Esses
documentos podem ser impressos ou eletronicos. Os suportes para o0s
documentos impressos geralmente sdo o papel, o tecido ou o plastico. Os
documentos eletronicos, impulsionados pela Internet, podem possuir um
suporte multimidiatico, uma vez que, € possivel encontrar no documento
eletrénico recursos como texto, imagem e som.

Calva Gonzélez (2004, p. 64-65) entende por documentos: livros,
revistas, folhetos, teses, relatorios de pesquisa, fotos, bibliografias, planos,
mapas, pinturas, diapositivos, videos, peliculas, fitas de audio ou gravacdes
em fita, disquetes, cd-rom, bases de dados, referéncias (indices, resumos, ou
somente impressdes de buscas em linha etc.), modelos tridimensionais, ruinas
arqueoldgicas, colecdes de museu, outros individuos (familiares, colegas,
vizinhos, mestres, experts etc.). Segundo Calva Gonzalez (2004), esses

documentos sdo fontes de informacéo utilizadas pelo individuo para sanar sua
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ignorancia ou incerteza sobre algo. Neste caso, “dependendo da percepcao ou
necessidade do sujeito, tudo é suscetivel de proporcionar informacao”.
(CALVA GONZALEZ, 2004, p. 65)

Sendo assim, é possivel inferir que as plataformas de comunicacéo
sugeridas por Kotler e Keller (2006) servem como fontes de informacdo para
0s usuarios ou consumidores de informagdo de determinada empresa, sdo
elas:

a) na propaganda: anuncios impressos e eletrénicos, espagos externos das
embalagens, encartes da embalagem, filmes, manuais e brochuras, cartazes e
folhetos, catélogos, reimpressdo de anuncios, outdoors, painéis, displays nos
pontos-de-venda, material audiovisual, simbolos e logotipos, fitas de video
etc;

b) na promocdo de vendas: concursos, jogos, loterias e sorteios; prémios e
brindes, amostragem, feiras setoriais, demonstracdes, cupons, reembolsos
parciais, financiamento a juros baixos, diversdo, concessdes de troca,
programas de fidelizacdo, promocdo nos pontos-de-venda integrada com a
propaganda etc;

C) nos eventos e experiéncias: esportivos, festivais, artisticos; nos passeios
pela fabrica, museus corporativos, atividades de rua etc;

d) nas relagBes publicas: kits para a imprensa, palestras, seminarios,
relatérios anuais, doacbes, publicacbes, relacbes com a comunidade, lobby,
midia de identidade empresarial, revista corporativa etc;

e) nas vendas pessoais: apresentacbes de vendas, reunifes de vendas,
programas de incentivo, distribuicdo de amostras, feiras e exposi¢coes etc;

f) no marketing direto: catalogos, malas diretas, telemarketing, vendas pela
TV, mala direta via fax, e-mail, correio de voz etc.

As fontes de informacdo influenciam diretamente nos sistemas de
comunicacao das organizacdes. Estes sistemas, segundo Kunsch (2003, p. 82),
fluem basicamente por meio de duas redes que convivem simultaneamente
nas organizacgoes: a formal e a informal.

Um sistema ndo é mais importante que o outro, dependendo da
situacdo, o individuo vai escolher o sistema mais (til para resolver seu

problema de disseminacdo ou recuperacdo da informagdo. Assim como
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lembra Cunha (2001, p. vii), nem sempre as fontes impressas e eletronicas sdo
as primeiras escolhas quando se busca determinado dado, muitas vezes, é
mais facil indagar a um colega, buscar ajuda junto a um “colégio invisivel™.

Meadows (2000, p. 25) compara a midia impressa com a midia
eletrbnica e considera que o0os meios de comunicacdo também podem ser
divididos entre formais e informais. Para ele,

os meios formais sdo acessiveis de forma fixa por um longo
periodo, e sua aquisicdo ndo requer, normalmente, contato
com o autor. Livros e periddicos sdo exemplos tipicos. Com 0s
meios informais se d4 o oposto, como bem demonstra uma
chamada telefbnica. Assim, uma outra forma de olhar a
revolugcdo trazida pela imprensa € dizer que ela enfatiza a
importancia da comunicacao formal. (MEADOWS, 2000, p. 25)

De acordo com Meadows (2000), a comunicacdo eletrénica difere da
comunicagao impressa em muitos aspectos. A comunicacao eletronica da mais
énfase as imagens, possui maior grau de interatividade e pode estar ligada a
uma quantidade ilimitada de usuérios e estes podem ter acesso ao conteudo
de varias maneiras e da forma que desejarem. Por outro lado, a comunicacao
Impressa apresenta mais clareza entre as fontes formais e informais e possui
alcance limitado em relacdo ao seu publico leitor.

No meio eletrdnico, diferentemente do meio impresso, é mais dificil
fazer a distingdo entre comunicacdo formal e informal; uma publicacdo pode
perfeitamente apresentar caracteristicas formais e informais. Meadows (2000,
p. 27) observa que, enquanto a comunicagado impressa pode sofrer mudancas
no periodo de um século, a comunicacdo eletrbnica sofre mudancas
significativas a cada década.

Back (1972, p. 161) lista as vantagens e desvantagens das fontes de

informacéo formais e informais, conforme pode ser observado no quadro 6.
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Quadro 6. Vantagens e desvantagens das fontes de informacao

FONTES INFORMAIS

VANTAGENS

DESVANTAGENS

e Fornecem informacéo atual

e Disseminam seletivamente a
informacédo por meio de diversas
formas

e Distribuem poucos itens ou artigos
irrelevantes ao receptor

e Permitem que o receptor formate
comunicacéo de acordo com suas
necessidades de informacéo atuais

e Proporcionam direcionamento para
novas buscas.

¢ Dispdem de informacé&o selecionada e
avaliada

e Permitem liberdade de discusséo e de
especulacéo

e Fornecem rapido retorno e critica

¢ Disp6em de informacéo e o know-how
ndo disponiveis na literatura

¢ As referéncias disponiveis em fonte
informal sdo frequentemente
incompletas e restritas

e Pessoas que buscam referéncias
tém o acesso desigual as fontes
informais.

¢ As referéncias adquiridas usando
um método informal estdo
disponiveis a uma audiéncia
pequena.

e Fontes informais ndo séo
permanentes e podem ser de dificil
reconstrucao

¢ Criar e manter bases de dados
informais é extremamente caro.

FONTES FORMAIS

VANTAGENS

DESVANTAGENS

¢ As fontes formais se esforgcam para
serem completas em sua area de
cobertura

¢ S30 publicas e igualmente disponiveis
para a maioria de pesquisadores e de
professores

e Fontes formais sdo permanentes

e Envolvem uma unica base de dados
com manutencéo e disseminacéo
centralizadas

e Algumas fontes formais possuem
referéncias que sdo selecionadas,
classificadas e avaliadas.

e Ha numerosas fontes sem relevancia,
€ necessario fazer uma varredura
para encontrar o que é relevante.

e Existe um longo prazo entre a
confeccéo de um original e a sua
publicagdo em uma fonte formal.

¢ O formato das fontes formais € fixos
para todos 0s usuarios

Fonte: Back (1972, p. 61)
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Grogan (1970, p. 14-15) divide os documentos ou fontes de informacgéo
em trés categorias:

a) documentos primarios: representam novos conhecimentos ou, ao menos,
novas interpretacdes de fatos acontecidos. Podem possuir aspecto de registro
de observacdes tal qual um relatério de pesquisa, ou podem ser descritivos
como a literatura comercial. Muitas vezes essas fontes ndo sdo publicadas
oficialmente e ficam no anonimato.

b) documentos secundéarios: possuem informacdes que sdo compiladas dos
documentos primarios sendo organizados de acordo com um plano definitivo,
“sdo, na verdade, os organizadores dos documentos primarios e guiam o leitor
para eles” (CUNHA, 2001, p. ix);

c) documentos terciarios: ajudam o leitor na utilizacdo de fontes primérias e
secundarias tais como as bibliografias (listas de livros, listas de indexacéo e
servicos de resumo etc.) ou os guias de literatura, por exemplo. De acordo
com Cunha (2001, p.ix), esses documentos “sdo sinalizadores de localizagdo
ou indicadores sobre documentos priméarios ou secundéarios, além de
informacéo factual.”

Muitas sdo as fontes de informacdo disponiveis. Nesse contexto, o
usuario pode se sentir perdido e ndo saber encontrar a informacéo qualificada
e relevante que possa sanar a sua necessidade de informacdo. Por esse
motivo, as organizacfes precisam estar atentas e disponibilizar as fontes de

informacéo adequadas para cada publico a ser atendido.
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4 Objetivos

O objetivo geral da pesquisa foi verificar como a informacéo sobre tecnologias

e produtos organicos, divulgada pela Embrapa Hortalicas, € utilizada pelos

produtores organicos de hortali¢as do Distrito Federal.

Os objetivos especificos foram:

(1) Em relagdo a informagdo sobre tecnologias e produtos organicos divulgada pela

Embrapa Hortalicas:

a)
b)

(2) Em

Identificar as acOes realizadas e fontes de informacéao produzidas.
Descrever o processo de divulgacdo dessa informacgdo: emissor, mensagem,
canal, codificacdo, receptor, decodificagdo, resposta, retroalimentacao,

ruidos.

relacéo aos produtores de hortalicas organicas do DF:

Caracterizar o perfil dos produtores organicos de Hortalicas do Distrito
Federal.
Caracterizar o negécio dos produtores organicos de Hortalicas do Distrito
Federal.
Identificar o uso das fontes de informacdo sobre tecnologias e produtos

organicos pelos produtores organicos de hortalicas do Distrito Federal.
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5 Metodologia

A pesquisa é descritiva. Gil (1999, p. 44) explica que pesquisas deste
tipo tém como objetivo estabelecer relacbes entre variaveis ou descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno. Ele salienta que as
pesquisas descritivas podem estudar as caracteristicas de um grupo (idade,
sexo, procedéncia, preferéncias, nivel de escolaridade etc.). Sdo incluidas
neste grupo as pesquisas que levantam as opinides, atitudes e crencas de uma
populacéo.

Por se tratar de um estudo de caso, esta pesquisa também é
exploratéria. As pesquisas exploratérias proporcionam uma visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Segundo Mattar (1996, p. 22),
0 estudo de caso serve para ampliar os conhecimentos sobre o problema em
estudo, estimular a compreenséo e a sugestdo de hipoteses e questdes para a
pesquisa.

Nesta pesquisa, o0 modelo de Amaral (1998) sobre Promocao/
Comunicacéo da Informacéo foi utilizado como marco tedrico, tendo em vista
0s seus nove elementos: emissor, codificagdo, meio, mensagem,
decodificacdo, receptor, resposta, feedback, ruido. Nesse contexto, o0
Projeto CDTORG-DF serviu como base para a analise da divulgacdo da
informacdo sobre produtos e tecnologias para os produtores organicos de

hortalicas, realizada pela Embrapa Hortalicas, no periodo de 2006 a 2007.

5.1 Universo da pesquisa

Para realizacdo do estudo de caso foi selecionada a Embrapa
Hortalicas, centro de pesquisa, desenvolvimento e inovacdo da Embrapa, que
visa a eficiéncia, competitividade, bem como ao desenvolvimento sustentével
do agronegocio de hortalicas. (EMBRAPA HORTALICAS, 2007). Os critérios para
escolha dessa unidade da Embrapa foram: ser uma empresa com atuacdo na
area de producdo organica de hortalicas e; possuir projeto de pesquisa na
area de producdo organica de hortalicas, com acdes de divulgacdo da
informacdo sobre tecnologias e produtos organicos voltadas para o0s

produtores rurais do Distrito Federal.
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Esta pesquisa foi delimitada geograficamente a Brasilia, Distrito
Federal. A populacdo foi composta pelos produtores organicos certificados,
atuantes nas feiras orgéanicas distribuidas em Brasilia, totalizando 22, segundo
cadastro elaborado em 2006, pela Empresa de Extensdo Rural do Distrito
Federal - EMATER/DF.

Ndo serdo abordados aqui os produtores organicos nado certificados,
bem como os que estdo em fase de conversdo para 0 sistema organico. A
justificativa para a delimitacdo da pesquisa aos produtores organicos
certificados reside no fato de que estes sdo atestados por uma certificadora
como atuantes no sistema organico de producdo, ao passo que estudar os
produtores ndo certificados exigiria inspe¢fes técnicas, na area agronémica,
gue constatassem que suas propriedades estdo de acordo com o sistema
organico de producdo. Além disso, um outro motivo para a pesquisa com 0s
produtores certificados € a insercdo destes, tanto no mercado formal, como
informal. Estes produtores fornecem seus produtos tanto para feiras, como
para supermercados e érgaos do governo.

CompbBem também o universo da pesquisa, as pessoas envolvidas no
processo de divulgacdo da informacdo sobre tecnologias e produtos
desenvolvidos pela empresa, sdo eles: empregados da Area de Comunicaco e
Negocios e pesquisadores envolvidos no Projeto CDTORG-DF, da Embrapa
Hortalicas.

Esta pesquisa realizou um levantamento censitario, uma vez que ainda
€ pequeno o numero de produtores organicos de hortalicas, certificados, no
DF. Além disso, o0 acesso a eles é facilitado, uma vez que ficam concentrados

nas feiras distribuidas pelo Plano Piloto, em Brasilia.
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5.2 Coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada por meio de analise documental de
fontes de informacdo da Embrapa Hortalicas e do levantamento por
entrevistas semi-estruturadas realizadas com os responsaveis pela divulgacao
da Embrapa Hortalicas e com os produtores organicos de hortalicas
certificados do DF.

As informacdes obtidas na analise de documentos foram importantes
para o entendimento da realidade da empresa e de como esta prioriza e
planeja suas atividades.

O levantamento por entrevista segundo Richardson et al. (1999, p. 207)
€ importante pela interacéo face a face na tentativa de se compreender o ser
humano. As entrevistas foram de carater semi-estruturado o que, na oética de
Flick (2004, p. 107), pode aumentar a comparabilidade dos dados, na medida
em gque sdo utilizadas como um guia. De acordo com Mattar (1996, p. 21),
essas entrevistas, tanto individuais quanto em grupos, caracterizam-se pela

informalidade e pouca estruturacgéao.

5. 3 Variaveis

Foram estudadas as seguintes variaveis:

(1) Fontes de informacdao disponibilizadas pela Embrapa Hortalicas
0 Acdes realizadas e fontes de informacgdo produzidas pela
Embrapa Hortalicas para a divulgagcdo dos produtos e
tecnologias organicos.

(2) Processo de divulgacéo da informacao sobre tecnologias e produtos
organicos realizado pela Embrapa Hortalicas

0 Pessoas da empresa envolvidas no processo

o0 Orcamento

o Canais utilizados
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Coeréncia com misséo e objetivos da empresa
Cronograma e prazo das ag6es

Delegacao de responsabilidades

Controle das acdes planejadas

Adequacao das mensagens aos produtores
Temas das mensagens

Preocupacédo com o feedback

0O O 0o 0O o o o o

Integracéo das atividades de comunicacao de marketing

(3) Perfil dos produtores organicos de hortalicas certificados do Distrito
Federal

Escolaridade

Area de formagc&o profissional

Sexo

ldade

Renda aproximada com a atividade organica

O O O O o o

Uso da internet
» Se possui computador
» Frequéncia de uso

> Local de acesso

(4) Caracterizacdo do negocio dos produtores de hortalicas organicas do
Distrito Federal

Vinculo com o negécio (se proprietario ou terceirizado)
Motivacao para entrada na agricultura organica

Tempo de negdcio

O O O O

Origem do negocio (se comegou como organico ou se era
convencional)

o Certificacdo do negocio

> Certificadora atual

» Motivos para mudanca de certificadora

> Experiéncia anterior com a producao de hortalicas

organicas

76



» Tempo de certificacédo
> Tempo que atuou como organico, mas nao era
certificado
o Nivel de automacao do negécio
> Se manual ou automatizado
> Tipos de equipamentos utilizados
o Tamanho da propriedade
0 Pessoas que trabalham na propriedade
> Numero de pessoas
> Escolaridade
> Sexo
o Classificacdo do produtor em relacdo a agricultura familiar
o Tipos de atividades desenvolvidas na propriedade
o0 Tecnologias e produtos da Embrapa Hortalicas adotados
pelos produtores
o Compra de sementes
o Diferencial dos produtos da Embrapa Hortaligas, na
percepcao dos produtores

0 Postos de distribuicéo

(5) Uso das fontes de informacéo da Embrapa Hortalicas pelos produtores
organicos de hortaligas do Distrito Federal

o Tipos de fontes de informacéo utilizadas pelos produtores
organicos de hortalicas certificados, do Distrito Federal.

o0 Opinido dos produtores sobre o processo de divulgacdo da
informacdo sobre tecnologias e produtos organicos
realizados pela Embrapa Hortalicas.

» Adequacdo das mensagens aos produtores
> Temas das mensagens

> Acesso as mensagens e agdes de comunicacgao

A seguir, os quadros 7, 8, 9, 10 e 11 apresentam a relagéo entre os

objetivos especificos, variaveis e instrumentos de coleta de dados.
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Quadro 7. Objetivo especifico (a), variaveis e instrumentos de coleta

OBJETIVO VARIAVEL ROTEIRO ENTREVISTA 1 ROTEIRO ENTREVISTA 2
ESPECIFICO (A)

Identificar as Acdes (1) Quais atividades (1) Em geral, que tipo de acdes
aclOes realizadas e | realizadas e divulgam (ou disseminam) a Embrapa Hortalicas costuma
fontes de fontes de informacgao sobre produtos desenvolver para divulgar
informacao informacéo e tecnologias organicos informag6es aos produtores
produzidas produzidas estdo previstas no projeto rurais?

pela Embrapa CDTORG?

Hortalicas

(3) A Embrapa Hortalicas,
por meio do CDTORG,
divulga apenas produtos
desenvolvidos pela
empresa?

(4) Qual a intencao da
Embrapa Hortalicas quando
dissemina tais informacdes
sobre produtos e
tecnologias aos produtores
de hortalicas orgénicas?
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Quadro 8. Objetivo especifico (b), variaveis e instrumentos de coleta

OBJETIVO ESPECIFICO B
Descrever o processo de divulgacdo dessa informacéo

VARIAVEL ROTEIRO ROTEIRO B2
ENTREVISTA 1 ENTREVISTA 2 = 8 E
ZA/u
e
Pessoas da (2) Quantos empregados est&o envolvidos diretamente na Area de
empresa envolvidas Comunicagédo da Embrapa Hortaligas?
Nno processo (3) A area ¢ formada exclusivamente por funcionarios graduados no
curso de comunicagao?
(4) Além desses funcionarios, alguém mais possui uma relagdo préxima
com o produtor?
(5) A quantidade de funcionarios atende a demanda de atividades
voltadas para a divulgacéo da informacé&o?
(6) Os funcionarios recebem treinamento que os capacitem a exercer
suas atividades junto aos publicos atendidos?
(7) Quem recebe esse treinamento? Por que?
(8) Os funcionarios exercem suas atividades de forma integrada?
Orgamento (9) H& uma verba especifica destinada as a¢des de divulgacéo das
informacgdes da empresa?
(10) Além do projeto CDTORG existem outras fontes de recurso para a
divulgacéo da informacéo?
(11) A verba destinada a estas atividades é suficiente?
Canais utilizados (12) Como o produtor rural pode obter informagdes sobre produtos e
tecnologias da Embrapa Hortaligas?
(13) Quais canais a empresa utiliza para se comunicar com o produtor
de hortalicas organicas no Distrito Federal? (Por exemplo: radio, tv,
jornal, folder, panfleto, dias-de-campo, publicagoes...)
Cronograma e (14) Existe um cronograma estabelecido para o cumprimento das
prazo das acles atividades de comunicagao?
(15) Os funcionérios param suas atividades para estabelecer este
cronograma?
(16) Quem participa do planejamento das atividades?
Delegacdo de (17) O papel de cada um fica claro no desenvolvimento das atividades
responsabilidades de comunicagdo/divulgagdo da informagéao?
Controle das acdes (18) Ha algum controle para saber se a informacéo divulgada atingiu os
planejadas produtores de hortalicas organicas?
(19) O produtor costuma adotar produtos e tecnologias divulgados
pela empresa?
Adequacéo das (20) A informacao divulgada é adaptada a linguagem do produtor?
mensagens aos (21) Existe algum documento que ainda apresente uma linguagem
produtores dificil ao entendimento do produtor?
Temas das (2) Quais os (22) Quais os produtos e tecnologias organicas da Embrapa Hortalicas
mensagens produtos e séo divulgados atualmente?
tecnologias
organicas da
Embrapa
Hortalicas séo
divulgados
atualmente?
Preocupacéo com o | (5) Que (23) Ja foi realizado um estudo a fim de se conhecer melhor o perfil
feedback resultados vocé dos produtores de hortalicas organicas? Que tipo de estudos?
espera quando (24) O produtor é estimulado a dar respostas a Embrapa Hortaligas?
divulga Vocé saberia dizer como ele entra em contato com a Empresa? Que tipo
informacdes de servigos e respostas ele solicita?
sobre produtos e | (25) Como sdo tratadas as sugestdes e criticas recebidas?
tecnologias (26) Existe algum registro ou cadastro destes produtores de hortalicas
organicos? organicas? Posso ter acesso a esse documento?
Integragédo das (27) Ha intencéo de integracdo no desenvolvimento das atividades de
atividades de comunicagdo ou divulgacdo da informagao sobre tecnologias e produtos
comunicagéo de organicos?
marketing
Coeréncia do Verificar
projeto com - - docu-
misséo e objetivos mentos

da empresa
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Quadro 9. Objetivo especifico (c), variaveis e instrumento de coleta

OBJETIVO VARIAVEL ROTEIRO
ESPECIFICO C ENTREVISTA 3

Caracterizar o Idade (1) O Sr. poderia me dizer a sua idade?

perfil dos

produtores Sexo

organicos de X »

hortalicas do Grau de instrucéo (2) O senhor cursou a escola até que ano?

Distrita Federal Area de formacéo profissional (3) Qual a sua ocupacao?
Renda aproximada com a (4) O Sr. poderia me dizer a sua renda aproximada com a
atividade organica venda de produtos organicos?

Facilidade de uso das tecnologias (25) O Sr. possui internet em casa?

da informagéo (26) O Sr. costuma usar a internet?

(27)Com que freqliéncia o Sr. utiliza a internet?

a) Caso nao utilize: Alguém em sua casa utiliza?

b) Essa pessoa procura informagdes para o Senhor na
internet?

Quadro 10. Objetivo especifico (d), variaveis e instrumento de coleta

OBJETIVO VARIAVEL ROTEIRO
ESPECIFICO D ENTREVISTA 3
Caracterizar do Vinculo com o neg6cio (5) O Sr. é o dono da propriedade que cultiva?
negocio dos L . A . , .
produtores de Certificacdo do negoécio (6) O Sr possui certificacdo? De onde € a sua certificacéo?
hor:[al_l(;asd Tempo de negécio (7) Ha quanto tempo possui certificacédo?
g?gf“_‘t'ca; do | (8) H& quanto tempo o Sr. Atua no ramo de Agricultura
istrito Federal Ecolégica?
Experiéncia anterior com (9 ) O Sr sempre trabalhou com o cultivo de hortalicas
producdo de hortali¢cas organicas organicas? Ja comegou 0 negdcio cultivando hortalicas?
Motivacdo para entrada na (10) O que levou o Sr. a querer cultivar no sistema
agricultura orgéanica organico? Quais foram seus motivos?
Nivel de automacéo do negdcio (11) O Sr. utiliza algum equipamento pra lhe ajudar na lida?
Numero de empregados na (12) Qual o tamanho da sua propriedade?
propriedade (13) O Sr. tem quantas pessoas trabalhando na sua

propriedade?
(14) Quem sdo essas pessoas? Qual a idade deles? Séo
mulheres e homens? Qual a escolaridade deles?

Tipo de atividades desenvolvidas (15) O que o Sr. costuma produzir na sua propriedade?

na propriedade

Tecnologias e produtos da (16) Que produtos o Sr cultiva na sua propriedade que sdo
Embrapa Hortali¢as adotados da Embrapa Hortalicas?

a) Afirmativo - Por que o Sr. utiliza produtos da Embrapa?
b) Negativo - Por que ndo utiliza?

Postos de distribuicdo da produgdo | (17) Como o Sr. comercializa seus produtos?

(18) O Sr comercializa em algum supermercado? Qual?
(19) Todo supermercado exige certificacdo do produto?
(20) O Sr. vende para 6rgaos do governo? Quais? Eles
também exigem certificacdo do produto?
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Quadro 11. Objetivo especifico (e), variaveis e instrumento de coleta

OBJETIVO
ESPECIFICO E

VARIAVEL

ROTEIRO
ENTREVISTA 3

Identificar o uso
das fontes de
informacao
sobre
tecnologias e
produtos
organicos pelos
produtores
organicos de
hortalicas do
Distrito Federal

Tipologia das fontes de
informacao utilizadas pelos
produtores organicos de
hortalicas do Distrito Federal

(21) Onde o Senhor busca informagdes para manter e
desenvolver a sua plantagéo?

(22) Quando vocé tem alguma divida sobre a sua
plantacao de hortalicas, a quem vocé recorre?

(23) Com quem geralmente tira suas ddvidas?

(24) O Sr. conhece o projeto liderado pelo Heitor da
Embrapa Hortali¢as, o CDTORG?

(25) O Senhor ja participou de algum curso,
treinamento ou dia de campo promovido pela Embrapa
Hortaligas?

(26) O Sr. lembra o assunto tratado no curso,
treinamento ou dia de campo?

(27) Como o Senhor utilizou as informagées no seu
negocio?

(28) O Sr. ja leu alguma publicacéo técnica produzida
pela Embrapa Hortalicas? Exemplo: comunicado
técnico, folder técnico, instrugdo técnica, livro etc.
(29) O Sr. ja ouviu algum programa de radio produzido
pela Embrapa hortali¢as? E programa de televisédo?
(30) J& leu alguma noticia de jornal sobre a Embrapa
Hortaligas ou algum produto que ela desenvolveu?
(31) O Sr j& foi a algum evento promovido pela
Embrapa? Qual? Visitou o stande da Embrapa Hortalicas?
(32) J4 utilizou o Servigo de Atendimento ao Cidaddo
(SAC) da Embrapa Hortaligas?

(33) A sua solicitacéo foi atendida?

(34) O que achou do atendimento disponibilizado pelo
SAC?

Opinido dos produtores sobre o
processo de divulgacdo da
informacgao sobre tecnologias e
produtos orgénicos realizado
pela Embrapa Hortalicas

(35) As informacgdes que recebe da Embrapa Hortaligas
sdo adequadas ao seu negocio?

(36) O que leva o Sr. a adotar um produto ou tecnologia
da Embrapa Hortaligas?

(37) O Sr .acha o material que a Embrapa Hortalicas
divulga adequado a sua realidade?

(38) O Senhor acha que os eventos que a Embrapa
Hortalicas produz estéo de acordo com a sua realidade?
(39) O que o Sr. acha dos folders? Dos comunicados
técnicos? Das instrugfes técnicas? Das circulares
técnicas? Dos folderes? Dos dias de campo produzidos? O
Sr consegue ler o material facilmente, eles possuem
uma linguagem facil ou dificil de entender?

(40) O Sr. acha facil ou dificil adquirir informacdes
sobre produtos e tecnologias organicos na Embrapa
Hortalicas?

(41) O que o Senhor acha do atendimento da Embrapa
Hortalicas fornecido pelos seus funcionarios?

(42) Gostaria de dar alguma sugestao?
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6 Analise dos dados

Os dados coletados serdo apresentados de acordo com a ordem dos
objetivos tracados para esta pesquisa. As informacgdes foram coletadas por
meio de andlise documental e de entrevistas semi-estruturadas realizadas
com: os lideres do Projeto CDTORG; os empregados da Area de Comunicacg&o e
Negécios da Embrapa Hortalicas; e os produtores organicos de hortalicas
certificados do Distrito Federal. A coleta de dados se deu no periodo de 6 a
19 de dezembro de 2007.

Foram entrevistados dois pesquisadores atuantes no projeto CDTORG,
nove funcionarios da Area de Comunicacéo e Negécios da Embrapa Hortalicas
(ACN) e 18 produtores organicos de hortalicas, certificados. A partir do
cadastro elaborado pela Emater, em 2006, foi possivel identificar uma
populacdo de 22 produtores organicos de hortalicas, certificados, no Distrito
Federal. A coleta de dados atingiu, aproximadamente, 82% desta populacgéao.

A andlise dos dados foi realizada sob as Oticas qualitativa e
quantitativa. As entrevistas foram transcritas, resultando em textos, cujos
dados foram categorizados de acordo com a técnica de analise de conteudo.

Freitas e Janissek (2000, p. 37) explicam que, quando os dados se
apresentam sob a forma de um texto ou de um conjunto de textos ao invés de
uma tabela com valores, a analise correspondente assume o nome de analise
de conteldo. A técnica tem como objetivo a inferéncia de conhecimentos e
permite avaliar as opinides dos respondentes, observando a sua satisfacéo,
insatisfacdo, ndo se restringindo apenas a termos expressos, mas também ao
gue ficou subentendido no discurso analisado.

A fim de preservar a identidade dos respondentes, foi indicado um
codinome para cada entrevistado pertencente a Embrapa Hortalicas. Os
empregados da ACN foram chamados de: Antbnio, Davi, Romeu, Luciano,
Fabio, Luis, José e Mauricio. Os envolvidos no Projeto CDTORG receberam a
denominacdo de Silvio e Heitor. J& os produtores rurais, foram codificados
com letras do alfabeto de A a R. A atribui¢cdo dos codinomes e das letras do

alfabeto foi aleatéria.
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Os documentos da empresa analisados foram: Plano Diretor da Embrapa
(2004-2007); Plano Diretor da Unidade (2004-2007); Projeto Implantacdo do
Centro de Desenvolvimento Tecnologico da Agricultura do Distrito Federal; e
o livro 500 perguntas-500 respostas: producdo organica de hortalicas, o

produtor pergunta, a Embrapa responde.

6.1 Acles realizadas e fontes de informacéo produzidas pela Embrapa
Hortalicas

As acoes realizadas e fontes de informacao produzidas se restringem as
mencionadas nas entrevistas pelos empregados da ACN e pelos envolvidos no
Projeto CDTORG da Embrapa Hortalicas. Segundo eles, a Empresa:

- presta assessoria de imprensa, ao distribuir releases para os principais meios
de comunicacdo de massa, divulgando informacdo sobre produtos e
tecnologias de interesse do produtor organico de hortaligas;

- elabora programas de radio e televisao;

- organiza e participa de feiras e exposi¢oes;

- organiza palestras, seminérios e cursos;

- elabora, diagrama e acompanha a impressao de publicacdes;

- diagrama e acompanha a confec¢édo de material promocional;

- implanta Unidades Demonstrativas - essas unidades sdo conhecidas como
Vitrines Tecnologicas. Elas sdo areas de terra plantadas a fim de demonstrar o
desempenho do produto no campo;

- implanta Unidades de Observacdo/ Validacdo - areas plantadas para a
realizacdo de testes de desempenho de um produto, geralmente as
propriedades de alguns produtores sdo utilizadas para testar produtos da
Embrapa Hortalicas;

- presta servico de informacgbes de interesse dos produtores, por meio do
Servigo de Atendimento ao Cidad&o - SAC;

- realiza e recebe visitas técnicas.
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O quadro 12 apresenta as fontes produzidas pela Embrapa Hortalicas,

conforme Meadows (2000, p. 25) essas fontes podem ser formais ou informais.

Quadro 12. Fontes de informacdes produzidas pela Embrapa Hortalicas

FONTES DE INFORMACAO FORMAIS

Publicacdes da linha de Transferéncia de Tecnologia (impressas em papel e/ou disponiveis
para download em <www.cnph.embrapa.br>): Colecdo 500 perguntas - 500 respostas;
Colecéo Plantar; Sistema de Producédo; Circular Técnica; Comunicado Técnico.
Publicagdes promocionais: folder, cartaz, album seriado, poster, banner.

Matérias em programas televisivos

Programa Dia de Campo na TV

Matérias em programas radiofénicos

Programa Prosa Rural

Matérias em jornais impressos, digitais e on-line

Matérias em revistas impressas e on-line

FONTES DE INFORMACAO INFORMAIS

Eventos politico institucionais: Dia de campo; lancamento de produtos;
Eventos promocionais: exposi¢des e feiras;

Eventos de capacitacdo e treinamento: palestra, seminario, curso
Visita técnica

Servico de Atendimento ao Cidad&o (SAC)

Unidades demonstrativas ou Vitrines tecnoldgicas

Unidade de Observacgéo/Validacdo

Pesquisadores, Analistas e Técnicos da Embrapa Hortalicas;

Técnicos da Emater;

Pesquisadores de outras Unidades da Embrapa

Fontes como as publicacbes, programas televisivos e radiofénicos e

matérias em jornais e revistas foram chamadas de fontes de informacéo
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formais, uma vez que Meadows (2000, p. 25) classifica como fontes formais
aquelas que sdo acessiveis de forma fixa e ndo requerem normalmente
contato com o autor. Ja as fontes informais, de acordo com Meadows (2000,
p.25), sdo o oposto das fontes formais. As fontes informais ndo sdo acessiveis
de forma fixa e requerem contato com o autor.

Os técnicos da Emater foram incluidos entre as fontes de informacéo
informais porque, em alguns casos, sdo treinados pela Embrapa Hortalicas
para atuar como pessoas que disseminam informacfes sobre tecnologias e
produtos organicos para os produtores rurais.

Na opinido dos entrevistados, os produtores preferem esclarecer suas
davidas diretamente com os pesquisadores. E por meio de visitas técnicas,
tanto de produtores que visitam a empresa, como de técnicos e pesquisadores
que visitam produtores, que ocorre troca direta de informacdo entre
produtores e as pessoas da Embrapa Hortalicas (pesquisadores, analistas e
técnicos).

Quanto aos eventos realizados pela Embrapa Hortalicas, os empregados
da ACN acreditam que os produtores costumam frequentar os dias-de-campo,
as feiras e exposi¢cdes que a empresa realiza ou participa.

Dia-de-campo, na concep¢do da Santos (2006, p. 21), é um “evento
direcionado a determinado publico, convidado a visitar e conhecer os campos
experimentais ou areas demonstrativas da Embrapa”. Na opinido de Romeu,
de modo geral, “ha um fluxo grande de agricultores organicos” em eventos.

Davi e Luciano afirmaram que muitos dos materiais promocionais sao
utilizados nesses eventos. Os albuns seriados, também conhecidos como flip-
charts, costumam ser utilizados em dias-de-campo para demonstrar o
desempenho de determinada tecnologia ou produto.

Os banners, posters e cartazes podem ser confeccionados tanto para a
divulgacdo dos eventos, como para a decoracdo de estandes, ou, até mesmo,
para divulgar as descobertas cientificas em feiras, exposi¢cdes e congressos.

Os folders, além de serem distribuidos juntamente com amostras de
produtos, também ficam disponiveis nos estandes em que a Embrapa
Hortalicas se encontra, assim como sao distribuidos nas visitas técnicas ou no
atendimento do SAC.
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O Servico de Atendimento ao Cidadédo (SAC) € uma fonte de informacéo
que serve para atender aos produtores e a sociedade em geral. O SAC é
interativo, o cidadao pergunta e a Embrapa responde.

Os empregados mencionaram também o uso de palestras, cursos e
seminarios como fontes de informagdo para os produtores. Além dos
treinamentos voltados a esse publico, a empresa organiza cursos para 0S
extensionistas, profissionais pertencentes a Emater.

Os veiculos de massa também sdo utilizados para promover informacdes
aos produtores, sdo eles: televisdo, radio, revistas e jornais. De acordo com
alguns empregados, € realizada uma assessoria de imprensa, que envia
releases sobre produtos e tecnologias para esses veiculos, inclusive os que
estdo presentes na Internet. No caso especifico de produtores, € priorizado o
envio de informacbes para os programas e editorias que possuem perfil
agricola.

A ACN é responsavel também pela elaboracdo e acompanhamento de
algumas edicdes do programa televisivo Dia-de-Campo na TV. Este programa é
produzido pela Embrapa, sob a coordenacdo de uma outra Unidade, a
Embrapa Informac@o Tecnoldgica. Transmite informacdo sobre tecnologias
geradas ou adaptadas por Unidades de Pesquisa da Embrapa. E direcionado a
“todos os segmentos da sociedade: pesquisadores, professores, estudantes,
extensionistas e produtores rurais” (EMBRAPA, 2008a). O programa é
apresentado ao vivo; vai ao ar todas as sextas-feiras, das 9 as 10 horas da
manhd; no Canal Rural, cuja transmissdo € captada por quem possui antena
parabdlica e por quem assina servi¢co de TV a cabo. O publico pode participar
por telefone, fax ou correio eletrénico.

Existe um programa de radio, o Prosa Rural, que contou com a
colaboracdo da Embrapa Hortalicas em algumas edi¢cbes. O programa é
semanal e tem duracdo de 15 minutos. A sua programacdo contém masicas de
artistas locais, receitas, dicas, poesias, além de informacdes sobre tecnologias
e produtos desenvolvidos pela Embrapa. O programa atinge o Vale do
Jequitinhonha, as regides Norte, Centro-Oeste e Sudeste do pais. (Embrapa,
2008) O Prosa Rural é distribuido gratuitamente para radios comerciais e

comunitérias. Conta com o apoio da Associacdo Brasileira de Radiodifusdo
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Comunitéaria (Abraco), da Empresa Brasileira de Comunicacédo (Radiobras), do
Ministério das Comunicacfes, da Associacdo Brasileira de Radio e Televisdo
(Abert) e do Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma Agraria (Incra). Nao
ha horario nem dia fixo para a sua transmissdo, embora o programa seja
veiculado frequientemente na Radio Nacional.

As Unidades Demonstrativas ou vitrines tecnoldgicas sdo fontes de
informacdo que demonstram, no campo, as caracteristicas de produtos e
tecnologias para o produtor.

H& também as Unidades de Observacdo/Validacdo, que constituem
fonte de informacdo sobre o desempenho de produtos desenvolvidos pela
empresa. Neste caso, quando o produto estad em fase final de elaboracéo, ele
precisa ser testado e validado. Geralmente, esses produtos e tecnologias séo
levados até a propriedade de um agricultor. La eles sédo testados e,
posteriormente lancados, caso tenham desempenho satisfatério. Nesse
momento, o produtor troca informacdes com o0s pesquisadores e esclarece
suas duvidas quanto ao desempenho dos produtos da Embrapa Hortalicas.

Em relacdo as publicacdes voltadas ao produtor, os empregados
mencionaram os livros, a Colecdo Plantar, os Sistemas de Producdo, as
Circulares Técnicas, os Comunicados Técnicos e a Colecdo 500 perguntas-500
respostas.

A Colecdo Plantar aborda conhecimentos bésicos sobre o cultivo de
cada espécie. Os conhecimentos disseminados por ela sdo testados e validados
pela pesquisa. A colecdo aborda os aspectos basicos dos seguintes temas:
“hortalicas, fruteiras, plantas medicinais, condimentos, especiarias,
oleaginosas, entre outros”. (EMBRAPA, 2008b)

Os Sistemas de Producédo configuram um tipo de publicacdo destinada a
apresentar as recomendacfes técnicas da Embrapa “relativas a tecnologia de
exploracdo econémica das espécies animal e vegetal, sob o enfoque de
cadeias produtivas” (EMBRAPA, 2008b). Essa publicacdo pode discorrer
também sobre “a tecnologia relativa a sistemas agropecuarios e
agrossilvicolas integrados ou processos agroindustriais”. (EMBRAPA, 2008b)

As Circulares Técnicas contém informacbes e recomendacdes

“relacionadas, no todo ou em parte, com sistemas de cultivo e de criacao”.
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Essas informacdes sdo embasadas por resultados experimentais e, algumas
vezes podem ser complementadas por experiéncias validadas de produtores.
“A Circular Técnica pode dar origem ou complementar uma publicacdo da
série Sistemas de Producéo ou vice-versa”. (EMBRAPA, 2008b)

O Comunicado Técnico € escrito “em linguagem técnica e apresenta,
com detalhes, informacBes e recomendacdes de carater pratico, devidamente
validadas e resultantes de atividades de P&D”. (EMBRAPA, 2008b)

A Colecdo 500 perguntas-500 respostas “é elaborada a partir de
perguntas e respostas, agrupadas em torno de assuntos especificos da espécie
animal, vegetal, ou do sistema de producdo analisado”. (EMBRAPA, 2008b).
Sao duvidas de produtores, associagBes de produtores, cooperativas, entre
outros. Os questionamentos sdo encaminhados a pesquisa e correspondem a
problemas encontrados na rotina da producédo agropecuaria.

O Projeto CDTORG néao divulga apenas os produtos da Embrapa
Hortalicas. Segundo Heitor, um produtor pode sugerir um produto que testou
e aprovou, mesmo sendo de outra instituicdo, para que a Embrapa Hortalicas
pesquise e teste o produto. Caso o produto da outra instituicdo tenha
desempenho satisfatério, o CDTORG pode viabilizar cursos e treinamentos
para divulgar essas informacdes aos demais produtores organicos. De acordo
com Heitor,

a idéia é tentar melhorar o sistema de producdo organico.
Como sdo tecnologias ou processos testados pela Embrapa, a
idéia é levar esses processos que a gente viu que deu certo, na
parte experimental, e tentar difundir...

O Projeto CDTORG j& divulgou informacdes por meio de dois dias-de-
campo, organizacdo de dez cursos, participacdo em feiras, producéo de seis
folders sobre compostos organicos, confec¢do de albuns seriados, distribuicéo
de amostras de composto orgéanico, elaboracdo de um programa Dia-de-Campo
na TV e de um programa Prosa Rural; publicacdo de Comunicado Técnico,
Circular Técnica e de um livro da Colecdo 500 perguntas-500 respostas;
atendimento as demandas do SAC; recepcao e realizacdo de visitas técnicas
relacionadas a produtores; e por fim, a implantacdo de unidades

demonstrativas e de observacao.
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Ao classificar as acOes realizadas pela Embrapa Hortalicas para divulgar
informacdes sobre tecnologias e produtos organicos aos produtores organicos
de hortalicas certificados, de acordo com 0 mix ou composto de comunicacao
de marketing sugerido por Kotler e Keller (2006), entende-se que:

a) a Embrapa Hortalicas ndo faz propaganda de produtos e tecnologias
organicos porque ndo paga para anunciar seus produtos nos veiculos de
comunicagdo de massa;

b) faz promocao de vendas ao implementar Unidades
Demonstrativas/Vitrines tecnoldgicas e Unidades de Observacdo/Validacao.

C) promove eventos e experiéncias ao realizar e participar de exposi¢coes e
feiras. Para estes eventos sdo confeccionados materiais promocionais, tais
como: folders, albuns seriados, posters, cartazes e banners

d) pratica relacdes publicas e assessoria de imprensa ao elaborar, diagramar
e acompanhar a impressdo de publicacdes; ao organizar palestras, seminarios
e cursos; ao distribuir releases para os principais meios de comunicacdo de
massa e ao elaborar programas de radio e televisao;

e) realiza marketing direto por meio da comunicagdo direta com clientes
realizada no atendimento realizado pelo SAC;

f) pratica vendas pessoais ao realizar e receber visitas técnicas.

Percebe-se, portanto, que as fontes de informacdo produzidas e as
acOes realizadas para divulgar informacbes sobre produtos e tecnologias
organicos resultam em instrumentos e atividades que, juntos, formam o mix
ou composto de comunicacdo de marketing, utilizado pela Embrapa Hortalicas
para atingir os produtores organicos de hortalicas certificados do Distrito

Federal.

6.2 Processo de divulgacédo da informagéo sobre tecnologias e produtos
organicos, realizado pela Embrapa Hortalicas

Os dados apresentados a seguir foram coletados por meio de entrevistas
realizadas com os envolvidos no Projeto CDTORG e os empregados da Area de

Comunicacdo e Negécios da Embrapa Hortalicas. A interpretacdo dos dados
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esta organizada de acordo com o modelo proposto por Amaral (1998) para a
Promocao/Comunicacédo da Informacéo.

No caso especifico da etapa do processo de divulgacdo da informacao
sobre tecnologias e produtos organicos relativa ao Emissor, além das
entrevistas, foi realizada também a analise documental dos seguintes
documentos: Plano Plurianual 2004-2007, IV Plano Diretor da Embrapa 2004-
2007, Plano Diretor da Unidade e Projeto CDTORG.

6.2.1 Emissor

No caso do processo de divulgacdo da informacdo sobre tecnologias e
produtos organicos pela Embrapa Hortalicas, os empregados da Area de
Comunicacdo e Negocios (ACN) e os envolvidos no projeto CDTORG sdo os
emissores do processo. Conforme preconizado por Las Casas (2006, p. 379)
gue vé o emissor como sendo o responsavel pelo processo de comunicacdo/
divulgacdo da empresa.

Sendo assim, primeiro serdo descritas as informacdes da Embrapa
Hortalicas obtidas por meio de andlise documental. Em seguida, serdo
apresentados os dados obtidos nas entrevistas realizadas com os empregados
da ACN e os envolvidos no CDTORG.

Apos a analise dos documentos e a realizacdo das entrevistas, infere-se
que a ACN e o Projeto CDTORG estdo em consonancia com missdao, metas e
objetivos estabelecidos no Plano Diretor da Unidade (PDU), no Plano Diretor
da Embrapa (PDE) e no Plano Plurianual 2004-2007 (PPA). De acordo com a
otica de Amaral (2001, p. 127) que relaciona os motivos ou causas da
promocao ao alinhamento entre a filosofia administrativa, missdo, objetivos e
metas estabelecidos pela empresa; constata-se que a Embrapa Hortalicas sabe
0 porqué da sua promocgao.

Na comparagdo entre [V Plano Diretor da Embrapa 2004-2007
(EMBRAPA, 2004) e o Plano Diretor da Unidade (EMBRAPA HORTALICAS, 2005)

foi verificado que a missdo da Embrapa é
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viabilizar solugdes para o desenvolvimento sustentavel do
espaco rural, com foco no agronegocio, por meio da geragéo,
adaptacdo e transferéncia de conhecimentos e tecnologias,
em beneficio dos diversos segmentos da sociedade brasileira.
(Embrapa, 2004, p. 20)

e a missdo da Embrapa Hortalicas, centrada no agronegdcio de hortaligas, é

viabilizar solu¢des para o desenvolvimento sustentavel do
espaco rural, com foco no agronegécio hortalicas, por meio de
geracdo, adaptacdo e transferéncia de conhecimentos e
tecnologias, em beneficio dos diversos segmentos da
sociedade brasileira. (EMBRAPA HORTALICAS, 2005, p. 16)

Constata-se, portanto, um alinhamento entre a missdao da Embrapa e a
da Embrapa Hortalicas.

Na Embrapa Hortalicas, a ACN é o setor que presta servicos a diversos
projetos desenvolvidos pela Unidade, portanto, o Projeto CDTORG também
conta com a estrutura da ACN para divulgar informacfes sobre tecnologias e
produtos relacionados ao cultivo de hortalicas em sistema organico.

Neste sentido, apesar de a Area de Comunicacdo e Negdcios ndo possuir
missdo prépria registrada em documentos, a sua filosofia administrativa é
baseada na missdo estabelecida no Plano Diretor da Unidade (PDU). Esse
documento estd em sintonia com o Plano Diretor da Embrapa, que estabelece
as acdes em nivel macro para um periodo de quatro anos. De acordo com
Romeu, esses planos funcionam como mecanismo que garante a continuidade
das acbes sem que haja ruptura brusca entre um governo e outro. Romeu
afirmou,

dentro de quatro anos vocé sabe exatamente qual é a politica
que vocé tem que desenvolver, quais sdo as estratégias, quais
sdo os publicos, quais sdo os clientes, quais séo as prioridades.

O IV Plano Diretor da Embrapa 2004-2007 (EMBRAPA, 2004, p. 29-30)
estabelece algumas diretrizes estratégicas para a comunicacdo empresarial e,
nesse sentido, a Empresa preocupa-se em criar, manter e ampliar fluxos,
canais formais e informais de didlogo com seus publicos; monitorar os
ambientes internos e externos; participar da construcdo de redes, intra e
interinstitucionais, nacionais e internacionais, envolvendo, em especial, 0s
formadores de opinido. Verifica-se que as diretrizes estratégicas estabelecidas

no IV Plano Diretor da Embrapa 2004-2007 estdo em sintonia com o que foi
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estabelecido no Plano Diretor da Unidade (EMBRAPA HORTALICAS, 2005, p.
31-32), uma vez que a Embrapa Hortalicas, também estabelece as mesmas
diretrizes, embora elas estejam focadas no agronegécio hortalicas.

Ja o Projeto CDTORG foi criado com a finalidade de

coletar, gerar e divulgar informacbes tecnoldgicas para
atendimento das demandas dos agricultores organicos do
Distrito Federal, em interacdo direta com estes, atuando
ainda na capacitagcédo para o gerenciamento e comercializacdo
de produtos organicos. (EMBRAPA Hortalicas, 2005)

Esta finalidade do CDTORG esta inserida dentro dos objetivos
estratégicos da Embrapa e da Embrapa Hortalicas. No seu quarto objetivo
estratégico, a Embrapa, no IV PDE 2004-2007, se propde “a expandir e
fortalecer as bases cientificas e promover a inovacao tecnoldgica e os arranjos
institucionais adequados que propicie 0 uso sustentavel dos biomas”.
(EMBRAPA, 2004, p. 26). Em consonancia com o IV PDE 2004-2007, a Embrapa
Hortalicas se compromete no seu primeiro objetivo estratégico a

consolidar as bases cientificas e tecnoldgicas, promover a
inovagdo e arranjos institucionais adequados para desenvolver
a competitividade e a sustentabilidade do agronegécio
hortalicas, em beneficio da sociedade brasileira. (EMBRAPA
HORTALICAS, 2005, p. 19)

E nessa questdo da sustentabilidade dos biomas que se pautam o
contexto da pesquisa em agricultura organica, bem como as finalidades e
objetivos do CDTORG. Verifica-se no Plano Diretor da Unidade (EMBRAPA
HORTALICAS, 2005, p. 20) que a Empresa traca um objetivo especifico que
prevé “ampliar e fortalecer as bases cientificas e tecnoldgicas para o
desenvolvimento da producdo de hortalicas em sistema organico”. Esse
objetivo especifico, por sua vez, traz para a realidade da Embrapa Hortalicas,
0 gque esta estabelecido no quarto objetivo estratégico do IV PDE 2004-2007.

De acordo com o PDU (Embrapa Hortalicas, 2005, p. 20), apesar de a
producdo de hortalicas em sistema organico ser recente na Embrapa
Hortalicas, houve avanco com algumas espécies e a Empresa vem se
estabelecendo como referéncia nacional no tema. Neste sentido, a agricultura
organica passou a ser estratégica para a Embrapa Hortalicas, cujas metas
estabeleciam a caracterizacdo de pelo menos um dos principais sistemas

organicos de hortalicas no Brasil, o desenvolvimento de pelo menos um
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sistema de producgdo organica, sob cultivo protegido e o desenvolvimento de
duas cultivares para a agricultura organica (EMBRAPA HORTALICAS, 2005, p.
24).

Uma das pretensées do CDTORG é promover maior aproximacado entre a
pesquisa e a cadeia produtiva organica do DF. Dentre os resultados esperados

pelo projeto, destacam-se:

a) a Implantacdo de um Centro de Desenvolvimento
Tecnoldgico de agricultura organica no Distrito Federal;

b) o avanco da agricultura organica no Distrito Federal, por
meio da adaptacao, geracéo e divulgacdo de tecnologias ;

b) a caracterizacdo de sistemas de producdo organica no
Distrito Federal e estabelecimento de uma tipologia de
produtores,

C) a capacitacdo de produtores e outros atores da cadeia
produtiva organica, com a utilizacdo de recursos tradicionais
de transferéncia de tecnologia;

d) a caracterizacao do perfil socioeconémico dos consumidores
de produtos organicos do Distrito Federal;

e) a realizacdo da | Feira de Insumos, Produtos e Tecnologias
para a Cadeia Produtiva de Agricultura Organica do Distrito
Federal;

f) a viabilizacdo do Centro de Comercializagdo de Produtos
Orgéanicos do Distrito Federal. (EMBRAPA HORTALICAS, 2005)

A partir dessas expectativas para os resultados do CDTORG, percebe-se
que o Projeto também esté alinhado ao PPA 2004-2007 (BRASIL, MAPA, 2003),
uma vez que o PPA prevé a ampliacdo do numero de técnicos capacitados
para dar assisténcia aos produtores que desejem ingressar no sistema organico
de producdo; a transferéncia dos resultados de pesquisa aos técnicos e
produtores; a promocédo e apoio de eventos que possibilitem a divulgacao de
produtos organicos brasileiros; a divulgacdo para a sociedade sobre o que é o
produto organico; e a implementacédo de acdes de fomento que possibilitam a
ampliacdo do acesso a insumos e equipamentos apropriados ao
desenvolvimento da agricultura organica.

Neste sentido, ja surgiram alguns resultados expressivos do CDTORG.
Em 27 de marcgo de 2006, foi inaugurado o primeiro supermercado de produtos

organicos de Brasilia, o Mercado Orgéanico. Este centro de comercializacdo
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permitiu que o produtor vendesse seus produtos diretamente ao consumidor.
Grande parte dos equipamentos do Mercado Organico foi comprada com
recursos financeiros do CNPq, via CDTORG. Foram investidos R$ 65.000,00
(sessenta e cinco mil reais) na compra de prateleiras, freezer e
computadores.

Ja a estrutura fisica do CDTORG foi inaugurada em 28 de marco de
2006, nas dependéncias da Embrapa Hortalicas. Essa estrutura comporta um
comité gestor, constituido de um representante indicado por cada instituicéo

participante do projeto.

De acordo com o CDTORG (EMBRAPA HORTALICAS, 2005), existem mais
de 200 produtores organicos no Distrito Federal. Eles estdo congregados no
Sindicato dos Produtores Organicos do Distrito Federal (Sindiorganicos) e
atuam em uma area aproximada de 852 hectares. Nessa area, sao produzidos
diversos itens, como: hortalicas, frutas, aves, cogumelos, café, grédos e
animais. Heitor afirmou que a partir destas atividades produtivas, o CDTORG
realizou cursos sobre café, frutas, graos, hortalicas e aves. O Projeto teve

inicio em dezembro de 2005, com fim previsto para dezembro de 2008.

6.2.2 Mensagem

Na elaboracdo das mensagens para divulgar informacao aos produtores,
existe a preocupacdo dos empregados da ACN em adaptar a linguagem para
cada publico atendido pela Embrapa Hortalicas. No entanto, foi relatado que
alguns pesquisadores ainda tém certa resisténcia em adaptar o vocabulario
para uma linguagem mais acessivel ao produtor.

De acordo com Antbnio, 0s pesquisadores parecem se comunicar
facilmente com seus pares, mas apresentam dificuldades em sair da
linguagem académica, quando precisam se comunicar com outros publicos.
Alem disso, muitos pesquisadores ndo submetem seus trabalhos a analise da
equipe de comunicacdo. Nesses casos, conta muito a relacdo interpessoal
entre os membros da ACN e os pesquisadores. Na opinido de José, quando
existe uma boa relacdo entre as partes, o pesquisador leva em consideracao

as observacdes propostas pelos profissionais da ACN.
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Romeu alertou para o fato de que existe um viés técnico no material
produzido pela Embrapa Hortalicas. Em sua opinido, ha publicacdes que o0s
préoprios profissionais da area agronémica teriam dificuldade para interpretar.

Apesar da dificuldade que a ACN tem em se relacionar com a pesquisa,
0s pesquisadores do CDTORG e os membros da ACN tém uma boa relacéo.
Ficou claro nas entrevistas que os empregados da ACN gostam de trabalhar
com as pessoas do CDTORG.

Para a escolha dos temas das mensagens a serem produzidas sobre
producdo organica sdo realizadas reunides do Comité Assessor do CDTORG. Os
temas sdo baseados nas necessidades expressas pelos produtores. Heitor
afirmou que os produtores realizam suas demandas diretamente ao CDTORG,
via Emater ou Sindiorganicos. Essa tentativa de adequacdo dos temas das
mensagens as necessidades dos produtores é o que, conforme Amaral (2001,
p. 127), facilita a escolha do apelo a ser empregado na mensagem. Neste
sentido, para se ter idéia do apelo utilizado, é necessario saber os temas das
mensagens emitidas ao receptor.

A partir das demandas dos produtores, foram realizados cursos sobre
torra e poda de café, producdo de alho, fruticultura, frangos de corte,
agroflorestas, homeopatia e cultivo de hortalicas organicas em geral.

Quando o tema é cultivo de hortalicas em sistema organico, o curso é
organizado pela Embrapa Hortalicas, a divulgacéo € realizada por ela e pelos
parceiros. Quando o tema € outro, podem ser contratados consultores, assim
como outras Unidades da Embrapa podem ser convidadas a participar, esse foi
0 caso da Embrapa Suinos e Aves, no curso de frangos de corte; e da Embrapa
Semi-Arido, no curso de fruticultura.

Heitor e Silvio lembraram da realizacdo de dias-de-campo, abordando
temas como plantio direto; selegdo de cultivares de batata, de cebola;
consorciacdo de cultura de hortalicas, melhoramento de cenoura, cultivares
de cenoura; fertirrigacdo e uso de biofertilizantes; uso de cobertura e
adubacao verde, compostagem. Foi mostrado também o trabalho com café do
CDTORG. Em suma, foram mostradas nos dias-de-campo as tecnologias

desenvolvidas, testadas ou adaptadas pela Embrapa Hortalicas.
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Além dos cursos e dias-de-campo, o CDTORG apoiou a | Feira de
Insumos, Produtos e Tecnologias para a Cadeia Produtiva Organica do Distrito
Federal, em abril de 2006. O evento foi destinado a produtores e empresarios
ligados a esse setor. Adicionalmente a esse evento, os envolvidos no CDTORG
foram alvo de noticia na midia de massa, ministraram palestras sobre
agricultura organica, participaram de outras feiras e exposi¢oes, realizaram
um Dia de Campo na TV e dois programas Prosa Rural, ambos sobre o cultivo
organico de hortalicas, além de publicar Comunicado Técnico, Circular
Técnica e o livro 500 perguntas-500 respostas: Produgdo Organica de
Hortalicas - o produtor pergunta e a Embrapa responde. Existe ainda uma
série de seis folders, com temas variados como: compostagem, substrato para
producdo de mudas, adubacéo verde, entre outros.

Silvio lembrou que, em 2006, a revista Campo e Negocio publicou
entrevista com o lider do CDTORG. Em 2005, o Estado de S&o Paulo publicou
entrevista sobre a producdo de organicos, realizada com pesquisadores do
CDTORG. Foi mencionado ainda que as entrevistas dadas aos veiculos de
massa foram sobre o tema geral agricultura orgéanica, o Projeto CDTORG né&o
foi abordado nas entrevistas.

Houve também a producgdo de um programa Dia-de-Campo na TV e trés
programas Prosa Rural, todos sobre o tema geral producédo organica de
hortalicas. Silvio acredita que nesses programas, ndo foi enfatizado o
CDTORG.

O Comunicado Técnico publicado pelo CDTORG, teve como titulo
“Perfil dos consumidores de produtos organicos no Distrito Federal”; as duas
Circulares Técnicas foram sobre o tema “Sustentabilidade do manejo organico
e convencional na producdo de hortalicas do Distrito Federal”, e sobre
“Evolucao e cadeia produtiva da agricultura organica”.

Ja o livro 500 perguntas-500 respostas trata do tema agricultura
organica em aspectos como: principios norteadores, legislacédo e certificacao,
organizacdo da propriedade, propagacdo de plantas, manejo de solo,
adubacdo verde, adubacdo organica, manejo da agua, manejo de insetos-
praga e artropodes, manejo de doencgas, plantas espontaneas e solarizacao,

pés-colheita, mercado e comercializacdo, custos de producdo, melhoramento
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genético, producdo de sementes, assisténcia técnica, extensdo rural e fontes
de informacéo sobre agricultura orgéanica.

Ndo foi perguntado diretamente aos entrevistados qual o apelo
utilizado nas mensagens. No entanto, constatou-se que as mensagens emitidas
pela empresa sugerem que ela utiliza o apelo racional, ja que os temas estéo
relacionados ao desempenho de produtos e tecnologias no sistema organico de
producdo. Essas mensagens podem ser enquadradas na definicdo de Kotler

(1998, p. 533), que considera apelos racionais os que demonstram “a

qualidade, economia, valor ou desempenho de um produto”.

6.2. 3 Canais

Sabe-se que a intencdo do CDTORG é aproximar a pesquisa da cadeia
produtiva organica do DF. Entretanto, os entrevistados revelaram que inexiste
um plano de marketing para a divulgacao de produtos e tecnologias organicos,
assim como nao foi estabelecida uma estratégia de marketing definida. Sendo
assim, € possivel inferir que as taticas de marketing e os instrumentos
promocionais sao utilizados de forma intuitiva pela Embrapa Hortalicas, uma
vez que Amaral (2001, p. 29) menciona que 0s canais devem estar alinhados
as taticas de marketing que, por sua vez, devem operacionalizar a estratégia
de marketing adotada pela empresa.

A Embrapa Hortalicas divulga informacdes aos produtores por meio dos
seguintes canais: televisdo, radio, jornais, revistas, publicacdes, telefone,
Internet, pessoas (da empresa ou de outras instituicdes), correio tradicional
ou eletronico e eventos.

Verificou-se com os entrevistados que os pesquisadores séo um canal de
elevada credibilidade para o produtor. De acordo com o0s entrevistados,
muitos produtores procuram esclarecer suas duvidas diretamente com o0s
pesquisadores.

O contato direto entre os pesquisadores, técnicos e analistas da
Embrapa Hortalicas e os produtores organicos permite a troca de informacdes,
gue possibilita o esclarecimento das duavidas dos produtores, assim como Sao

recebidas novas demandas para a pesquisa. Heitor afirmou que tem contato
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direto com o produtor. Ainda que o tempo seja curto, ele procura visitar com
frequiéncia o Mercado Organico, lugar de grande concentracdo de produtores
organicos certificados, localizado na Central de Abastecimento do Distrito
Federal (Ceasa).

Os técnicos da Emater também transmitem informacdes sobre produtos
e tecnologias, diretamente aos produtores. Existe uma relacdo de parceria
entre a Emater e a Embrapa Hortalicas, que permite que a Embrapa
Hortalicas transmita informacdes aos técnicos da Emater, para que estes as
disseminem aos produtores.

O contato com o produtor também ¢é feito por meio de canais como a
Internet, telefone e correio (tradicional ou eletrénico). O SAC, por exemplo, a
tende as demandas por meio destes trés canais.

Outro canal salientado foi o0 uso de eventos no processo de divulgacéo
para o produtor. Os empregados acreditam que o0s produtores costumam
frequientar os dias-de-campo, as feiras e exposicfes que a empresa realiza ou
participa.

As publicagGes institucionais na linha de Transferéncia de Tecnologia e
as publicagcbes promocionais sédo canais por meio dos quais a Empresa divulga
informacdes especificas sobre os resultados de pesquisa e sobre o desempenho
de produtos e tecnologias desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas.

A Empresa utiliza televisdo, radio, jornais e revistas como canais para
se comunicar com seus publicos. E importante lembrar que estes canais
podem ser abrigados por um outro canal, a Internet. Nestes canais, a empresa
costuma aparecer em reportagens cujas informacdes promovem algum
produto, tecnologia ou evento da empresa. E por meio da televisio e do radio
que séo transmitidos o Dia de Campo na TV e o Prosa Rural, respectivamente.

Em relacdo a transmissdo do Dia de Campo na TV, Heitor argumentou
que o programa surtiria mais efeito se fosse divulgado em uma televisdo de
canal aberto. Na sua opinido, existem dois problemas em relacdo a veiculacao
do programa no Canal Rural, o primeiro deles é devido ao fato deste canal ser
um canal de televisdo fechado; o segundo esta relacionado ao horario de
transmissdo do programa, uma vez que, de acordo com Heitor, neste horario,

0s produtores estédo trabalhando na hora em que o programa vai ao ar.
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O programa radiofénico Prosa Rural passa por dificuldades semelhantes
ao Dia de Campo na TV, no que se refere a sua transmissdo. O programa
costuma ser “encaixado” na programacdo das radios, e ndo possui, portanto,
um horario fixo para a sua apresentacao.

Os entrevistados esclareceram que esses sdo 0s principais canais pelos
quais a empresa se comunica com os produtores. Na 6tica dos empregados da
Embrapa Hortalicas, existe uma caréncia deste publico em relagcdo a
informacdes sobre produtos e tecnologias voltados para o sistema organico de
producdo. No entanto, para que estes canais sejam utilizados de forma
coerente com o0s objetivos da promocgdo/comunicacdo da empresa e do
CDTORG, faz-se necessario um planejamento prévio, a fim de que se promova

uma codificacdo adequada ao publico-alvo.

6.2. 4. Codificacado

No processo de divulgacédo da informacéo sobre tecnologias e produtos
organicos da Embrapa Hortalicas, a codificacdo € realizada pela ACN e pelos
responsaveis pelo Projeto CDTORG, uma vez que eles codificam as idéias e
significados que se deseja transmitir para o0s produtores organicos
certificados.

Considerando a otica de Amaral (2001, p. 128), a codificagcdo do
processo de divulgacdo estd relacionada ao planejamento integrado do
processo de comunicacdo e aos recursos financeiros, materiais e humanos de
gue a empresa dispoe.

A ACN esta subordinada a Chefia Adjunta de Comunicacdo Negdcios e
Apoio, possui 19 empregados, sendo que trés estdo afastados de suas
atividades para cursar pos-graduacdo. A figura 12 apresenta o organograma da
Embrapa Hortalicas. Nela, pode ser observado que o Projeto CDTORG
pertence a outro setor, ele esta subordinado a Chefia-Adjunta de Pesquisa e

Desenvolvimento.
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Chefia-Geral

Chefia-Adjunta de Sg:;iii';dgue”ta de ggﬁjfnfél:‘]::;a e
AdmInIsiAcaE Desenvolvimento Negocios e Apoio
Projeto CDTORG Area de Comunicagéo e

Negocios(ACN)

Figura 12. Organograma da Embrapa Hortalicas.
Fonte: Embrapa Hortaligcas, 2008. Adaptado por Cochrane.

Conforme pode ser observado no Gréafico 1, os empregados da ACN
possuem formacao variada, destaca-se que grande parte deles s&o agronomos

e que cinco dos empregados possuem pés-graduacao.

4
P

Quantidade de empregados

@ Agronomia
@ Comunicagdo Social
1 0O Administragéo de empresas
I O Auxiliar/técnico
Graduagao Mestrado Doutorado Nivel médio Nivel
fundamental
Formacéao

Grafico 1. Formagdo dos empregados

Ainda que conte com 19 pessoas, sete dos nove entrevistados da ACN
julgam que o namero de funcionarios é insuficiente para atender as demandas
de 51 pesquisadores, atuantes na Embrapa Hortalicas. Neste sentido, 0s

motivos mencionados foram:
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- a auséncia dos funcionarios que sairam para cursar pés-graduacéao;

- a elevada rotatividade de pessoas no setor, muitas deixam a empresa por
conseguirem empregos que oferecem melhores salarios;

- a presenca de pessoas que atuam na area de comunicacdo, mas nao se véem
como agentes integrantes do processo de divulgacdo da informacéo e, por
iSso, ndo contribuem no processo como deveriam;

- o0 fato de a area ser regida por projetos que ndo estdo relacionados as
atividades rotineiras. Atuar dessa forma pode acarretar duplicidade de
funcbes para o empregado, proporcionando acumulo de funcdes e sobrecarga
na equipe de trabalho.

Houve divergéncia dos entrevistados no que se refere a realizacdo de
treinamentos para a equipe da ACN. Quatro dos entrevistados afirmaram que
nao receberam treinamento da Embrapa Hortalicas, os conhecimentos que
eles obtiveram dentro da empresa estdo relacionados a pratica diaria das
atividades que desempenham. Os demais afirmaram existir treinamento para
determinadas éareas: foi realizado um treinamento para discutir acdes de
comunicacdo e atendimento ao cliente; a empresa tem apoiado alguns
profissionais na participacdo em congressos; dois empregados com formagéo
em comunicacdo estdo participando de um curso de extensdo, ha
Universidade de Brasilia; existe treinamento para a realizacdo dos programas
de radio elaborados pela Embrapa Hortalicas e, além disso, trés empregados
da area estéo liberados pela empresa para cursar mestrado.

Foi especulado, nas entrevistas, a possibilidade de alguns funcionarios
antigos ndo despertarem interesse para capacitacdo porque ja estdo préoximos
da aposentadoria.

Diante de tal contrariedade, entre a existéncia de oportunidades de
treinamento e a ndo percepcao do treinamento pelos empregados, € possivel
inferir que:

o as capacitacdes podem ndo estar atingindo a todos os funcionarios.
Enquanto alguns empregados da area de agronomia afirmaram nao
terem recebido treinamento, as entrevistas demonstraram que as
pessoas com formacdo em comunicacdo estao recebendo treinamento

atualmente;
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o um problema relacionado ao longo intervalo de tempo entre 0s cursos
€ que, devido a elevada rotatividade dos funcionario, muitos dos que
receberam treinamento provavelmente sairam da empresa e, 0s que
ingressaram recentemente, ainda ndo passaram por treinamentos
especificos para o atendimento ao cliente.

As entrevistas demonstraram que ainda ndo ha um planejamento
orientado para a qualificacdo dos empregados, entretanto, essa qualificacéo
esta acontecendo.

A Area de Comunicacdo e NegOcios ndo possui orgamento proprio.
Segundo Romeu, até o ano 2000 existia um recurso especifico pra area de
comunicacdo. Tratava-se de uma verba especifica para a manutencdo da
empresa, mas que podia ser utilizada para custear alguns materiais de
divulgacéo. Depois de 2000, foram criados os Macroprogramas, a area passou a
ser administrada por projetos e, desde entdo, ndo existiu mais um recurso fixo
para a ACN.

Para Romeu, a questdo dos recursos financeiros € complexa “porque a
Embrapa tem um orcamento anual e como todo setor publico vocé tem muito
mais gargalos e necessidades do que propriamente recursos financeiros pra
poder cobrir.”

Muitos dos entrevistados sugeriram que os recursos financeiros para a
ACN deveriam ser incluidos dentro dos projetos elaborados pelos
pesquisadores. No entanto, eles afirmaram que isso, raramente ocorre . Um
deles expressou que

isso as vezes dificulta o processo de comunicacdo porque 0
pesquisador diz que ndo tem dinheiro ou libera o dinheiro com
ma vontade. Em alguns casos, como na hora de viajar para
organizar um evento, os empregados ficam sem saber se o
dinheiro saiu ou néo.

Uma das estratégias utilizadas para solucionar esse problema foi a ACN
aprovar seus proprios projetos, que, apesar de possuirem atividades
especificas (ndo rotineiras), serviram também para custear as a¢des rotineiras
do setor. Parte da verba dos projetos da ACN foi direcionada para melhorar a
infra-estrutura do setor. Foram comprados plotter, computadores, filmadora,
aparelho de dvd, data show, entre outros materiais. De acordo com Romeu,

existe hoje uma estrutura minima para que os profissionais trabalhem no setor
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por pelo menos um ano e meio a frente. Romeu conclui, “existe muita coisa
na casa pra arrumar, mas alguma coisa ja caminhou™.

A despeito de todas essas melhorias, alguns entrevistados
demonstraram que 0s projetos sobrecarregavam o setor e, muitas vezes,
geravam para a ACN algumas responsabilidades que ndo pertenciam a area.
Davi mencionou a seguinte opiniao,

guando vocé faz esses projetos, vocé fica com duplicidade de
funcBes. Na verdade, ha acumulo de funcdes e vocé acaba se
atrapalhando porque vocé propde outras coisas e vOcé nao
tem uma verba voltada para essas atividades rotineiras.
Quando vocé faz esses projetos competitivos, acaba dando
acumulo de funcdes.

Verificou-se que ha um exercicio do planejamento das acdes da ACN,
ainda que se tenha que atender muitas demandas inesperadas. Existe um
cronograma estabelecido para o cumprimento das atividades do setor, todos
0s empregados costumam dedicar um tempo, em determinado periodo do
ano, para a discussdo do planejamento do ano seguinte. Entretanto, os
entrevistados divergiram em relagdo ao cumprimento do cronograma. As
jJustificativas mencionadas para o ndo cumprimento do cronograma foram:

o0 a falta de estabelecimento de prioridades para as demandas, como por
exemplo, uma demanda inesperada acaba suprimindo ou conflitando
com outra jé existente. A afirmacdo de um dos entrevistados resume
esse problema: “Existe um planejamento, existe um cronograma, mas
50% do tempo dele é deixado pra atender essas demandas que caem de
para-quedas ou que vocé nado pode dizer ndo”;

O a area, por ser um setor de suporte, depende de um planejamento
prévio da area de pesquisa. Segundo Romeu, se esse planejamento ndo
acontece, o cumprimento do planejamento da ACN acaba sendo
afetado.

Quando questionados sobre a integragéo dentro da ACN, os empregados
deixaram claro que existe uma “divisdo imaginaria” do setor em trés areas: a
area de comunicacdo propriamente dita, constituida pelos profissionais com
formacdo em comunicacdo social; a area de transferéncia de tecnologia,
formada pelos profissionais da area de agronomia e de administragdo; e a

area de apoio, formada pelos que tem nivel médio ou fundamental.
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As opinibes sobre a integracdo foram diversas. Fabio, por exemplo,
afirmou que somente saberia informar sobre a integracdo entre os
profissionais de jornalismo, publicidade e relacdes publicas. Dentre estes
profissionais, 0 empregado afirmou que existe integracdo, mas ele ndo saberia
informar sobre a integragdo com o0s empregados da transferéncia de
tecnologia, os agrobnomos.

José relatou que a integracdo entre os profissionais de comunicacgéo e
0os de agronomia ocorre sazonalmente. De acordo com o entrevistado, 0s
objetivos entre as areas nem sempre sdo compativeis e as pessoas acabam
trabalhando isoladamente. Ja entre o0s que possuem formacdo em
comunicacdo (jornalismo, publicidade e relacdes publicas), José demonstrou
gue ha uma afinidade maior de conhecimento, 0s objetivos sdo parecidos, um
entende da area do outro, o que facilita a integracdo entre esses
profissionais.

Outro entrevistado, Luciano, insinuou que muito da falta de integracéo
entre os profissionais da area de comunicacédo e os profissionais da area de
agronomia se deve a caréncia de pessoas no setor. De acordo com ele, os
funcionarios estavam sobrecarregados e ndo havia tempo para a troca de
informacdes entre as areas. Na opinido de Luciano, apesar de os funcionarios
possuirem um bom relacionamento entre si, “as areas ndo se conversavam”.

Em relagdo ao tratamento dado aos empregados de nivel médio ou
fundamental, foi levantada por Romeu, a questdo da “ditadura do
conhecimento”. A “ditadura do conhecimento” é uma diferenca de status que
gera problemas na hora da definicdo de papéis, na hora da delegacdo das
responsabilidades de cada um.

O restante dos entrevistados levantou mais uma questao, que consistiu
na integracdo da ACN com a area de pesquisa e com 0s demais setores da
empresa. Os entrevistados enfatizaram que a ACN precisa atuar no nivel
estratégico da empresa e, dessa forma, perpassar por todos os setores da
Embrapa Hortalicas. No entendimento de muitos dos entrevistados, a ACN
atualmente funciona como um “apéndice” da empresa. Isso pode demonstrar
que ela atua de forma isolada ou que ndo é vista como estratégica na visao

dos chefes. Os entrevistados também enfatizaram que é dificil trabalhar com
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muitos dos pesquisadores, existe uma resisténcia da parte destes ultimos.
“Nao é facil ter acesso aos projetos de pesquisa”, observou Luis.

A falta de integracdo interfere diretamente na elaboracdo do plano de
marketing de produtos e tecnologias da Embrapa Hortalicas. Alguns
empregados se referiram a essa questdo com criticas relacionadas a forma
como o plano de marketing é elaborado e executado dentro da empresa.

Segundo Romeu, o plano de marketing foi estabelecido em 1999,
quando a Embrapa estabeleceu a sua politica de negdcios. Nessa época, foi
colocado como diretriz dessa politica a contratacdo de profissionais de
marketing, mas, de acordo com o entrevistado, existe uma grande dificuldade
para fazer com que esses profissionais figuem na empresa. Além disso, o
concurso abriu vagas para marketing, mas ndo exigia dos concursandos uma
formacéao especifica nessa area. Romeu acredita, portanto, que ndo ha infra-
estrutura para que a empresa elabore o plano de marketing.

Luis afirmou que o plano de marketing é executado isoladamente e
indicou o isolamento da ACN como sendo a causa disso. Ele mencionou que
existe um plano de marketing oficial dentro da Embrapa, mas que, na
verdade, a metodologia dele ndo é seguida como deveria. Na opinido do
entrevistado, o plano de marketing deve ser elaborado desde a concepcao do
produto e ndo com o produto pronto, prestes a ser langcado para o mercado.

Outra questdo € levantada por Davi, ele acredita que alguns dos
produtos da empresa podem ndo estar adequados a realidade do produtor.
Para Davi, € importante que exista a parceria entre pesquisa e produtor para
que os produtos sejam elaborados de forma mais adequada as necessidades do
produtor.

Apesar da diversidade de opinides entre os respondentes, existe um
consenso de que hd uma predisposicao dos funcionarios da ACN em promover
uma maior integracéo, tanto dentro do setor, como entre o setor e o restante
da empresa.

Na opinido dos entrevistados da ACN, os pesquisadores envolvidos no
CDTORG fogem a regra em relagdo a outros pesquisadores. Os lideres do
projeto possuem um bom relacionamento com a equipe da ACN, fato que

facilita a execucdo das atividades de divulgacdo prevista no projeto. No
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CDTORG estavam previstas as despesas para a divulgacdo de tecnologias e
produtos organicos.

A afinidade entre essas pessoas facilitou a execucdo de muitas acoes
previstas no Projeto. Entretanto, observa-se que apesar do bom
relacionamento, ndo existe um planejamento que contemple conjuntamente
as acOes da ACN e do CDTORG. Cada parte faz seu planejamento de forma
isolada. Isso faz com que a ACN ndo tenha como prever as demandas do
CDTORG, assim como o CDTORG nao tenha como saber até que ponto pode
contar com a estrutura da ACN.

As demandas do Projeto CDTORG, sédo estabelecidas por meio de
reunides entre o Sindicato dos Produtores Organicos do Distrito Federal,
SEBRAE, SENAR e Embrapa Hortalicas. De acordo com o lider do Projeto,
foram realizados 10 cursos até o ano de 2006, mas a realizacdo desses
treinamentos depende muito da capacidade de execucdo de tarefas que a
equipe tem a cada ano.

Até 2006, o CDTORG contou com uma secretaria executiva para
organizar 0S cursos anteriores, mas, com a saida dela, a equipe ficou
sobrecarregada e, no ano de 2007, dos trés treinamentos planejados, apenas
dois foram realizados.

De acordo com um dos envolvidos no projeto, existe um conflito de
tarefas na gestdo do CDTORG. Ele, por exemplo, tem uma série de
atribuices, relacionadas a area de pesquisa, que conflitam com a geréncia do
CDTORG. Na opinido Heitor, deveria existir uma administracdo profissional
exclusiva para o CDTORG. Aliado a isso, existe a preocupag¢do com o término
do Projeto, o que pode prejudicar a continuidade das atividades, caso ndo se
consiga mais captar recursos financeiros para custea-las.

Segundo Heitor, uma atividade que ndo foi cumprida a contento no
CDTORG, foi a implantacdo de unidades de observacdo. Dois fatores que
afetaram a execucdo de unidades de observacdo foram a reducdo da
guantidade de empregados na ACN, aliada a elevada rotatividade de pessoas
no setor. No periodo em que as unidades de observacdo deveriam ser
implantadas, a ACN contava com poucos empregados pertencentes a area de

agronomia. Os agronomos que estavam atuando no setor, naquele momento,
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estavam sobrecarregados e, por isso, as unidades de observacdo foram
realizadas abaixo do numero esperado no planejamento do CDTORG.

Verificou-se, portanto, que a codificacdo da Embrapa Hortalicas
enfrenta problemas. O planejamento da ACN € executado de forma isolada ao
planejamento do CDTORG. Além disso, nem a ACN, nem o CDTORG conseguem
prever a continuidade das acdes de divulgacéo a longo prazo. Apesar de o
CDTORG fornecer recursos financeiros para execucdo das atividades
promocionais, tanto a ACN quanto o CDTORG enfrentam problemas em
relacdo a recursos humanos, os empregados sentem-se sobrecarregados.
Infere-se que todas essas dificuldades fazem com que as atividades de
divulgagdo ocorram de forma isolada, sendo executadas apenas sob demanda,
0 que prejudica a visdo do processo de divulgacdo como um todo.

Observa-se que a Embrapa Hortalicas ndo pratica a Comunicacao
Integrada de Marketing, ja que a Empresa enfrenta problemas de
engajamento e integracdo entre seus empregados. Além disso, a auséncia de
estudos sobre preferéncias e necessidades dos produtores pode contribuir
para que o processo de divulgacdo de informacgbes sobre tecnologias e
produtos organicos ndo tenha foco neste cliente. Essa postura é discordante
do que Ogden (2002), Shimp (2002) e Las Casas (2006) preconizam, ao
afirmarem que a comunicagdo integrada de marketing deve iniciar no cliente
e que, por conseguinte, todo membro da organizacdo envolvido no processo
de divulgacdo deve estar integrado e engajado na tarefa de transmitir uma

mensagem unificada ao cliente ou receptor.

6.2.5 Receptor

No processo de divulgagéo da informacgéo sobre produtos e tecnologias
organicos, o publico a ser atendido pelo CDTORG ndo estid expressamente
definido em documento. Os entrevistados indicaram que o CDTORG se destina
a atender a um publico amplo, que abrange toda a cadeia produtiva de
organicos, atingindo consumidores, produtores em geral, instituicbes privadas

e governamentais, bem como pessoas interessadas no assunto.
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Foi possivel perceber nas entrevistas que os produtores organicos séo,
de certa forma, priorizados no processo de divulgacdo das informagdes sobre
produtos e tecnologias, uma vez que os envolvidos no projeto afirmaram que
0s cursos e dias-de-campo sdo organizados de acordo com as demandas deste
segmento de publico.

Existe um cadastro de produtores organicos, que foi construido a partir
de dados coletados pela Emater e Sindiorganicos. O cadastro traz
informacdes sobre a certificacdo, telefone, e-mail, tamanho da propriedade e
atividades exercidas por cada produtor, tais como criacdo de gado, frango,
cultivo de hortalicas, entre outros. Apesar da existéncia do cadastro de
produtores organicos, foi constatado nas entrevistas da ACN que, de modo
geral, pouco se sabe a respeito dos publicos atendidos por este setor. Os
empregados ndo sabem afirmar com precisdo sobre a realizagdo de estudos
sobre o perfil dos produtores.

Davi informou que existe um cadastro de produtores. Entretanto, a
falta de interesse de pessoas, da Embrapa Hortalicas, em sistematizar e
organizar esses dados torna o cadastro inutil ou subutilizado.

Romeu, embasado pelas demandas do SAC, afirmou que elas sao
originadas mais por curiosos, do que propriamente por produtores. Segundo
ele, as demandas de produtor costumam surgir por meio de cartas e
telefonemas. Ele conclui que os clientes que utilizam o correio eletronico e-
mail, geralmente sdo produtores altamente tecnificados, que tém curiosidade
especifica ou que desejam consultoria especifica, ou sdo estudantes, curiosos,
ou publico urbano. O entrevistado acredita que um dos assuntos mais
demandados no SAC seja agricultura organica. Também em relacdo ao SAC,
Luis acredita que esta sendo feito algum tipo de controle em relacdo aos
atendimentos, mas ndo sabe informar exatamente o qué esté sendo feito.

Em relacdo aos Dia-de-Campo na TV, Romeu sup6s que o0 programa
acaba atendendo muito mais o publico urbano. Um outro ponto reconhecido
pelo empregado € que o conhecimento acumulado pelos produtores organicos,
as vezes € maior do que o conhecimento acumulado na Embrapa Hortalicas.

Romeu lembrou que um estudo de perfil dos produtores organicos estava
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previsto no CDTORG. No entanto, ele ndo soube informar se esse estudo foi
realizado.

Luciano também lembrou que alguns estudos de perfil do produtor
comecaram a ser desenvolvidos. No entanto, estes trabalhos sdo pontuais,
realizados por alguns pesquisadores da Embrapa Hortalicas. De acordo com
ele, os estudos ainda ndo apresentam resultados conclusivos. Davi, por sua
vez, reconhece que um estudo sobre o perfil dos publicos deve servir como
mola propulsora para os projetos desenvolvidos pela Empresa.

Foi verificado, portanto, que a ACN e o CDTORG ndao realizaram, até o
momento, estudo para identificar de forma mais aprofundada o perfil e as
necessidades e preferéncias dos produtores organicos de hortalicas no Distrito
Federal. A falta desses estudos prejudica o processo de divulgagdo, uma vez
que nao se sabe exatamente para quem a divulgacao € dirigida. Esta previsto
no CDTORG um estudo para se estabelecer a tipologia dos agricultores
organicos, no entanto, essa atividade ainda nao foi realizada.

A auséncia de estudos sobre o receptor se opde ao que recomendam
Figueiredo (1994) e Araujo (1974). As autoras preconizam que os estudos
sobre as atitudes e o comportamento do receptor podem informar como o
usuario ou receptor seleciona o canal, qual o teor da sua busca por
informacdes, qual a sua motivacao, entre outros. Percebe-se, portanto, que a
Embrapa Hortalicas ndo sabe ao certo se esta utilizando canal, codigo e
conteudo adequados aos produtores organicos.

Adicionalmente, Amaral (2001, p. 128) destaca que para saber para
quem a comunicacao se dirige, é necessario realizar a analise do consumidor
para abordar aspectos culturais, sociais, psicoldgicos, demograficos,
educacionais, tecnoldgicos, legais e politicos do contexto em que o
consumidor se insere. Portanto, sem a realizacdo de estudos que estabelecam
o perfil dos produtores organicos, infere-se que a Embrapa Hortalicas corre
risco de ndo alcancar eficacia no seu processo de divulgacdo da informacéo

sobre tecnologias e produtos organicos.
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6.2.6 Decodificacéao

A decodificacdo é a etapa em que se analisa como a divulgacdo é
entendida. Na Embrapa Hortalicas, ainda ndo foram realizados estudos para
descobrir como as mensagens transmitidas pela empresa sdo interpretadas
pelos produtores rurais, sejam organicos ou ndo. A decodificacdo é algo
desconhecido no processo de comunicacdo da Empresa. Segundo Fabio, existe
um controle sobre as matérias jornalisticas que sdo divulgadas na imprensa,
existe um banco de dados para se ter o controle do que foi emitido, contudo,
esses dados ndo expressam se e como 0s produtores codificam a mensagem
gue recebem. Essa constatacdo esta em discordancia com a opinido de Amaral
(2001, p. 129) quando sugere que, uma vez que a decodificacdo € processada
pelo receptor, seja realizado um estudo de mercado, a fim de se conhecer o0s
aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais do receptor.

Na opinido de Romeu, existe avaliacdo em nivel institucional do
atendimento e do processo de transferéncia de tecnologia, além de ser
realizada uma auditoria de imagem. No entanto, ndo ocorrem estudos
especificos para cada produto ou para cada publico. Segundo Romeu, ha
apenas avaliacdo de tecnologia, em relagcdo aos impactos econdmico,
ambiental e social, para as culturas, como por exemplo, mandioquinha-salsa,
cebola, tomate e cenoura.

Luciano complementa ao afirmar que uma das grandes dificuldades da
Embrapa Hortalicas é saber como a informacéo esta sendo absorvida por seus
publicos. Os empregados Luis, Davi, Antbnio e José também informaram
desconhecer uma avaliacdo ou controle para saber como os produtores
recebem e interpretam a informacéo divulgada pela empresa.

Sabe-se que no Projeto CDTORG esta previsto um estudo de tipologia
dos produtores orgéanicos do Distrito Federal. No entanto, ndo esta claro no
Projeto se esse estudo prevé aspectos relacionados ao processo de divulgagéo
de produtos e tecnologias para este publico. Foi possivel verificar que, até o
momento, a Embrapa Hortalicas ndo sabe como ou se a divulgacdo é
entendida pelo produtor organico de hortaligas certificado.
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6.2.7 Resposta

Em relagcdo a resposta do receptor no processo de divulgacdo da
informacdo sobre tecnologias e produtos organicos, ainda ndo ha estudos
especificos e conclusivos sobre o perfil dos produtores, bem como ndo héa
dados organizados sobre a resposta deles. A equipe da ACN apenas supfe que
0s produtores adotam os produtos e tecnologias ofertados pela empresa. Nao
foi constatado um instrumento formal para a coleta de sugestdes e criticas,
bem como alguns empregados da ACN acreditam que os produtores ndo séo
estimulados a dar respostas a Empresa.

Esse contexto se opGe a recomendacdo de Kotler e Keller (2006, p.
536), ao afirmarem que emissor precisa desenvolver canais de feedback a fim
de monitorar as respostas de seus publicos.

Mauricio afirmou que é por meio de conversas diretas que muitas vezes
se obtém uma resposta do produtor. Nao ha nenhum documento escrito e, em
muitos casos, o produtor fica distante da empresa.

José mencionou que ndo existe acompanhamento da relacdo produtor-
pesquisa. No entanto, quando é veiculada uma matéria sobre produtos e
tecnologias da empresa, ocorre um aumento na demanda por informacodes
para 0 SAC e para o pesquisador. José ndo sabe informar se o produtor é
estimulado a dar respostas.

Romeu acredita que o produtor ndo é estimulado a dar respostas para a
Empresa. Segundo ele, existe uma avaliagdo de alguns treinamentos
realizados, mas ainda ndo h& dados substanciais no que se refere as avaliacdes
dos produtores. Ele destaca que apesar de as unidades de observacdo/
validacdo serem pontuais, talvez elas sejam um meio de medir a resposta do
produtor. Especialmente em relagcdo a agricultura organica, Romeu destacou
gue existem muito mais demandas do que a capacidade de atendé-las. Ele
observou que, como a Empresa € iniciante no processo,

existe uma série de perguntas tecnolbgicas que ndo foram
respondidas e a pesquisa como € um processo longo vocé nao
tem ainda mesmo o que responder. Eu ndo acho que existe um
canal especifico para o produtor orgéanico se manifestar em
relacdo ao que é desenvolvido ou ao que ndo é desenvolvido.
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Davi também reconhece a importancia das unidades de
validacdo/observacdo na captacdo de respostas do produtor. De acordo com
ele, “nessas unidades, vocé esta validando a tecnologia. Antes de lancar, vocé
vai ver onde que ela é boa, se ela teve um desempenho esperado e sob que
condigbes™.

Na opinido de Davi e Antbnio, a Embrapa possui uma marca forte e os
produtores confiam nela. No entanto, eles afirmaram que, em alguns casos, 0s
produtos da Embrapa Hortalicas podem n&o ser utilizados porque né&o
oferecem diferencial competitivo para o produtor. Adicionalmente a isso,
Antonio reforca que a Embrapa possui um ativo de imagem que traz para ela a
responsabilidade de trazer resultados expressivos a sociedade.

Alguns entrevistados julgam que a Emater € um outro caminho para se
obter as respostas dos produtores rurais. Romeu acredita que a parceria entre
a Embrapa Hortalicas e a Emater tem potencializado a divulgacdo de
tecnologias para o produtor.

Em relacdo ao CDTORG, Heitor afirmou que, no inicio do projeto,
muitas perguntas que chegavam ao SAC eram respondidas diretamente pelos
envolvidos no Projeto, mas que posteriormente pessoas na ACN foram
preparadas para atender a essas perguntas. Ele destacou que, para a Embrapa
Hortalicas, o CDTORG foi muito importante, porque a empresa estreitou
relacbes com o Sindiorganicos, a Emater, o Sebrae e a Coordenacdo de
Agroecologia do Ministério da Agricultura. Para Heitor, € por meio do
Sindiorganicos que o produtor faz sugestdes, criticas e realiza novas demandas
para o CDTORG. No entanto, ele reconhece que a maioria dos produtores nédo
sabe que essas demandas chegam ao CDTORG, tampouco o0s produtores
conhecem o Projeto, uma vez que a equipe do CDTORG “nédo teve folego”
para se aproximar dos produtores.

Na opinido de Heitor, o Dia-de-Campo na TV sobre Producdo Organica
de Hortalicas foi um dos melhores feitos realizados pelo CDTORG. Estavam
juntos, no programa, trés representantes de diferentes elos da cadeia
produtiva: um pesquisador, um produtor e um extensionista da Emater. Nesse
dia, o programa recebeu muitas ligacdes do publico, que depois continuou

demandando informacdes via e-mail do SAC.
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Os temas dos cursos parecem interessar aos produtores, geralmente sdo
formadas turmas de 30 produtores e, no entanto, Heitor observa que o
namero de vagas costuma ser inferior ao nimero de interessados. Nas raras
vezes em gue as vagas nao sdo preenchidas por produtores, o Sindiorganicos
permite que participem 0S curiosos, pessoas que estdo interessadas em
agricultura organica. Ele complementa, afirmando que a agricultura organica
esta muito carente por tecnologia, por conhecimento.

Os entrevistados lembraram que, em 2006, foi organizado um dia de
campo que contou com a participagcdo de 500 pessoas, representando um
marco historico quanto ao numero de participantes neste tipo de evento, na
Embrapa Hortalicas.

Heitor observa que, em alguns casos, o produtor ndo associa a marca
Embrapa Hortalicas aos produtos que a propria Empresa desenvolve. Ele deduz
que essa confusdo na mente do produtor acontece porque a divulgacédo dos
produtos da Embrapa Hortalicas geralmente € realizada por outras
instituicbes. Segundo Heitor,

vocé pega, por exemplo, a questdo de sementes. Existe uma
infinidade de cultivares que os produtores plantam, que foram
desenvolvidas pela Embrapa Hortalicas; mas quem produz a
semente ndo é a Embrapa, € outra empresa. O produtor nem
sempre vai associar essa cultivar a Embrapa. Por exemplo,
hoje o que o pessoal da organica mais planta é a cultivar
Alvorada e ela foi introduzida neste sistema [...] mas o
produtor, na maioria das vezes, ndo vai vincular isso a
Embrapa Hortalicas. Talvez uns dois ou trés produtores que
nés fizemos ensaios, reconhecam o material como sendo da
Embrapa Hortalicas.

Apesar de ndo existirem, na Embrapa Hortalicas, instrumentos oficiais
para a coleta de sugestdes e criticas dos produtores organicos de hortalicas
certificados, foi constatado que estes produtores fazem suas sugestdes e
criticas por meio do Sindiorganicos, da Emater e do contato direto com
pesquisadores, técnicos e analistas da Embrapa Hortalicas. Além disso, 0s
produtores atendem aos telefonemas, e-mails, convites, cartas, cartazes e
folders que divulgam os cursos e dias-de-campo. Essas demonstracdes dos
produtores mostram que as respostas deles, de um modo ou de outro, chegam
ao CDTORG. O problema consiste na falta de organizagdo, armazenamento e

recuperacdo destas respostas. Como as sugestdes e criticas ndo ficam
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documentadas, ha risco de que elas sejam esquecidas e, por isso, ndo atinjam
0 seu objetivo final, que é funcionar como retroalimentacdo do processo de

divulgacao.

6.2.8 Retroalimentacéo

A retroalimentacdo é um elemento importante para o processo de
divulgacdo da informagcdo sobre produtos e tecnologias da Embrapa
Hortalicas. E por meio dela que ocorrem as adaptacdes e adequacdes do
processo de divulgacdo, a fim de diminuir os possiveis efeitos do ruido, no
processo como um todo.

Os entrevistados da ACN revelaram que sédo recebidas poucas criticas
em relacdo ao atendimento fornecido ao publico. Alguns funcionarios néo
sabem informar como se da o processo de recebimento de criticas e
sugestées. Como, muitas vezes, o produtor entra em contato diretamente
com o0s pesquisadores, o setor ndo tem como controlar essa troca de
informacodes.

Segundo Romeu, no caso especifico do produtor, ele acredita que as
criticas e sugestfes ndo chegam, quase ndo ha contato externo. Quando
existe um curso, Romeu acredita que as pessoas tém medo de se manifestar
em relacdo ao que gostaram, ou nao.

Ja na opinido de Luciano, as sugestdes e criticas sobre a pesquisa nao
chegam aos pesquisadores. Ele afirma que isso se deve a falta de integracéo
entre a ACN e a area de pesquisa da Embrapa Hortalicas. Adicionalmente,
Davi sugere que se da pouca atencao as respostas dos produtores, ele relata
que na ACN existem profissionais que tém como funcdo levar a resposta do
produtor para o pesquisador. Entretanto, em determinados momentos, o
pesquisador ndo esta interessado no que os produtores tém a dizer sobre os
produtos e tecnologias da empresa.

No que se refere a retroalimentacdo, as entrevistas revelaram que as
respostas dos produtores organicos ndo chegam a ACN, mas chegam ao

CDTORG. E preciso que exista maior integracdo entre ACN e CDTORG, assim

114



como € necessario que as informacdes advindas dos produtores sejam
gerenciadas de forma que elas possam balizar o processo de comunicacao.

A falta de integracéo prejudica o dialogo entre ACN e CDTORG, que por
sua vez, prejudica o dialogo entre a Embrapa Hortalicas e o produtor organico
de hortalicas certificado. Constata-se que esse contexto se opde a
recomendacdo de Nickels e Wood (1999, p. 321-322). Os autores afirmam que
a troca de informacdes entre clientes e empresa é importante para que um
aprenda mais sobre o outro e sobre a forma de interpretar o significado das
mensagens que trocam.

A falta de integracdo pode prejudicar também o que Beal (2004, p. 44)
define como gestdo da distribuicdo da informagdo ou divulgacdo da
informacédo, que consiste em levar informacdo necessaria a quem precisa
dela, equacionando as necessidades de comunicacdo e intercambio de

informacdes entre a organizagao e seus diversos publicos.

6.2.9. Ruidos

Os ruidos sdo as barreiras no processo de comunicacdo. A auséncia de
estudos que identifiquem as necessidades de informacgédo dos produtores pode
fazer com que a comunicacdo da Embrapa Hortalicas ndo esteja adequada a
este publico-alvo. Essa constatacdo vai de encontro ao que sugere Miranda
(1999, p. 290). Para o autor as informacdes sobre o cliente sdo estratégicas
para que a empresa trace seus objetivos e conquiste mercados.

Outra barreira detectada foi a questdo da semantica. Nao se sabe ao
certo se o produtor consegue compreender o que esta sendo divulgado pela
Embrapa Hortalicas. A auséncia de estudos neste sentido leva a uma execucéo
intuitiva do processo de divulgacdo da informagcdo sobre produtos e
tecnologias organicos. Muitos dos empregados da ACN acreditam que a
linguagem de muitas publicagbes ainda ndo estd adaptada a linguagem do
produtor. Verifica-se que essa realidade corrobora a afirmacgéo de Beal (2004,
p. 34) que alerta para o fato de que, caso as informacdes divulgadas néo
estejam adaptadas aos requisitos do usuario, elas podem ser desperdicadas e

ndo terem seu valor percebido pelo publico. Além disso, na opinido de Kunsch
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(2003, p. 75-76), as palavras empregadas podem significar coisas inteiramente
diversas para o receptor.

Apesar de as criticas e sugestdes dos produtores organicos de hortalicas
certificados chegarem ao CDTORG, essas informacdes ndo sdo organizadas,
documentadas, assim como ndo sdao compartilhadas com a ACN. A falta de
integracdo entre os setores que compdem a Embrapa Hortalicas é outra
barreira que deve ser superada pela empresa.

Outra barreira podera ocorrer quando o Projeto CDTORG for concluido
em dezembro de 2008, a continuidade das a¢bes que divulgam informacdes
sobre produtos e tecnologias organicos pode ser interrompida. Ndo se sabe,
até o momento, como o recurso financeiro sera captado depois que o Projeto
acabar. A equipe da ACN também se queixa da opcéo da empresa por realizar
uma administracdo por projetos. Alguns membros afirmaram que, como cada
um cuida do seu projeto, isso acaba reforcando o isolamento dos individuos e,
até mesmo, dos setores da empresa.

O relacionamento entre os empregados se reflete no processo
comunicativo. A partir das entrevistas, é possivel supor que, de maneira
geral, existe problema de relacionamento entre a ACN e a area de pesquisa da
Embrapa  Hortalicas. Esse  problema interfere diretamente na
retroalimentacdo do processo de comunicagcdo, quando os profissionais da
area de transferéncia de tecnologia levam respostas do produtor ao
pesquisador ou quando os profissionais solicitam verbas de projetos para a
execucdo de atividades rotineiras do setor e que estdo direta ou
indiretamente ligadas aos projetos dos pesquisadores. E preciso que essas
areas interajam bem, para que o processo de divulgacdo possa fluir. Foi
relatado que, muitas vezes, o pesquisador ndo se vé como parte do processo
de divulgacdo. Essa dificuldade de relacionamento corrobora com a
observacdo de Kunsch (2003, p. 75-76) de que a comunicacdo pode ser
facilitada ou dificultada, de acordo com o relacionamento entre as pessoas da
organizagao.

A ACN também enfrenta problemas de integracédo entre os membros da
sua equipe. Alguns empregados acreditam que deveria haver uma separacao

entre a area de comunicacdo propriamente dita, formada pelos funcionarios
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com formagcdo em comunicacdo social; e a éarea de transferéncia de
tecnologia; constituida por funcionarios com formacdo em Agronomia,
Administracdo, nivel médio e fundamental. Essa divisdo do setor atinge e
enfraquece todo o processo de divulgacdo, uma vez que as acbes Ssao
desenvolvidas isoladamente por causa da falta de integracdo da equipe.

Outra barreira é a distancia geografica do setor ACN. Foi levantado por
um dos empregados que o setor fica geograficamente distante da Chefia-Geral
e do Setor de Recursos Humanos, o que dificulta o fluxo de informacdes entre
esses setores.

Alguns empregados mencionaram que o papel de cada um néo fica claro
no planejamento das acdes. Outros ainda afirmaram que na area nao se
consegue executar um planejamento porque o setor age de acordo com
demandas de outros setores que, por sua vez, também ndo possuem
planejamento.

H&4 ainda a questdo da diferenca de status entre analistas,
pesquisadores e técnicos. Esse problema pode ser um reflexo da relacéo
interpessoal entre esses atores. Foi relatada a questdo da “ditadura do
conhecimento”, na qual fica subentendido a diferenca de tratamento (status),
entre os proprios empregados da ACN, isso ocorre de acordo com o grau de
escolaridade dos empregados.

A diferenca de status interfere quando se procura estabelecer o papel
de cada um no planejamento. E quando uns acreditam, de forma pré-
concebida, que outros sdo incapazes de exercer determinadas tarefas dentro
da empresa. Outro problema mencionado foi a resisténcia de determinados
funcionarios em relacdo ao que é novo.

As relacbes de poder também interferem no processo de comunicacao.
Foi mencionado que, muitas vezes, para se conseguir verba para o
desenvolvimento do processo de divulgacdo, € necessario manter um bom
relacionamento com a chefia, ja que ndo existe uma verba especifica para a
ACN.

Existe ainda a falta de pessoal. A ACN conta com um déficit de trés
empregados, 0 que sobrecarrega os demais. Afora isso, a Embrapa Hortalicas,

que deveria ter atuacdo nacional, ndo tem nem recursos pessoais, nem
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financeiros para tanto. Ela precisa contar com parceiros para conseguir tal
alcance.

Os entrevistados do projeto CDTORG também relataram sobre a
sobrecarga de trabalho gerada pela insuficiéncia de pessoal para exercer
todas as tarefas do CDTORG. Existe um acumulo grande de atividades para o
lider do Projeto.

Alguns empregados mencionaram que a Embrapa corre o risco de
perder a sua credibilidade, caso ndo se aproxime mais da sociedade. O
distanciamento entre a pesquisa realizada pela Embrapa Hortalicas e a
realidade do produtor pode afetar a credibilidade da Empresa em relacdo a
este publico. Outro fator que pode afetar a credibilidade da Embrapa
Hortalicas estd relacionado com o fato da pesquisa na area de producéo
organica estar atrasada, em relacdo a vivéncia de produtores pioneiros neste
sistema.

H& também o risco de a empresa ter o seu home esquecido, por conta
de ndo aparecer no momento em que o produtor compra sementes. Muitos
produtores ndo associam a marca Embrapa Hortalicas aos produtos que ela
produz.

Nas entrevistas realizadas com os empregados da ACN, foi possivel
perceber a imprecisdo nas informacdes dos respondentes. Alguns pareciam
deter informagbes parciais ou incompletas sobre as etapas do processo de
divulgacdo da informacéo realizado pela Embrapa Hortalicas. Nesse contexto,
resolver o problema de integracdo entre os membros do setor pode colaborar
para fazer com que os empregados da ACN compreendam esse processo em

sua totalidade.
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6.3 Perfil dos produtores organicos de hortalicas, certificados,
do Distrito Federal

Apos a constatacdo de que a Embrapa Hortalicas ainda ndo realizou um
estudo sobre o perfil do produtor organico de hortalicas certificado, é
importante que seja realizada uma analise do perfil deste publico para que o
processo de divulgacdo seja adequado a realidade destes usuarios, uma vez
que Ogden (2002) sugere que uma avaliacdo de usuérios é necessaria para se
entender como, por que, quando e quem compra produtos e/ou servigcos de
uma organizacao.

Os produtores organicos de hortalicas certificados possuem
escolaridade que vai desde o fundamental incompleto até o superior
completo. Na pesquisa, foi possivel verificar que 43% dos produtores possuem
graduacdo. Essa porcentagem equivale a 8 produtores. O Grafico 2 expressa o0

grau de instrucéo dos produtores organicos de hortalicas certificados.

6% 1%
6% @ Ensino fundamental completo
6% m Ensino fundamental incompleto
0O Ensino médio completo
0O Ensino médio incompleto
43% 179% m Curso profissionalizante
’ @ Superior completo

@ Superior incompleto
11%

Grafico 2. Escolaridade dos produtores rurais

Dos produtores graduados, trés possuem formacdo em Agronomia, um
em Ciéncias Sociais, um em Economia e Administracdo, um em analise de
sistemas,um em Pedagogia e um em Letras. Desses produtores graduados,
alguns tém poés-graduacdo: dois possuem especializacdo e um possui mestrado

em Agroecologia.
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De acordo com o grafico 3, a maior parte dos produtores organicos
entrevistados (89%) ¢é do sexo masculino, com idade variando,

predominantemente, entre 31 e 50 anos.

11%

17%

[ 20-30
m 31-40
0 41-50
m 51-60
21% 061-70

17%

28%

Grafico 3. Faixa etaria dos produtores (em anos)

Mais da metade dos produtores (56%) vivem exclusivamente da
producdo. No entanto, existe um numero expressivo, 44% dos produtores, que
possui outra fonte de renda. Dentre eles, trés sdo aposentados, trés sédo
empresarios em atividades afins e dois sdo funcionarios publicos. Talvez a
idade seja uma variavel que justifigue o fato desses produtores possuirem
outra fonte renda.

Quando questionados sobre a renda com a venda de produtos organicos,
os produtores ndo souberam estimar ao certo quanto ganhavam. Isso pode
demonstrar a dificuldade que eles tém em organizar seus gastos e lucros. O
Grafico 4 demonstra a estimativa de renda liquida mensal com a venda de

organicos, baseada nas respostas dos produtores:
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17%

17% m R$ 500,01 - R$ 1000,00
m R$ 1.000,01 - R$ 2.000,00
m R$ 2000,01 - R$3000,00
O R$ 3000,01 - R$4000,00
21% @ R$ 4000,01 - R$ 5000,00
m Acima de R$ 15.000,00
0 prejuizo

17%

11% 11%

Gréfico 4. Estimativa de renda liquida mensal obtida
com a venda de produtos organicos
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Ao analisar o Grafico 4, é possivel perceber que enquanto muitos deles
(83%) estimam ganhar até R$ 5.000,00; ha produtores (17%) cuja renda €
estimada acima de R$15.000,00. Cabe mencionar que os produtores com
maior renda sdo pioneiros na producdo de alimentos organicos, no Distrito
Federal. Eles servem como fonte de informacdo para outros produtores,
influenciam produtores convencionais a optarem pelo sistema organico de
producao, assim como participam da elaboracéo de politicas publicas voltadas
para a agricultura organica no Distrito Federal.

A partir da verificacdo da renda dos produtores, € possivel inferir que
muitos deles tenham condi¢cbes de comprar um computador, bem como
acessar a Internet. Aproximadamente 72% dos produtores possuem
computador e 56% dos produtores sabem navegar sozinhos. Quando o0s
produtores ndo sabem navegar na internet, eles costumam pedir auxilio a
pessoas da familia, tais como: filhos, irmaos e cénjuges.

No gréafico 5, é possivel constatar que a metade dos produtores costuma
acessar a Internet de casa. Infere-se que nem todos os produtores possuem
computador, no entanto eles acessam de outros lugares, como do trabalho, da

casa de parentes ou de lan houses.
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Grafico 5. Locais de acesso a internet

Em relacdo a frequéncia de uso da Internet, 40% dos entrevistados

afirmaram que utilizam a Internet diariamente, 36% utilizam pouco ou
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raramente e 24% néo a utilizam. Apesar de a freqiéncia de acesso ser variada,
56% dos produtores utilizam-na como instrumento de trabalho, mesmo os
produtores que acessam pouco ou raramente a Internet afirmaram utilizar

esta tecnologia como instrumento de trabalho.

6.4 Caracterizacao do negoécio dos produtores de hortalicas organicas do
Distrito Federal

Entender a atividade dos produtores organicos implica conhecer as
experiéncias que eles detém sobre o sistema organico de producio. E essa
experiéncia que gera conhecimentos, motiva e influencia o produtor na busca
por informacdes. De acordo com Choo (2002), informacdo e conhecimento séo
resultados da acdo humana, fruto de ajustes psicoldgicos e sociais. A partir
dessa Otica, verifica-se que o conhecimento adquirido pelos produtores
organicos de hortalicas certificados é fruto da acumulacéo de experiéncias no
sistema de producéo organico.

Em relacdo ao vinculo com o negocio, 78% dos produtores afirmaram
serem donos da propriedade que cultivam. Os restantes sdo arrendatarios.

No que se refere a certificacdo, foi possivel identificar trés
certificadoras, a Certificadora Mokiti Okada (CMO), a Associagédo de
Certificagdo Instituto Biodinamico (IBD) e a Associagdo de Agricultura
Organica Certificadora (AAOCERT), que migrou para a rede de certificadoras
ECOCERT Brasil.

A maior parte dos produtores organicos de hortalicas (14), séo
certificados pela Certificadora Mokiti Okada (CMO). Dos 14 produtores
pertencentes a CMO, 11 deles foram da Associacdo de Agricultura Organica
Certificadora (AAOCERT). A preferéncia pela CMO se deu por alguns motivos.
O principal deles foi o preco da certificacdo. Muitos destes produtores (75%)
migraram para a CMO porque ela tem o menor preco em relacdo as outras
certificadoras.

Foram mencionados também “o atendimento ruim” e “a
desorganizacdo” da certificadora AAOCERT/ECOCERT. Dois produtores

afirmaram que procuraram a AAOCERT, buscando a certificagdo, mas as
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empresa ndo atendeu a contento ou mostrou-se desorganizada. Além disso,
outros produtores afirmaram que o fato de a AAOCERT ter migrado para a
ECOCERT dificultou o contato com a certificadora. Os produtores parecem
preferir uma certificadora mais préxima, uma vez que a AAOCERT migrou para
Floriandpolis, enquanto que a CMO fica em S&o Paulo.

E importante observar que dois dos trés certificados pela AAOCERT
estdo migrando para a CMO. Sendo assim, a tendéncia é que apenas um

produtor organico de hortalicas permaneca com a certificadora AAOCERT.

14
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CMO IBD AAO/ECOCERTE

Certificadoras

Quantidade de produtores

Grafico 6. Certificacdo dos produtores organicos de hortalicas

Alguns produtores afirmaram que a certificagdo traz beneficios para o
negécio. O produtor J expBe uma faixa na sua banca para informar aos
clientes que é certificado. Na sua opinido, a faixa ajuda a vender. Segundo
ele, alguns clientes costumam ligar para a certificadora a fim de confirmar se
ele € mesmo um produtor certificado. Na opinido do produtor A, apesar da
certificacdo ser um custo a mais, esse custo acaba sendo absorvido pela
quantidade de novos clientes que estdo aparecendo por causa da certificacao.

Adicionalmente, o produtor E enfatiza que o produtor organico precisa
dar alguma garantia para o cliente,

a gente tem que dar alguma garantia para o cliente. O
mercado exige isso. Se vocé for vender em qualquer coisa, se
vocé ndo apresentar (o certificado), eles ndo aceitam. O
pessoal que ndo é certificado vende informalmente, se for
vender pra um sacoldo, pra alguma coisa, eles ja ndo pegam.
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Constata-se no grafico 7 que cinco produtores possuem o mesmo tempo
de producéo orgéanica e de certificacdo. Sabendo-se que geralmente existe um
periodo de conversdo do sistema de producdo convencional para o sistema de
producdo organico, é possivel sugerir que esses respondentes considerem que
comecaram na atividade de producdo organica a partir do momento que

conquistaram a certificagao.
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Grafico 7. Tempo de certificacdo x tempo de atuagdo no sistema organico

Onze produtores praticavam o sistema organico antes de conseguirem a
certificacdo. Apenas um dos produtores possui mais tempo de certificacdo do
gue de atuacdo no sistema organico. Isso se deve ao fato de que ele comecou
a trabalhar com orgéanicos ha 4,5 anos, mas a propriedade em que cultiva era
certificada ha 7 anos. E possivel observar também que 88% dos produtores
possuem menos de 10 anos de certificagdo. Muitos justificam esse fato porque
a exigéncia de certificacdo € recente. Segundo eles, antes ndo se ouvia falar

em certificadora ou processo de certificagéo.
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Afora o tempo em que eles praticaram o sistema organico de producéao,
uma parte significativa dos respondentes (72%) afirmou que possui experiéncia
anterior com o cultivo convencional de hortalicas. O grafico 8 demonstra que
11% dos produtores nunca produziu no sistema convencional, eles possuiam
experiéncia com hortalicas organicas, mesmo antes de obterem a
certificacdo. 17% ndo possuiam experiéncia alguma com hortalicas e somente

adquiriram experiéncia com a préatica da producado organica de hortalicas.

17%

11% @ sistema convencional
m sistema organico
0O sem experiéncia anterior

72%

Grafico 8. Experiéncia com o cultivo de hortaligcas, antes da certificagcdo

Os motivos para o ingresso dos produtores na Agricultura Organica se
confundem com a historia de vida de cada um deles. O grafico 9 quantifica os
motivos mencionados pelos produtores para o ingresso na Agricultura
Orgéanica. Cabe lembrar que os produtores mencionaram mais de um motivo,

por isso, a soma das porcentagens no grafico € maior do que 100%.
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Grafico 9. Motivos para ingressar no sistema organico de producéo
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Constatou-se nas entrevistas que 0s principais motivos para a conversao
da propriedade no sistema organico foram a origem rural, seguida da ideologia
em produzir preservando o meio ambiente. A familia foi também um fator de
influéncia na conversdo para a agricultura organica. Outro ponto que pode ser
enfatizado foi a preocupacdo com a propria saude. Muitos produtores
alegaram que nao desejavam mais trabalhar com agrotoxico.

Em relacdo ao nivel de automacdo do negdécio, verificou-se que muito
do processo de cultivo e colheita ainda é realizado de forma manual.
Inclusive, o quesito mao-de-obra foi mencionado por alguns produtores como
sendo um dos custos mais elevados para o negocio. O produtor D comentou,

como eu dependo de méo-de-obra de terceiros. Eu ndo pego
no pesado, entdo a minha renda sofre bastante em
decorréncia desses custos. Porque a mdao-de-obra é o item
mais pesado na agricultura orgéanica, porque as certificadoras
exigem que o produtor tenha uma politica social. Ao passo que
o produtor convencional ndo tem obrigacdo alguma. Apesar de
o produtor convencional ser obrigado a registrar o funcionario,
ele ndo registra, ele ndo recolhe os encargos, ele ndo se
preocupa com as condicdes de trabalho e de vida do
trabalhador. Eu nao, eu tenho la alojamento adequado, entdo
esse custo de mao-de-obra é um item pesado.

Uma solucéo encontrada pelos produtores para suavizar esse custo foi
trabalhar com parceiros ou com mao-de-obra familiar, ao invés de
empregados registrados. Doze, dos dezoito entrevistados, trabalham
empregando a familia ou meeiros (parceiros agricolas que recebem uma
porcentagem dos lucros obtidos com a venda da producdo). Os demais
respondentes ndo informou sobre a existéncia de meeiros ou familiares na
propriedade.

Apesar de a producdo ser manual, os produtores mencionaram a
presenca dos seguintes equipamentos: microtrator, seladeira, embaladora,
processadora, carrog¢a, carro, pulverizador, balanca e computadores.

Aproximadamente 22% dos produtores estdo informatizando ou jé&
informatizaram a sua producdo. Dois produtores informaram que trabalham
com venda de produtos pela Internet.

Em relagdo a propriedade onde cultivam, existe uma discrepancia entre

proprietarios de grandes areas e pequenas areas. A partir do grafico 10, é
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possivel inferir que 56% dos produtores possuem propriedade com até 6 ha,
enquanto 30% deles possuem acima de 30 ha.
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Gréfico 10. Tamanho da propriedade em hectares (ha)

Independente do tamanho da propriedade, a agricultura orgéanica
demanda por méo-de-obra. Mais da metade dos produtores (56%) possuem de
duas a 5 pessoas trabalhando na producdo e comercializacdo dos produtos.
Outros 33% deles, possuem de 6 a 10 pessoas trabalhando na propriedade.
Poucos produtores, apenas dois, concentram a maior quantidade de
empregados, um deles com 20 pessoas, enquanto o outro possui 140.

N&o foi possivel quantificar exatamente a escolaridade das pessoas que
trabalham para os produtores organicos. No entanto, foi constatada a
presenca de empregados com diferentes niveis de escolaridade. O gréafico 11
apresenta a escolaridade das pessoas que trabalham na propriedade, segundo
informado pelos produtores.
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Gréfico 11. Nivel de escolaridade das pessoas que trabalham
nas propriedades orgéanicas.
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A partir das afirmagcBes dos produtores, foi possivel constatar a
presenca desde analfabetos até pessoas com o nivel superior incompleto
trabalhando nas propriedades. J& em relacdo ao sexo dessas pessoas, as
entrevistas revelaram que 78% dos trabalhadores eram do sexo masculino. Os
produtores mencionaram que o trabalho na producdo é pesado para as
mulheres. De acordo com eles, as mulheres atuam na parte de
processamento, embalagem, vendas e administragdo da produgéo.

A partir dos entrevistados, foi possivel classificar alguns produtores
como praticantes da agricultura familiar. A Lei 11.326 (BRASIL, 2006)
estabelece critérios que podem classificar o produtor em agricultor familiar.
Para a verificacdo dos critérios estabelecidos pela referida lei, foi necessario
realizar o cruzamento entre tamanho da propriedade, origem da renda
familiar, mao-de-obra utilizada na producéo e vinculo que o produtor possui
com o0 negécio. Verificou-se que 39% dos produtores organicos certificados se
enquadram na agricultura familiar.

Todos os produtores entrevistados cultivam hortalicas em sistema
organico. Entretanto, esta ndo costuma ser a Unica atividade que eles
exercem em suas propriedades. Apenas 33% dos produtores cultivam
exclusivamente hortalicas. As outras atividades mencionadas pelos demais
produtores foram: cultivo de frutas, café e criacao de aves e bovinos.

A Embrapa Hortalicas desenvolveu quatro cultivares de cenoura:
Brasilia, Kuronan, Alvorada e Esplanada. Nas entrevistas, 83% dos produtores
afirmaram plantar cenoura. Os produtores que ndo plantam cenoura
afirmaram que ndo cultivam essa hortalica porque demanda muita mao-de-
obra e, além disso, os demais produtores que cultivam cenoura acabam
atendendo a demanda do mercado. O grafico 12 demonstra as variedades de

cenoura cultivadas pelos produtores.
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Grafico 12. Distribuicdo de produtores quanto ao uso de cultivares de cenoura

A partir do gréafico 12, infere-se que as cenouras Brasilia e Alvorada sédo
as preferidas pelos produtores organicos de hortalicas certificados no Distrito
Federal.

Verificou-se também que a cenoura mais plantada dentre os produtores
organicos de hortaligas certificados é a Brasilia. Nas entrevistas, alguns
produtores expressaram opinidao sobre os produtos. O produtor F planta
cenoura Brasilia, porque considera que o padrdo dela é comercialmente
aceito pelos consumidores. Ja o produtor G planta por causa da sua
rusticidade: a cenoura € mais adaptada ao clima da regido e possui maior
resisténcia a doencas. O produtor H alegou que adota a cenoura Brasilia
porque ela produz o ano inteiro. Os produtores | e K, por sua vez, afirmaram
que plantam Brasilia por uma questdo de costume. Eles tém o habito de
cultivar esta cenoura, confiam no produto e conhecem o seu desempenho na
plantacao.

A cenoura Alvorada vem em segundo lugar na preferéncia do produtor.
Um dos produtores afirmou que sé planta Alvorada porque ela tem sabor
aprovado pelos consumidores. O produtor J observou que a cenoura Alvorada
€ mais resistente do que a Brasilia e, além disso, a Alvorada “ndo pendoa”
tanto quanto as outras cenouras existentes no mercado. O produtor P utiliza a
cenoura Alvorada porque ela se adaptou melhor ao solo da sua atual
propriedade. De acordo com ele, a cenoura Brasilia se adaptou melhor ao solo
arenoso, de sua antiga propriedade. Como a sua atual propriedade possui solo

argiloso, ele percebeu que a cenoura Alvorada se adaptou melhor.
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O produtor O, por outro lado, afirmou ter utilizado bastante a cenoura
Alvorada. No entanto, ele teve que mudar para outra cenoura, porque a
Alvorada, por ser de polinizacdo aberta, “misturou com outras espécies de
cenoura e degringolou a producéo”.

Os produtores que utilizam a cenoura Brazlandia afirmaram que ela se
adaptou melhor a regido de suas propriedades. O produtor E planta
Brazlandia, mas ja experimentou plantar a cenoura Alvorada. Ele comentou
que, na sua propriedade, a Alvorada s6 produz bem em determinadas épocas
do ano. J& o produtor M reforcou que a cenoura Brazlandia é mais resistente
a pragas no periodo de chuva.

Em relacdo a adocdo das cenouras pelos produtores, um fato chamou a
atencdo. Quando indagados sobre a cenoura Esplanada, 44% dos produtores
afirmaram que desconhecem este produto. A cenoura Esplanada foi lancada
em 2005, foi testada por produtores, tendo alcancado uma marca significativa
de produtividade (28 toneladas por hectare) no sistema organico de producéo
(VIEIRA et al., 2005). Entretanto, os produtores ndo conhecem esta cenoura.

As entrevistas indicaram também que 72% dos produtores cultivam
berinjela, 6% ndo cultivam e 22% ndo informaram sobre esse assunto. Dos que
cultivam berinjela, 92% plantam a Berinjela Ci¢a, produto desenvolvido pela
Embrapa Hortaligcas. Apenas um produtor afirmou ter problemas com doencas
na Berinjela Cica e, por isso, ele passou a adotar a Berinjela F-100. A prefe-
réncia dos produtores €, portanto, pela berinjela Cica.

Em relacdo aos brocolis, as respostas dos produtores se dividiram entre
trés cultivares: Ramoso Piracicaba, Ramoso de Brasilia (desenvolvido pela
Embrapa Hortalicas) e Ramoso Santana. Apenas 61% dos produtores cultivam
brocolis. Talvez a baixa incidéncia do cultivo de brocolis ocorra porque, na
época da coleta de dados, o Distrito Federal passava por um periodo de
chuvas, o que favorece o surgimento de doencas neste tipo de hortalica. O
brocolis mais cultivado é o Ramoso Piracicaba (46%); seguido do Ramoso de
Brasilia (36%) e Ramoso Santana (18%).

O principal motivo alegado pelos produtores para a ado¢cdo do Ramoso
Piracicaba foi que esta cultivar possui resisténcia no inverno. A partir dai, os

produtores continuaram plantando a cultivar durante o ano inteiro. Um outro
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aspecto, mencionado por um dos produtores, foi que o Ramoso Piracicaba
exala menos odor que o Ramoso de Brasilia.

A Embrapa Hortalicas desenvolveu também variedades de tomate, uma
delas € o tomate San Vito. A hortalica tomate € cultivada por 72% dos
produtores. O grafico 13 apresenta as variedades de tomate cultivadas pelos

produtores.
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Grafico 13. Distribuicdo dos produtores quanto ao uso de cultivares de tomate

Os produtores costumam plantar mais de um tomate. No entanto, €
possivel verificar que o tomate San Vito € o mais plantado (39%) pelos
produtores que cultivam tomate. Os tomates Cereja e Santa Clara vém em
segundo e terceiro lugar, respectivamente. Dois produtores relataram que
plantaram San Vito, mas houve problemas com a incidéncia de pragas. Por
outro lado, o produtor C afirmou que costuma plantar San Vito, porgue as
sementes deste tomate possuem “100% de germinagao”.

Em relacdo a cebola, apenas um produtor afirmou que planta a cebola
Alfa-Tropical e outro afirmou que plantou e aprovou a produtividade do
produto, mas ndo consegue comprar a semente no mercado. A cebola Alfa-
Tropical é um produto da Embrapa Hortalicas. Cabe mencionar que a cebola
mais cultivada dentre os produtores organicos € a Baia Periforme, 44% deles
utilizam essa cultivar. Outras cebolas foram mencionadas, mas cada uma foi

lembrada por apenas um produtor, sdo elas Cadilac, Cicera e Crioula.
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Apenas seis produtores mencionaram cultivar batata-baroa em suas
propriedades. O restante dos produtores ndo planta ou ndo informou sobre o
cultivo desta hortalica. A batata-baroa Amarela de Senador Amaral € um
produto da Embrapa Hortalicas e é cultivada por cinco destes produtores. Um
dos produtores afirmou que adota esta cultivar porque ela é precoce e tem
mais aceitacdo no mercado.

Somente um produtor organico certificado cultiva grao-de-bico e este
produto é o desenvolvido pela Embrapa Hortalicas. Ele afirmou que recebeu
amostras da semente do grdo Gréo-de-Bico Cicero, fez uma experiéncia com o
produto e aprovou sua produtividade e resisténcia.

Assim como no caso do gréo-de-bico Cicero, apenas um produtor cultiva
a ervilha Axé, da Embrapa Hortalicas. Na pesquisa, dois produtores afirmaram
conhecer este produto. Um deles afirmou que planta a ervilha, enquanto o
outro afirmou que ndo conseguiu mais comprar a semente desta hortalica no
mercado.

A pesquisa identificou também que nenhum produtor organico de
hortaligcas certificado utiliza o composto organico desenvolvido pela Embrapa
Hortalicas. Apenas dois produtores afirmaram conhecer o produto. Trés
produtores afirmaram que produzir o composto organico demanda muita mao-
de-obra e isso eleva os custos de producdo; por isso, estes produtores
preferem comprar o composto pronto.

Apesar de nenhum produtor orgéanico de hortaligcas certificado utilizar o
Composto Organico da Embrapa Hortalicas, foi possivel constatar que todos os
produtores utilizam pelo menos um produto desenvolvido pela Embrapa
Hortalicas, seja cenoura, tomate, berinjela, entre outros.

A partir das entrevistas, foi possivel inferir que as empresas que
vendem sementes interferem no processo de venda de produtos agricolas. Um
dos produtores foi enfatico ao afirmar que o produtor tende a comprar o que
a loja de sementes sugere como sendo o “melhor produto do mercado”. Além
dessa possivel influéncia que os produtores sofrem nas lojas de sementes,
alguns deles (24%) confundiram os produtos da Embrapa Hortalicas com os
desenvolvidos pelas empresas que produzem sementes. Essa confusdo na

mente do produtor confirma as suspeitas de Heitor (do CDTORG), de que

132



Produtores (%)

alguns produtores acham que os produtos da Embrapa séo desenvolvidos por
outras empresas.

Grande parte dos produtores organicos de hortalicas certificados (61%)
compra sementes na loja Vegetal, que fica na Ceasa. Seria interessante que a
Embrapa Hortalicas realizasse um trabalho de fortalecimento da marca nesse
ponto-de-venda, nele h& grande circulacdo de produtores organicos
certificados. Talvez essa acdo reduza a confusdo de marcas na mente do
produtor.

Quando questionados sobre os motivos (diferenciais de produto) pelos
quais eles adotam produtos e tecnologias desenvolvidos pela Embrapa
Hortalicas, verificou-se que 44% utilizam os produtos por causa da qualidade
das sementes. Essa qualidade esta vinculada a germinacdo. Os produtores
afirmaram que as sementes dos produtos desenvolvidos pela Embrapa
Hortalicas possuem elevado indice de germinacdo. O grafico 14 apresenta o0s
diferenciais dos produtos da Embrapa Hortalicas, na percepc¢éo dos produtores
organicos de hortalicas certificados, do Distrito Federal.
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Grafico 14. Diferenciais dos produtos da Embrapa Hortalicas,
segundo a percepcado dos produtores
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Os produtores organicos de hortalicas certificados do Distrito Federal
distribuem sua producdo em varios pontos comerciais no Plano Piloto. A partir
do grafico 15, é possivel inferir que a maioria destes produtores comercializa

na Ceasa e |4, ficam concentrados no Mercado Orgénico ou no Pavilhdo.
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Grafico 15. Locais e formas de comercializacdo, utilizados pelos produtores

No Plano Piloto de Brasilia, existe maior concentracdo de produtores
nas feiras localizadas na Asa Norte. Sdo cinco feiras, sendo que uma delas, o

Espaco Natural, concentra 28% dos produtores. As feiras fora do Plano Piloto
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sdo em numero maior, seis feiras, mas € possivel que elas concentrem menor
namero de produtores organicos de hortalicas certificados do que as feiras da
Asa Norte, ja que cada uma apresenta pequena porcentagem de produtores.
Na Asa Sul, existem poucas feiras, apenas duas, mas elas provavelmente
concentram quase a mesma quantidade de produtores organicos de hortalicas
certificados do que as feiras externas ao Plano Piloto.

Apenas 17% dos produtores comercializam sua producdo em
restaurantes. Um outro canal para escoar a produgdo foi a participagdo em
eventos, neste caso 11% dos produtores afirmaram participar de feiras e
exposi¢cdes. Um deles observou que essas feiras servem como vitrine para
divulgar os produtos que ele cultiva em sua propriedade.

A analise do grafico 15 permite verificar que nenhum produtor organico
de hortalicas certificado realizou vendas formais para os 6rgaos do Governo.
Na verdade, existe apenas a venda direta para funcionarios destes 6rgaos.

Em suma, os produtores estdo concentrados na Ceasa e no Plano Piloto,
especificamente na Asa Norte e Asa Sul. No que se refere a comercializacdo
de produtos em supermercados, 28% deles fornecem para supermercados e
22% entregam cestas em domicilio. Entretanto, trés produtores afirmaram que
0 lucro é reduzido, se a comercializacgdo €é realizada por meio de
supermercados. Por isso, um deles resolveu ndo comercializar mais por este
canal e afirmou que lucra mais ao comercializar sua produgéo em feiras.

Todo esse contexto que caracteriza a atividade desse tipo de produtor
pode servir, conforme Wilson (1981, 2006), para sinalizar como os produtores
organicos de hortalicas certificados buscam e utilizam as fontes de

informacéo.
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6.5 Uso das fontes de informacdo sobre tecnologias e produtos organicos
pelos produtores organicos de hortalicas, certificados, do Distrito
Federal.

O estudo do uso das fontes de informacédo pelos produtores organicos
de hortalicas certificados do Distrito Federal permitirdA que a Embrapa
Hortalicas possa conhecer os motivos pelos quais os produtores buscam
informacgdes, quais as demandas geradas e qual o nivel de satisfacdo destes
usuarios em relacdo as informacdes que recebem. A partir dessa Otica, a
Empresa precisa estar atenta e disponibilizar as fontes de informacéo

adequadas para este seu publico.

6.5.1 Fontes de informacéao utilizadas pelos produtores organicos de hortalicas
certificados do Distrito Federal.

Os produtores organicos mencionaram buscar informacbes para
desenvolver o seu negodcio, nas seguintes fontes de informacdes: pessoas,
instituicdes, eventos, cursos, programas televisivos, programas radiofénicos,
matérias jornalisticas (impressos ou on line), matérias em revistas (impressos
ou on line), websites e publicacfes (impressas ou on line).

Aproximadamente, 39% dos produtores procuram a Internet a fim de
obterem informacgdes para desenvolver suas plantacGes. Destes, apenas 29%
afirmaram acessar o website da Embrapa para fazer downloads de
publicagdes.

A tabela 1 apresenta as pessoas e instituicbes consultadas pelos
produtores, que geralmente buscam essas fontes para obter informacdes

sobre ocorréncia de doencas e pragas nas hortalicas.
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Tabela 1. Instituicbes e pessoas consultadas pelos produtores

Instituicdes No de
produtores
Sindiorganicos 1
Certificadora 3
UnB 1
Pessoas
Pesquisadores da Embrapa Hortalicas 1
Técnicos da Emater/DF
Consulta a outros produtores
Pesquisadores da Embrapa Cerrados
Agrénomos das Agéncias Rurais
Estagiarios de escolas agrotécnicas
Contrata consultor

P P DNNO OB

O pesquisador Heitor do projeto CDTORG é conhecido por 67% dos
produtores. Os produtores demonstraram ter aprovado o0 atendimento
recebido desse pesquisador. O produtor K afirmou que “ter o pesquisador
Heitor na Embrapa Hortalicas, € uma méo-na-roda”. Nesse contexto, 67% dos
produtores conhecem o pesquisador lider do CDTORG. Por outro lado, apenas
50% sabe da existéncia do Projeto CDTORG.

Cinco produtores afirmaram ter lido livros publicados pela Embrapa,
dois deles leram o livro da cole¢édo 500 perguntas-500 respostas em Producéo
Organica de Hortalicas, outros dois leram sobre Comercializacdo de Hortalicas
e um deles ndo soube informar sobre o assunto do livro.

Metade dos produtores afirmou ter lido Comunicados Técnicos da
Embrapa Hortalicas, 28% leram Circulares Técnicas e 78% leram folders sobre
hortalicas. O produtor B mencionou possuir 5 Comunicados Técnicos da
Embrapa Hortaligcas, os produtores G e | afirmaram colecionar publicacdes da
Embrapa Hortalicas.

O produtor C, por sua vez, foi o Unico que mencionou ter lido os livros
da Colecdo Plantar. Nessa colecdo, ele leu sobre cultura do alho, batata-
baroa, chuchu, entre outros. Um outro produtor foi o Unico a ler a publicacdo
Sistema de Produgéo.

Trés produtores afirmaram buscar informacdes em periodicos
cientificos. Eles justificaram que Iéem os artigos destas publicacbes, porque
prestam consultoria ou auxilio a outros produtores organicos. Destaca-se que

dois desses produtores, por possuirem vasta experiéncia em producdo
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organica, publicaram capitulos no livro 500 perguntas 500 respostas sobre
producdo organica de hortalicas. Os capitulos foram sobre mercado,
comercializacdo, custo de producao e assisténcia técnica rural.

A guantidade de produtores que Iéem folders (78%) é expressiva em
relacdo as outras publicacdes. Os produtores afirmaram terem folders sobre
batata-baroa, ervilha Axé, Composto Organico Embrapa Hortalicas, composto
organico Bokashi, tomate, pimentéo e comercializagéo de hortalicas. O folder
mais comentado foi o da batata-baroa Amarela de Senador Amaral, 29% dos
produtores leram essa publicacao.

Os produtores costumam participar de cursos, 83% deles afirmaram
buscar informacBes em cursos ministrados pela Emater, pela Embrapa
Hortalicas, Embrapa Cerrados, Certificadora Mokiti Okada e pelo Sebrae.
Cinco produtores participaram de cursos organizados pelo Projeto CDTORG. Os
assuntos dos cursos, mencionados pelos produtores foram: agricultura
organica em geral, cultivo de leguminosas, adubacéo verde, cobertura de solo
e compostagem. Trés produtores participaram dos cursos sobre batata-baroa,
ministrado pela Embrapa Hortalicas.

Apenas dois produtores afirmaram que nunca conseguiram participar
dos cursos ofertados pela Embrapa Hortalicas. Um afirmou que ndo tem
tempo, pois se divide entre o seu emprego publico e a producado organica. O
outro afirmou que os horérios e dias dos cursos conflitam com os horarios e
dias em que ele comercializa seus produtos.

Os dias-de-campo também séo bastante frequentados pelos produtores
organicos certificados. Mais da metade deles (61%) costuma buscar
informacdes neste tipo de evento. A partir das afirmacdes dos produtores, tais
como data e tema do evento, foi possivel inferir que 28% deles participaram
de dias-de-campo realizados pelo CDTORG. Os demais afirmaram que
participaram de dias-de-campo realizados apenas pela Emater.

Em relacdo a implantacdo de unidades de observacdo/validacédo, 39%
dos produtores afirmaram que a Embrapa Hortalicas ja testou produtos em
suas propriedades. Eles recebem amostras de sementes para testa-las em suas
propriedades.

Os entrevistados frequentam os eventos que a Embrapa Hortalicas
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participa ou organiza. Um nuamero significativo deles (72%) afirmou frequentar
eventos como feiras e exposicdes e 61% mencionaram o Ciéncia pra Vida,
evento bienal organizado pela Embrapa. Apenas 33% dos produtores
afirmaram visitar o estande da Embrapa Hortalicas e somente 17% deles
lembraram terem frequentado a feira que foi realizada em 2006, no Centro de
Convencdes Ulysses Guimardes, em Brasilia. Esses produtores provavelmente
estavam se referindo a | Feira de Insumos Produtos e Tecnologias para a
Cadeia Produtiva de Agricultura Organica do Distrito Federal.

O Servico de Atendimento ao Cidadao, por sua vez, nunca foi utilizado
por nenhum produtor organico de hortalicas certificado. Mais da metade deles
(51%) nunca tinha ouvido falar nesse servigo. Por outro lado, 33% sabiam da
existéncia do SAC, mas nunca sentiram necessidade de acessar este servico,
provavelmente porque tém acesso direto aos pesquisadores. E importante
lembrar que o SAC é pouco utilizado especificamente por este segmento de
publico (produtor organico de hortalicas certificado), no entanto, este
instrumento pode servir como fonte de informacdo para os demais publicos
atendidos pela Empresa.

O produtor rural também tem acesso a informacdes sobre produtos e
tecnologias da Embrapa Hortalicas através dos meios de comunicacdo de
massa. Muitos entrevistados (51%) afirmaram ter visto reportagens da Empresa
na televisdo. Além disso, o programa Globo Rural é o programa televisivo mais
assistido pelos produtores. Ao contrario do Dia de Campo na TV, que nunca foi
visto por 78% dos entrevistados e, apenas trés produtores tinham
conhecimento do programa porque participaram de uma de suas edicoes,
coincidentemente, elaborada pelo Projeto CDTORG.

O radio parece ndo deter a atencdo deste publico. Quatro produtores
afirmaram ndo terem paciéncia para ouvir radio. Outros cinco responderam
apenas que ouvem FM. Um produtor afirmou ouvir a Radio Nacional e apenas
ele ja ouviu o Prosa Rural. Por outro lado, 61% dos produtores afirmaram ter
visto reportagens sobre produtos da Embrapa Hortalicas nos jornais. O jornal
impresso Correio Braziliense foi o mais citado pelos produtores.

Infere-se que os produtores preferem consultar fontes de informagdes

informais, eles buscam preferencialmente o auxilio de profissionais e colegas,
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que podem ser considerados como o colégio invisivel deste publico. Essa
constatacao reforca a afirmacdo de Cunha (2001, p. vii) ao observar que, nem
sempre as fontes impressas e eletronicas sdo as primeiras escolhas quando se
busca determinado dado, muitas vezes, é mais facil indagar a um colega,

buscar ajuda junto a um *“colégio invisivel”.

6.5.2 Opini&o dos produtores sobre o processo de divulgacdo da informacéao
sobre tecnologias e produtos realizado pela Embrapa Hortalicas

No que se refere a linguagem das publicacdes produzidas pela Embrapa
Hortalicas, 83% dos produtores manifestaram opinido sobre o assunto. Eles
fizeram observacdes relacionadas ao nivel da linguagem, adaptacéo do texto a
realidade dos produtores e até mesmo sobre aspectos politicos ligados a
agricultura organica.

O produtor A achou facil entender o que esté escrito nos Comunicados
Técnicos, mas observou que, as vezes a aplicacdo das informacdes que estdo
nestes documentos ndo da certo na sua plantacdo. Ele mencionou que a sua
forma de conducéo da lavoura é melhor do que a sugerida pelos documentos
da Embrapa.

O produtor B afirmou que a linguagem das publicacbes € adaptada ao
produtor, na sua opinido, os folders possuem informacéo simplificada, sendo
um material util e esclarecedor. O produtor | também ndo encontra
dificuldades em compreender a linguagem da pesquisa pro produtor. Ele tem
nivel superior, ndo tem formacdo em Agronomia, mas |é bastante sobre o
assunto e considera que possui bastante conhecimento nesta area. O produtor
J, por sua vez, leu folders e Sistemas de Producdo e, em sua opinido, as
publicacbes sdo faceis de entender. Na opinido do produtor L, 90% das
publicacdes da Embrapa sdo de féacil leitura e memorizacdo. O produtor M
também achou que a linguagem dos folders é simples, dindmica e de facil
entendimento. Ele afirmou que as informacdes sdo aplicaveis ao negécio e
que ja obteve bons resultados, cultivando os produtos da Embrapa.

Apesar de cinco produtores afirmarem que compreendem a linguagem
utilizada pela Embrapa Hortalicas, outros cinco mencionaram que possuem

dificuldades para entender o que esta escrito nas publicacdes.
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Na opinido do produtor C, a linguagem dos Comunicados Técnicos é
muito técnica e ele observou que, enquanto produtor, nunca vai entender as
formulagdes propostas nesta publicacdo. Ja o produtor F, acha féacil a
linguagem dos folders, mas reconhece que a teoria apresentada nas
publicacdes € diferente da préatica. Muito do que ele 1é nas publicacdes tem
que ser corrigido e adaptado a sua realidade. Segundo ele, “Vocé tem sempre
que fazer uma correcdo em cima (da publicacdo) porque sendo vocé se da
mal, mesmo no sistema convencional.”

O produtor F atentou para o fato de que as publicacfes as vezes trazem
uma parte técnica boa, mas que o custo de comercializacdo e de producéo as
vezes esta errado. Ja o produtor H , assim como os produtores F e C, afirmou
que as publicacBes “ndo sdo receitas de bolo”. O produtor H mencionou que
0os Comunicados trazem uma linguagem muito técnica e que sente falta de
ilustracdes. Em relagéo aos folders, ele informou que sente dificuldades para
entender a linguagem de alguns deles. O produtor K, por sua vez, também
acha dificil a linguagem das publicacdes e questiona se produtores com menor
escolaridade que a dele conseguiriam entender o que esta escrito nos folders.

Para o produtor P, os folders e publicac6es técnicas sdo de facil leitura,
por outro lado, ele se considera privilegiado por ter cursado até a faculdade.
Ele afirma que percebe uma preocupacdo de pessoas da Embrapa Hortalicas
em adaptar o material para a linguagem do produtor. No entanto, na sua
opinido, pessoas com escolaridade até o nivel fundamental, teriam
dificuldade para entender o conteudos das publicacfes técnicas e dos folders.

O produtor D, por sua vez, nunca leu nenhuma publicacédo técnica da
Embrapa Hortalicas, porque ndo possui facil acesso a elas. Ele afirma o
seguinte,

no caso de livro, é a questdo do acesso. Pra eu comprar livro
da Embrapa eu tenho que me deslocar até o ponto de venda.
Se eu encontrasse isso nas livrarias locais, seria muito mais
facil. Ou entdo num ponto que fosse aqui mesmo, no Mercado
Organico.
Por fim, dois produtores afirmaram nado utilizar as publicacdes da
Embrapa por considerarem que o material esta defasado, se comparado ao
conhecimento que eles possuem na area. Um deles presta consultoria, da

cursos e transfere conhecimentos sobre agricultura organica para o produtor.
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Ele considera que a informacdo ndo chega ao produtor por uma questdo de

descaso das instituicdes publicas,

a informacdo ndo vai chegar nunca no produtor porque a
Embrapa esta preocupada em fazer os escores dela, o Sebrae
esta preocupado em sair na tevé; eles ndo estdo preocupados
em resolver o problema (da agricultura organica no DF) .
Quem esté no servico publico ndo esta preocupado porque eles
ganham a mesma coisa 0 tempo inteiro, com rarissimas
excecbes. E ai o abismo entre a iniciativa privada e as
instituicdes publicas.

Ele acrescenta que as pessoas que teriam o poder para realizar grandes
transformacdes nas politicas publicas, voltadas para o segmento de organicos,
qgquando chegam no poder, preocupam-se apenas consigo, com a propria
carreira e ndo fazem as coisas acontecerem. Este produtor mencionou que 0s
pesquisadores mais antigos ainda fazem muita resisténcia, dentro da
Embrapa, para que seja realizada a pesquisa em produgéo organica.

O outro produtor enfatizou que ndo procura informagbes nas
publicagbes da Embrapa e, certa vez, quando foi buscar informacéo, teve que
adapta-la para que fosse aplicavel ao seu negécio. Esse produtor afirmou
também que a Embrapa Hortalicas esta atrasada em relacdo a alguns
produtores. Segundo ele, muitas pessoas na Embrapa ndo acreditavam que a
agricultura organica fosse um negaocio viavel.

Ele observou que as informacdes divulgadas pela Embrapa Hortalicas
estdo mais adequadas para um produtor organico iniciante. Esse produtor
considera que o processo de pesquisa em agricultura organica, na Embrapa
Hortalicas, ainda € recente e conta com reduzida equipe de pesquisadores.
Inclusive, a sua sugestdo € de que a direcdo da Empresa se sensibilize e
forneca mais apoio a pesquisa nesta area.

Todos os produtores que participam dos cursos julgam terem recebido
informacdes Uteis ao seu negocio. Observa-se que embora as informacdes
tenham sido consideradas Uteis, alguns produtores fizeram criticas em relagéo
ao nivel do contetdo apresentado. O produtor B acha que o0s cursos
apresentam algumas informacdes desnecessarias, que servem apenas para
guem esta comecando na agricultura organica. Em complemento, o produtor

C afirmou que os produtores precisam de cursos mais avancados. Ele acha
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parte das informacdes superficiais e primarias.

O produtor O vai além e afirma que ndo precisa de cursos da Embrapa
cujo assunto seja producao organica de hortalicas. Quando questionado sobre
o fato de desenvolver seu negécio de forma independente a Embrapa
Hortalicas, ele relatou,

...iss0 é muito ruim porque a Embrapa deveria estar na frente
da gente. Ela tinha que estar por cima, ela tinha que estar
trazendo solugbBes. O produtor esta apanhando no campo,
fazendo um monte de coisa errada, perdendo produto,
perdendo dinheiro, porque nunca foi pesquisado isso e a
Embrapa esta um pouco aquém, atras dos produtores. Tudo é
muito convencional, nisso, eles estéo la na frente.

A opinido dos produtores em relacdo aos dias-de-campo foi satisfatoria.
Eles afirmaram ter aplicado as informacdes em suas propriedades. Apenas um
produtor apresentou uma observacédo sobre a linguagem empregada nos albuns
seriados e palestras apresentados nos dias-de-campo. Segundo ele, o0s
pesquisadores mais antigos tém resisténcia em simplificar a linguagem para o
produtor e, até mesmo, para 0s extensionistas rurais. Como exemplo, ele
menciona quando um melhorista profere uma palestra utilizando termos
técnicos, em inglés. Esses termos, na sua opinido, devem ser utilizados
quando o pesquisador se comunica com seus pares, e ndo quando se dirige a
extensionistas ou produtores.

No que se refere as Unidades de Validacdo/Observacédo, quase metade
dos produtores se queixou de que, se 0 experimento com o produto da
Embrapa da errado, somente eles arcam com o prejuizo. Além disso, um dos
produtores afirmou que gostaria de ter o feedback sobre os produtos que séo
testados em sua propriedade. De acordo com o produtor C, € interessante que
0 produtor saiba se o produto apresentou desempenho positivo ou negativo
em sua propriedade.

Os produtores cujas propriedades servem como unidades de validagéo
para a Embrapa Hortalicas, além de receberem amostras de sementes,
também recebem visitas técnicas, tanto de pesquisadores, quanto de técnicos
e analistas da Empresa. Apesar das queixas sobre prejuizos na experimentacao
de produtos, os produtores consideram os profissionais da Embrapa Hortalicas

como parceiros, companheiros. Um dos produtores relatou que teve a sua
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propriedade acompanhada pela equipe da Embrapa Hortalicas, por um periodo
de um ano e que isso foi fundamental para a obtencao da sua certificacao.

O produtor E afirmou que, quando recebe essas visitas técnicas dos
pesquisadores e técnicos da Embrapa Hortalicas, as informacdes trocadas séo
compativeis com a sua realidade, porque a equipe da Embrapa conhece o que
esta sendo produzido na propriedade.

Trés produtores afirmaram ter visitado a Embrapa Hortaligcas. Um deles
tirou davidas relacionadas ao processamento minimo de hortalicas e a
doencas da alface. Um outro teve problemas com a incidéncia de insetos na
sua plantacdo, foi até a Empresa, teve sua duvida sanada e, além disso,
visitou a unidade demonstrativa da Embrapa Hortalicas. Um terceiro teria ido
l4 para solicitar uma analise de solo. Alguns produtores reclamaram do fato de
a Embrapa Hortalicas ficar distante de suas propriedades, fato que dificulta a
visita a empresa.

Quatro produtores teceram opinido sobre os estandes da Embrapa, dois
comentaram que o estande da Embrapa Hortalicas, no evento Ciéncia pra
Vida, realizado em 2006, estava muito bom ou que estava de acordo com a
realidade do produtor. Outro produtor afirmou que visita os estandes da
Empresa para obter mais informacbes sobre as hortalicas que cultiva,
enquanto outro produtor busca por novos resultados das pesquisas da Embrapa
Hortalicas.

Portanto, os produtores organicos de hortalicas certificados, quando
entram em contato com a Embrapa Hortalicas, buscam por informacdes sobre:
- novidades em produtos e tecnologias,

- novas formas de cultivo de hortalicas e
- combate a pragas e doencas em suas propriedades.

Essa constatacdo vai ao encontro da opinido de Choo (1999; 2002). O
autor afirma que os individuos usam a informacédo para resolver problemas ou
desenvolver uma tarefa, assim a informacdo adquire valor de acordo com a
complexidade situacional. Sendo assim, o0s produtores consideram as
informacdes que recebem da Embrapa Hortalicas Uteis porque elas amenizam
lacunas do conhecimento (gaps cognitivos) ao reduzirem ou solucionarem

problemas, incertezas e ambigilidades encontrados no contexto da producéo
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organica de hortalicas.

Quando indagados sobre o atendimento que receberam da Embrapa
Hortalicas, 72% dos produtores emitiram opinido sobre o assunto: 11%
classificaram-no como “excelente”, 33% como “muito bom™”, 28% como
“bom”.

Os produtores C, D, E, K e O informaram que as pessoas na Embrapa
Hortalicas sdo atenciosas, competentes e prestativas. J& o produtor P
informou que uma vez foi muito bem atendido em um estande da Embrapa
Hortalicas. Ele enfatizou que saiu do estande satisfeito porque havia
conseguido as receitas de que precisava.

Em relacdo aos meios de comunicacdo de massa, 0s produtores
lembraram terem visto reportagens na televisdo sobre o tomate San Vito e
sobre as cenouras Alvorada e Esplanada. Em relacdo aos jornais, os produtos
dos quais eles recordam sao: divulgacédo do livro 500 perguntas-500 respostas
sobre producédo organica de hortalicas e reportagens sobre cenoura Alvorada,
Tomate San Vito e cenoura Esplanada.

No que diz respeito a facilidade de acesso as informacdes sobre
produtos e tecnologias da Embrapa Hortalicas, 39% dos produtores acha facil
adquirir informacdes sobre os produtos e tecnologias da Empresa.

Ao final de cada entrevista, os produtores foram estimulados a darem
sugestbes e opinides sobre a Embrapa Hortalicas. Essas opinides, muitas
vezes, se configuraram em demandas para a Embrapa Hortalicas. Apenas a
metade dos produtores entrevistados se manifestou em relacdo a empresa.

O produtor A sugeriu que a Embrapa Hortalicas reforcasse as pesquisas
sobre o tema agricultura organica, porque ele necessita de mais informacdes
sobre doencas e pragas que atingem as hortalicas. O produtor D, por sua vez,
gostaria que a Embrapa Hortalicas utilizasse melhor a estrutura do Mercado
Organico para divulgar as informacdes que a empresa julgasse Uteis aos
produtores. De acordo com o produtor D, o Mercado Orgénico possui 16
produtores associados e, no entanto, as informag¢des ndo chegam neste local.
Ele sugere que as publicagbes sejam distribuidas ou vendidas no Mercado
Organico.

Na opinido do produtor E, a Embrapa e a Emater deveriam dar a outros
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produtores o mesmo atendimento e atencdo que ele recebe. O produtor E se
acha um privilegiado por ter as duas instituicbes presentes em sua
propriedade. Ele acredita que os profissionais da Embrapa e da Emater
possuem muito conhecimento técnico, que deve ser distribuido para mais
pessoas. JA o produtor H demandou que a Embrapa desenvolvesse tecnologia
para baratear o custo de mudas de espécies nativas.

O produtor | destacou que a Embrapa Hortalicas precisa divulgar mais
suas pesquisas para a sociedade. Para ele, a Embrapa ndo se auto-divulga e
esta longe dos produtores e da midia em geral. Além disso, a Embrapa
Hortalicas deveria explorar mais cadastros, associacbes de produtores e até
mesmo os profissionais da Emater para chegar mais préximo dos produtores.
De acordo com ele, a populacéo brasileira ndo possui habito de leitura, por
conseguinte, as pessoas ndo léem as pesquisas e, por isso, muita gente nao
sabe 0 que a Embrapa faz. Ele considera a Embrapa Hortalicas como parceira,
mas adverte que a Empresa esta distante de muitos produtores.

O entrevistado J acredita que os produtores organicos estéo esquecidos
e seria bom que a Embrapa se aproximasse mais, assim como ela faz com os
produtores convencionais. O produtor M também sugeriu que a empresa
reforce a divulgacdo de seus produtos e que se aproxime mais do produtor.

Ja o produtor L sente falta de mais publicacdes sobre producdo
organica no website da Embrapa Hortalicas. Ele solicitou também que a
Embrapa Hortalicas desenvolva mais equipamentos voltados para a producgéo
organica de hortalicas. Em relacdo a divulgacéo de produtos e tecnologias, ele
sugere que a Embrapa Hortalicas reforce a sua comunicacdo direta com o
produtor rural.

Para o produtor N, a Embrapa estéa atrasada em relacdo ao mercado e
enfrenta dificuldades por causa da resisténcia que muitos pesquisadores tém
em relacdo a pesquisa em agricultura organica. Segundo o produtor N, “a
Embrapa comecou muito tarde e eles tdo correndo atrads. O processo da
mudanga comega com a aceitacdo”.

Em complemento, o entrevistado O sugere que a Embrapa Hortalicas
veja o que ja foi pesquisado no Parand, Espirito Santo e elabore um manual

sobre producédo organica de hortalicas que relate experiéncias do Brasil
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inteiro. Esse manual, na opinido do produtor O, serviria também para que a
empresa nao fizesse o re-trabalho de pesquisar assuntos que ja foram
pesquisados ou solucionados por outras instituicées.

Ja o produtor P considera que por estar em Brasilia, ele “estd no
coracdo da Embrapa”. Na sua opinido, “o produtor s6 ndo tem acesso a
Embrapa se nédo quiser”.

A partir das opinides e sugestdes dos produtores, foi possivel verificar
que existe contradicdo em relagdo a questdo da proximidade entre a Embrapa
Hortalicas e os produtores organicos certificados. Os produtores gostam do
atendimento recebido da empresa, consideram a Embrapa Hortaligas como
parceira e, no entanto consideram que a empresa pode estar distante do
produtor. Talvez o distanciamento esteja relacionado ao fato de a Empresa
possuir menos conhecimento do que eles, o que faz os produtores, em muitos
casos, agirem sozinhos para resolver seus problemas.

Os produtores também percebem os conflitos existentes dentro da
Embrapa Hortalicas, quando mencionam a resisténcia de alguns pesquisadores
da agricultura convencional em relacdo a pesquisa em agricultura organica.
Diante desse impasse, alguns produtores enfatizaram a importancia de a
Empresa reforcar o orcamento e a equipe de trabalho na area de agricultura
organica.

Outra opinidao expressa foi a de que as publicagbes produzidas pela
Embrapa Hortalicas precisam ser adaptadas a linguagem do produtor. Afora
isso, alguns produtores sugeriram que a empresa reforce a comunicagéo para
que as informacbes das pesquisas atinjam ndo somente o0s produtores

certificados, mas a sociedade como um todo.
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7 Conclusédo e recomendacodes

As conclusbes ora apresentadas ndo podem ser generalizadas para
outros publicos ou outras instituicées, uma vez que resultam de um estudo de
caso. O objetivo geral da pesquisa foi alcancado ao se verificar como a
informacéo sobre produtos e tecnologias organicos, divulgada pela Embrapa
Hortalicas, € utilizada pelos produtores organicos de hortalicas certificados do
Distrito Federal.

A pesquisa foi realizada em duas etapas que abrangem o0s cinco
objetivos especificos. A primeira etapa consistiu no levantamento das acdes e
fontes de informacgédo produzidas pela Embrapa Hortalicas e na descrigdo do
processo de divulgagao dessa informacéo.

Constatou-se que as acgOes realizadas e fontes de informacéo produzidas
pela Empresa promovem a informacao sobre tecnologias e produtos organicos
e constituem o composto de comunicagdo de marketing utilizado pela
Embrapa Hortalicas, que abrange: promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, assessoria de imprensa, relacdes publicas, marketing direto e
vendas pessoais.

Observou-se que os responsaveis pelo processo de divulgacdo deste tipo
de informacéo sdo os empregados da ACN e do CDTORG, que representam a
Embrapa Hortalicas e realizam acdes e produzem fontes de informacdo para
divulgar informagbes sobre tecnologias e produtos organicos que estdo
alinhadas aos objetivos e missdo estabelecidos no IV Plano Diretor da
Embrapa 2004-2007 , no Plano Diretor da Unidade e no Plano Plurianual 2004-
2007.

Apesar desse alinhamento, foi possivel verificar que existem varios
problemas no processo de divulgacdo da informacéo realizado pela Embrapa
Hortalicas, tais como: a inexisténcia de uma estratégia de marketing clara, a
auséncia de estudos que identifiqguem o perfil e as preferéncias dos
produtores organicos de hortalicas certificados do Distrito Federal, a auséncia
de estudos que verifiguem a compreensdo do produtor em relacdo as
mensagens produzidas pela empresa, a falta de estimulos para que o produtor

manifeste suas criticas e sugestdes, a desorganizagdo e a falta de
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disseminacdo das respostas dos produtores, a auséncia de uma verba
especifica para a execucdo das acbes, a falta de integracdo entre ACN e
CDTORG, o numero reduzido de funcionéarios tanto na ACN como no CDTORG,
a falta de engajamento de determinados empregados responsaveis pelo
processo, a elaboracdo de um planejamento fragil e isolado, as dificeis
relacdes interpessoais, a sobrecarga de trabalho para os empregados, o
distanciamento da pesquisa em produc¢éo organica da realidade do produtor, o
ndao reconhecimento da marca Embrapa Hortalicas nos produtos que ela
desenvolve.

Todos esses ruidos enfraguecem o processo de divulgacdo e estdo
relacionados a falta de foco no receptor. No documento que formaliza o
Projeto CDTORG esta claro que o produtor organico é um publico que deve ser
priorizado no processo de divulgacdo e transferéncia de tecnologia. No
entanto, foi verificado que a Embrapa Hortalicas ndo sabe ao certo para quem
estd comunicando, assim como ndo sabe se essa informacdo esta sendo
compreendida pelo receptor ou se os canais utilizados estdo adequados aos
produtores organicos de hortalicas certificados. A partir dessa constatacéo, €
possivel sugerir que o processo de comunicacgdo seja repensado para que possa
ter seu foco no receptor.

Essa reformulacdo vai atingir principalmente as crengcas e o
comportamento das pessoas envolvidas no processo de divulgacdo da
informac&o sobre tecnologias e produtos organicos. E necessario conscientizar
0os empregados da ACN de que muitas atividades desenvolvidas nesse setor
configuram-se como atividades de comunicacdo de marketing e que,
independente de serem agrénomos, comunicélogos, administradores ou
técnicos, cada um tem o seu papel no processo de divulgacdo de informacao;
por isso, 0 processo precisa ser entendido como um todo, por todos os
envolvidos e responsaveis por ele na Embrapa Hortalicas.

Outra sugestdo é fazer com que a ACN adote o habito de realizar o seu
planejamento a partir dos projetos desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas. A
realizacdo de um planejamento conjunto entre ACN e CDTORG pode contribuir
para maior aproximacgdo dessas areas fazendo com que elas trabalhem em

conjunto para superar as barreiras pessoais, financeiras e administrativas
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existentes no processo de divulgacdo da informacdo sobre tecnologias e
produtos organicos.

Recomenda-se também que os objetivos do CDTORG sirvam como
insumo para a elaboracdo de uma estratégia de marketing que, por sua vez,
oriente a implementagdo das taticas e dos instrumentos promocionais do
processo de divulgagao da informacdo. Na pesquisa, constatou-se que ndo séo
realizados pela Empresa estudos que identifiquem o perfil do produtor, as
suas preferéncias, suas necessidades, a compreensdo que eles tém do
processo de divulgacdo, e as possiveis respostas ao processo de divulgacédo da
informacdo sobre produtos e tecnologias organicos. E importante que a
Embrapa Hortalicas verifique a possibilidade de incluir esses estudos nos
planos de acdo dos projetos de pesquisa da Empresa.

A segunda etapa dessa pesquisa foi relacionada ao levantamento de
dados sobre os produtores organicos de hortalicas certificados no Distrito
Federal. Essa etapa compreende a caracterizacdo do perfil dos produtores
organicos de hortalicas e do negocio que eles praticam e a identificacdo das
fontes utilizadas por esses produtores para obterem informacdes sobre
tecnologias e produtos organicos.

Verificou-se que o produtor organico de hortalicas certificado do
Distrito Federal possui escolaridade que vai desde o fundamental incompleto
até pos-graduacado. Esses produtores sdo majoritariamente do sexo masculino,
muitos vivem exclusivamente da producdo, tém idade acima de 30 anos e
possuem experiéncia e visdo de mercado. Alguns deles possuem uma segunda
fonte de renda pois sdo aposentados, funcionarios publicos ou empresarios em
areas afins.

Esses produtores possuem computador e grande parte sabe navegar na
Internet de forma independente e utilizam-na como ferramenta de trabalho.
Esse fato indica que a Internet pode ser um canal eficiente para divulgar
informacgdes a este publico.

Observou-se que os produtores sdo geralmente donos da propriedade
gue cultivam e quase a totalidade destes produtores sdo certificados pela
CMO. A preferéncia por esta certificadora se da por motivos como: a

localizac@o geografica proxima a Brasilia, a certificadora se mostra organizada
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e acessivel, além do custo de certificagdo ser menor do que o das demais
certificadoras atuantes no Distrito Federal. Os produtores procuram a
certificacdo porque consideram que ela possibilita o ingresso em mercados
formais, além de fazer com que o consumidor final confie mais nos produtos
gue estéo sendo ofertados.

Grande parte dos produtores organicos de hortalicas certificados
praticava a agricultura organica antes mesmo de adquirirem a certificacdo e
antes de praticarem a agricultura organica, muitos possuiam experiéncia com
o cultivo de hortalicas no sistema convencional. Foi verificado que 88% dos
produtores possuem menos de 10 anos de certificacdo, isso implica que a
exigéncia do mercado pela certificacdo do produto é um fato recente.

Muitos foram os motivos alegados para o ingresso no sistema organico
de producédo. Foi detectado todo um contexto que levou esses produtores a
adotarem este sistema. Verificou-se que muitos produtores tém origem rural e
que a familia sobrevivia do cultivo da terra. Esse parece ter sido um fator que
influenciou os produtores tanto no inicio das atividades de producdo, como na
adocdo da filosofia organica de producdo. Existe também a questdo
ideoldgica, uma vez que os produtores revelaram a preocupac¢do em produzir
sem degradar o meio ambiente. Além disso, os produtores alegaram a
preocupagdo com a propria saude, muitos deles manifestaram que néo
gostavam de trabalhar com a aplicacdo de agrotoxico na plantacao.

A valorizacdo do produto organico no mercado também foi outro
atrativo mencionado pelos produtores. Eles alegaram que o lucro com
produtos organicos € maior do que o obtido com a venda de produtos
convencionais. Verificou-se que os produtores organicos empregam bastante
mao-de obra em suas propriedades, pois a pratica da agricultura organica
ainda é, em grande parte, manual e este é o item mais caro para a producdo,
na opinido de muitos produtores. Uma forma que eles encontraram para
amenizar este custo foi dividir a renda da producdo com a propria familia ou
com parceiros. Foi constatado que um numero significativo dos produtores
pesquisados (39%) praticavam agricultura familiar.

A mao-de-obra que trabalha nas propriedades tem escolaridade que

varia do analfabetismo até o superior incompleto e € composta majorita-
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riamente por integrantes do sexo masculino. As mulheres, geralmente, sédo
encarregadas pelo processamento, vendas ou administracdo da producéo.

Foi verificado que existe uma discrepancia também no tamanho das
propriedades, mais da metade dos produtores sdo proprietarios de pequenas
areas, enquanto um numero consideravel (30%) é dono de grandes areas.
Constatou-se que os donos das maiores propriedades concentram maior
quantidade de mé&o-de-obra, que varia de 20 a 140 empregados.

Apesar de muitos produtores terem o dominio sobre o uso do
computador e da Internet, poucos estdo informatizando a produgéo. Apenas
dois vendem seus produtos pela Internet.

Observou-se que o0s produtores tém preferéncia por determinados
produtos da Embrapa Hortalicas. Os produtos e tecnologias da Embrapa
Hortalicas sdo, em muitos casos, os preferidos dos produtores organicos de
hortalicas certificados do Distrito Federal. A cenoura mais cultivada pelos
produtores organicos de hortalicas certificados é a Brasilia, em seguida vem a
Alvorada. Esse fato entra em contradicdo com a observacdo de Heitor, do
CDTORG, que indicou a Alvorada como sendo a cultivar de cenoura mais
plantada dentre os produtores organicos. Em relacdo as variedades de
tomate, o San Vito € o mais utilizado. Ja a Berinjela Cica, detém a prefe-
réncia de quase a totalidade dos produtores entrevistados.

Por outro lado, verificou-se que produtores organicos certificados néo
conseguem comprar sementes de alguns produtos da Embrapa Hortalicas, tais
como: a cebola Alfa-Tropical e a ervilha Axé. E preciso, portanto, que a
Embrapa Hortalicas analise esta demanda e procure viabilizar uma nova
distribuicdo das sementes destes produtos, de acordo com a necessidade do
mercado.

Um produto que nado € adotado pelos produtores é o Composto Orgéanico
Embrapa Hortalicas. Neste caso, 0s produtores organicos de hortalicas
certificados afirmaram que preferem comprar o produto pronto a prepara-lo
dentro da propriedade. E possivel inferir que a Embrapa Hortalicas talvez
deva divulgar mais este produto a produtores iniciantes no processo, que nao
possuem recursos financeiros para comprar o produto pronto e, portanto,

terdo que prepara-lo dentro da propriedade.
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Outro fato observado foi que parte dos produtores atribuiu outra marca
aos produtos desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas. Sendo assim, fica
constatada a afirmacéo do lider do CDTORG de que, muitas vezes, o produtor
faz essa confusdo com as marcas porque a venda destes produtos é realizada
por outras empresas, as empresas de sementes. Neste sentido, foi constatado
gue os produtores sdo influenciados pelos vendedores das lojas de sementes.

Como 61% dos produtores orgéanicos de hortaligas certificados compram
na loja Vegetal, localizada na Ceasa, recomenda-se que a Embrapa Hortalicas
realize agdes para o fortalecimento da marca Embrapa neste ponto-de-venda,
a fim de criar maior lembranca na mente dos produtores. Além disso, a
Embrapa Hortalicas poderia exigir das empresas de semente que a marca
Embrapa estivesse presente nas embalagens de produtos que tenham sido
desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas.

Os produtores organicos de hortalicas certificados adotam pelo menos
um produto desenvolvido pela Embrapa Hortalicas. E importante lembrar que
essas cultivares foram desenvolvidas inicialmente em sistema convencional e,
no entanto, os produtores estdo obtendo bons resultados com estes produtos
no sistema orgéanico de producao.

O principal diferencial percebido pelos produtores nos produtos da
Embrapa Hortalicas foi o elevado indice de germinacdo das sementes. Os
produtores também mencionaram que os produtos sdo resistentes a pragas e
doencas. Infere-se que esses sdo 0s principais diferenciais que levam o
produtor a confiar nos produtos desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas. Esses
diferenciais podem ser reforcados na divulgacéo realizada pela Empresa.

A comercializacdo da producdo advinda dos produtores organicos de
hortalicas certificados esta concentrada na Ceasa e nas feiras da Asa Norte.
Saber onde encontrar a maioria desses produtores é importante para que a
empresa possa viabilizar acdes de divulgacdo que atinjam diretamente esse
publico.

Os produtores entrevistados buscam informag¢des em instituicdes como
o Sindiorgéanicos, as certificadoras e a UnB. Por outro lado, os produtores
costumam buscar informagdes com pessoas como 0s pesquisadores da

Embrapa Hortalicas, os técnicos da Emater e os outros produtores. Foi
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constatado que o0s produtores organicos demonstraram confiar nas
informacdes recebidas a partir de pesquisadores pertencentes ao CDTORG.

Na pesquisa, ficou claro que os produtores conhecem as fontes de
informacdo produzidas pela Embrapa Hortalicas. Dentre essas fontes, a
preferida pelos produtores é o pesquisador. Em seguida, em ordem
decrescente de preferéncia dos produtores entrevistados, vém 0S cursos,
folders, feiras, exposi¢cdes e as publicacdes técnicas produzidas pela Empresa.
Os temas das mensagens divulgadas nessas fontes de informacéo interessam a
grande parte dos produtores entrevistados, que costumam considerar as
informacdes Uteis e aplicaveis as atividades que eles exercem na produgdo em
sistema organico.

Um numero reduzido de produtores afirmou ndo buscar informacdes nas
fontes produzidas pela Embrapa Hortalicas por consideram que possuem mais
conhecimento que a empresa neste assunto. Neste sentido, sugere-se que a
Empresa estabeleca parceria com esses produtores para que a troca de
informacéo entre eles e os pesquisadores da Embrapa Hortalicas sirva de
insumo para a descoberta de novos caminhos e solugbes para a pesquisa em
producgéo orgéanica.

A Empresa pode aproveitar a oportunidade de aproximagéo para, junto
com os produtores mais experientes, divulgar informacdes sobre produtos e
tecnologias aos demais produtores. Estes produtores sdo 0s pioneiros na
agricultura organica, no Distrito Federal. Eles possuem grande influéncia e
servem como fontes de informacdo para os demais produtores organicos de
hortalicas.

Em relacdo a linguagem empregada nas publicacdes (técnicas e
promocionais) foi constatado que existe um viés técnico na linguagem
empregada nas publicacbes. E importante que a Empresa atente para o fato
de que, apesar de os produtores possuirem elevada escolaridade, muitos ndo
sdo agrébnomos e, portanto, ndo tém como interpretar os termos técnicos
pertencentes a area de Agronomia. A simplificacdo e adaptacédo da linguagem
podem fazer com que os produtores utilizem ainda mais as publicacdes
produzidas pela Empresa, fato que potencializaria a divulgacdo de tecnologias

e produtos desenvolvidos pela Embrapa Hortalicas.
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No que se refere aos cursos, os produtores solicitaram que as
informagbes sejam mais aprofundadas. Neste caso, € necessdrio que a
Empresa reconheca que estes produtores possuem experiéncia em producéo
organica e acabam demandando por informagbes mais avancadas sobre o
assunto.

Foi mencionado por alguns produtores que as informacdes produzidas
pela Embrapa Hortalicas estdo mais adequadas a produtores organicos
iniciantes. Neste sentido, a Empresa precisa nivelar as suas fontes de
informacdo de acordo com o grau de conhecimento de cada publico,
principalmente no caso de cursos e palestras.

E necessario lembrar que uma fonte de informacdo produzida pela
Embrapa Hortalicas € desconhecida e pouco acessada pelos produtores, trata-
se do SAC. Muitos produtores afirmaram ndo conhecer esta fonte de
informacdo e, o0s poucos que afirmaram conhecé-lo julgam que né&o
necessitam utilizar esse servigco de informacdo. Talvez isso se deva ao fato
destes produtores buscarem o contato direto com os pesquisadores da
Embrapa Hortalicas.

O Dia de Campo na TV e o Prosa Rural também mostraram-se
inadequados enquanto fontes de informacéo para estes produtores, uma vez
que estes programas ndo sdo assistidos por quase nenhum produtor
entrevistado. Na verdade, os produtores sequer sabiam da existéncia dessas
fontes de informacéo.

Os produtores lembram de reportagens sobre produtos e tecnologias da
Embrapa Hortalicas divulgadas em jornais impressos e na televisdo. Eles
mencionaram principalmente o lancamento de tecnologias. E possivel inferir
que estes meios de comunicacdo estejam adequados para a divulgacdo do
lancamento de novos produtos e tecnologias da Empresa. Os entrevistados,
por sua vez, ndo mencionaram terem visto reportagens em revistas ou no
radio.

Em relacdo as Unidades de Validacdo, alguns produtores expressaram a
sua insatisfacdo com o fato de que apenas eles arcam com o custo do testes

dos produtos da Embrapa Hortalicas. Além disso, os produtores organicos de
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hortalicas certificados enfatizaram que a Embrapa Hortalicas deveria fornecer
um feedback sobre o desempenho do produto testado na propriedade deles.

Em relacdo ao processo de divulgacdo sobre tecnologias e produtos
realizado pela Embrapa Hortalicas, os produtores manifestaram que:

- a Embrapa Hortalicas precisa se auto-divulgar de forma mais eficaz para a
sociedade como um todo;

- a Empresa deveria buscar amenizar a resisténcia dos pesquisadores
convencionais em relacdo a pesquisa em produc¢do organica;

- a equipe de trabalho que atua na area de pesquisa em producdo organica
precisa ser ampliada e receber mais apoio da diretoria da Empresa;

- o0 fato de a pesquisa estar atrasada em relacdo aos produtores faz com que a
Embrapa Hortalicas esteja distante da realidade do produtor,

- a Empresa esta preocupada apenas em cumprir seus escores, atingir metas
estabelecidas pela chefia;

- 0s parceiros do CDTORG precisam agir de forma mais integrada, pois o
produtor € um sé e ndo tem como participar de todas as atividades que cada
parceiro desenvolve isoladamente.

Observa-se que a maior parte dos produtores organicos de hortalicas
certificados sdo individuos experientes, bem informados, que possuem Visao
de mercado e estédo cientes de muitos problemas existentes no processo de
divulgacdo de informacgbes sobre produtos e tecnologias organicos, realizado
pela Embrapa Hortalicas.

Constatou-se que estes produtores buscam informacdo na Embrapa
Hortalicas quando ndo conseguem resolver sozinhos os problemas que surgem
na producdo de hortalicas. Eles Iéem as publicacbes da empresa, mas sentem
dificuldades de compreender alguns termos técnicos. As informacdes
recebidas geralmente sdo adaptadas e aplicadas na propriedade.

Como a producdo organica € um tema em expansdao no mercado do
Distrito Federal, existe uma caréncia por parte dos produtores por solugdes de
pesquisa que resolvam problemas rotineiros da producédo orgéanica, tais como o
combate a determinadas pragas, o barateamento do processo de cultivo de
mudas nativas, e melhoramento de determinadas cultivares hortalicas, como

a beterraba, por exemplo.
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Portanto, é importante que a Embrapa Hortalicas reforce a pesquisa em
producédo organica, a fim de trazer respostas a esse mercado carente por
informacdes. O Projeto CDTORG trouxe resultados significativos, aproximou a
Embrapa Hortalicas de outras instituicbes como a Emater, o Sebrae, o
Sindiorganicos, o Senar e 0 MAPA. O CDTORG também apoiou o funcionamento
do Mercado Organico, ponto de comercializacdo onde estd concentrada a
maior parte dos produtores. Aliado a isso, o Projeto promoveu informacdes
por meio de cursos, eventos, publicacdes, matérias jornalisticas, producdo de
programa radiofénico e televisivo, entre outros. No entanto, o CDTORG néo se
auto-divulgou em algumas dessas fontes de informacéo, o que fez com que
muitos produtores organicos de hortalicas certificados ndo reconhecessem
essas fontes como sendo do Projeto. Apesar de o CDTORG ter alcancado boa
parte das suas metas relacionadas a transferéncia de tecnologia, as acdes
relacionadas a divulgacdo de informacdo sobre tecnologias e produtos
organicos podem ser potencializadas com o estabelecimento de uma parceria
mais concreta entre a Embrapa Hortalicas e os produtores organicos de
hortalicas certificados. Esses produtores podem ser engajados estratégica-
mente pela Empresa para que sirvam como fontes de informacéo dos produtos
e tecnologias desenvolvidos por ela.

E preciso que a Empresa esteja atenta para que as acdes de divulgacéo
da informacdo sobre tecnologias e produtos organicos ndo sejam finalizadas
com o encerramento do Projeto CDTORG. E necessario que a Embrapa
Hortalicas busque alternativas para que o CDTORG tenha continuidade
garantida.

Muitas fontes de informacgéo produzidas pela empresa sédo utilizadas
pelos produtores. No entanto, elas precisam sofrer adaptacdes principalmente
em relagcdo ao nivel de conhecimento transmitido, assim como em relacédo a
linguagem empregada. No caso destes produtores, a Embrapa Hortalicas
deveria pensar em acdes mais locais, uma vez que eles ficam concentrados,
em sua maioria, na Ceasa e nas feiras da Asa Norte. Sendo assim, é possivel
estudar a possibilidade em se utilizar o Mercado Organico para fazer com que

as publicacbes sejam mais acessadas pelos produtores. Este seria um local
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estratégico para a venda e distribuicdo de publicagcbes aos produtores
organicos de hortaligas.

E possivel pensar também na transferéncia da sede do CDTORG, uma
vez que ela fica deslocada e geograficamente longe do produtor. Seria
interessante que o CDTORG pudesse funcionar em um local de grande
circulacdo de produtores, nesse caso € possivel repensar a estrutura do
Mercado Organico para que ela comporte salas que sirvam tanto para a
coordenacédo do CDTORG, como para a realizacdo de cursos e palestras.

Acredita-se que essa proximidade com o produtor faria com que o
Projeto detectasse mais facilmente as respostas desse publico, assim como
potencializaria a divulgacédo de informagbes e produtos de forma mais
adequada a realidade destes produtores.

Recomenda-se que também seja realizado um estudo de uso voltado
para os produtores organicos nao certificados. Dessa forma, seria possivel
estabelecer um panorama geral de como o processo de divulgacdo da
informacéo atinge cada tipo de produtor organico no Distrito Federal.

Alem disso, sugere-se que outras pesquisas sejam desenvolvidas
abrangendo os seguintes assuntos:

- descricdo do processo de comunicagdo interna existente na Embrapa
Hortalicas;

- necessidade de informacao dos produtores organicos certificados ou néao;

- demanda e oferta de informagdo sobre producdo organica no mercado
brasileiro

- identificagcéo do perfil dos produtores organicos de acordo com as atividades
que exercem, seja fruticultura, cafeicultura, olericultura, pecuéaria, ou
outras.

- impacto social das acdes de divulgacdo da informacdo promovidas pela
empresa.

Espera-se que esta pesquisa sirva de estimulo para o desenvolvimento
de novas pesquisas na Embrapa Hortalicas sobre os seus diversos publicos,
sejam eles internos, externos, pertencentes a cadeia produtiva organica ou a

cadeia produtiva convencional. Enfim, é necessario que a Empresa busque
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conhecer os seus publicos, para que ela possa desenvolver um processo de

divulgacdo da informacé&o centrado no receptor.
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APENDICE | - Roteiro Entrevista 1 - Envolvidos no Projeto CDTORG

1. Quais atividades divulgam (ou disseminam) informagcdo sobre produtos e

tecnologias organicos estéo previstas no projeto CDTORG?

2. Quais os produtos e tecnologias organicas da Embrapa Hortalicas sdo divulgados

atualmente?

3. A Embrapa Hortalicas, por meio do CDTORG, divulga apenas produtos

desenvolvidos pela empresa?

4. Qual a intencdo da Embrapa Hortalicas quando dissemina tais informagfes sobre

produtos e tecnologias aos produtores de hortalicas organicas?

5. Que resultados vocé espera quando divulga informagbes sobre produtos e

tecnologias orgéanicos?
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APENDICE |l - Roteiro Entrevista 2 - Empregados da Area de
Comunicacéo e Negocios da Embrapa Hortalicas

10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19

Em geral, que tipo de acdes a Embrapa Hortalicas costuma desenvolver para
divulgar informacdes aos produtores rurais?

Quantos empregados estdo envolvidos diretamente na Area de Comunicacdo da
Embrapa Hortalicas?

A area é formada exclusivamente por funcionarios graduados no curso de
comunicacao?

Além desses funcionarios, alguém mais possui uma relagdo préxima com o
produtor?

A quantidade de funcionéarios atende a demanda de atividades voltadas para a
divulgacéo da informacéo?

Os funcionarios recebem treinamento que 0s capacitem a exercer suas atividades
junto aos publicos atendidos?

Quem recebe esse treinamento? Por qué?

Os funcionarios exercem suas atividades de forma integrada?

Ha uma verba especifica destinada as agbes de divulgagdo das informacdes da
empresa?

Além do projeto CDTORG existem outras fontes de recurso para a divulgacdo da
informacéao?

A verba destinada a estas atividades é suficiente?

Como o produtor rural pode obter informagdes sobre produtos e tecnologias da
Embrapa Hortalicas?

Quais canais a empresa utiliza para se comunicar com o produtor de hortalicas
orgéanicas no Distrito Federal? (Por exemplo: radio, tv, jornal, folder, panfleto,
dias-de-campo, publicac®es...)

Existe um cronograma estabelecido para o cumprimento das atividades de
comunicacao?

Os funcionérios param suas atividades para estabelecer este cronograma?

Quem participa do planejamento das atividades?

O papel de cada um fica claro no desenvolvimento das atividades de
comunicacdo/divulgacao da informacao?

Hé& algum controle para saber se a informacao divulgada atingiu os produtores de
hortalicas organicas?

. O produtor costuma adotar produtos e tecnologias divulgados pela empresa?
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20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

A informacéao divulgada é adaptada a linguagem do produtor?

Existe algum documento que ainda apresente uma linguagem dificil ao
entendimento do produtor?

Quais os produtos e tecnologias organicas da Embrapa Hortalicas sdo divulgados
atualmente?

Ja foi realizado um estudo a fim de se conhecer melhor o perfil dos produtores
de hortalicas organicas? Que tipo de estudos?

O produtor é estimulado a dar respostas a Embrapa Hortalicas? Vocé saberia
dizer como ele entra em contato com a Empresa? Que tipo de servicos e respostas
ele solicita?

Como sao tratadas as sugestdes e criticas recebidas?

Existe algum registro ou cadastro destes produtores de hortalicas organicas?
Posso ter acesso a esse documento?

Hé& intencdo de integracdo no desenvolvimento das atividades de comunicacédo ou

divulgacdo da informacéo sobre tecnologias e produtos organicos?
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APENDICE Il - Roteiro Entrevista 3 - Produtores de hortalicas
organicas do Distrito Federal

O Sr. poderia me dizer a sua idade?

O Sr. cursou a escola até que ano?

Qual a sua ocupacgédo?

O Sr. poderia me dizer a sua renda aproximada?

O Sr. é o dono da propriedade que cultiva?

O Sr possui certificagdo? De onde € a sua certificacdo?
Ha quanto tempo possui certificacdo?

H& quanto tempo o Sr. atua no ramo de agricultura organica?

© ® N o ok w0 DN

O Sr. sempre trabalhou com o cultivo de hortalicas organicas? Ja comecgou o

negocio cultivando hortaligas?

10. O que levou o Sr. a querer cultivar no sistema organico? Quais foram seus
motivos?

11. O Sr. utiliza algum equipamento pra lhe ajudar na lida?

12. Qual o tamanho da sua propriedade?

13. O Sr. tem quantas pessoas trabalhando na sua propriedade?

14. Quem sdo essas pessoas? Qual a idade deles? S&o mulheres e homens? Qual a
escolaridade deles?

15. O que o Sr. costuma cultivar?

16. Quais cultivares o Sr. utiliza?

17. De onde o Sr. compra as sementes?

18. Que produtos o Sr cultiva na sua propriedade que sdo da Embrapa Hortalicas?

a) Afirmativo - Por que o Sr. utiliza produtos da Embrapa?

b) Negativo - Por que ndo utiliza?

19. Como o Sr. comercializa seus produtos?

20. O Sr comercializa em algum supermercado? Qual?

21. Todo supermercado exige certificacdo do produto?

22. O Sr. vende para orgédos do governo? Quais? Eles também exigem certificagdo do
produto?

23. O Sr. possui internet em casa?

24.0 Sr. costuma usar a internet?

25. Com que frequiéncia o Sr. utiliza a internet?

a) Caso ndo utilize: Alguém em sua casa utiliza?

b) Essa pessoa procura informacdes para o Senhor na internet?

173



26.
27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

Onde o Senhor busca informacdes para manter e desenvolver a sua plantacao?
Quando vocé tem alguma duvida sobre a sua plantagdo de hortaligas, a quem
vocé recorre?

Com quem geralmente tira suas davidas?

Vocé conhece a Embrapa? E a Embrapa Hortaligas? O Sr. conhece o projeto
liderado pelo Heitor da Embrapa Hortalicas, o CDOTORG?

O Senhor jéa participou de algum curso, treinamento ou dia de campo promovido
pela Embrapa Hortalicas?

O Sr. lembra o assunto tratado no curso, treinamento ou dia de campo?

Como o Senhor utilizou as informacdes no seu negécio?

O Sr. ja leu alguma publicacéo técnica produzida pela Embrapa Hortalicas?
Exemplo: comunicado técnico, folder técnico, instrugéo técnica, livro etc. O Sr.
aplicou as informacgdes que recebeu no seu negocio? Deu certo?

O Sr. ja ouviu algum programa de radio produzido pela Embrapa hortalicas? E
programa de televisdo?

Ja leu alguma noticia de jornal sobre a Embrapa Hortalicas ou algum produto que
ela desenvolveu?

O Sr ja foi a algum evento promovido pela Embrapa? Qual? Visitou o stande da
Embrapa Hortalicas?

Ja utilizou o Servico de Atendimento ao Cidaddo (SAC) da Embrapa Hortaligas?

A sua solicitacdo foi atendida?

O que achou do atendimento disponibilizado pelo SAC?

As informaces que recebe da Embrapa Hortalicas séo adequadas ao seu negocio?
O que leva o Sr. a adotar um produto ou tecnologia da Embrapa Hortalicas?

O Sr .acha o material que a Embrapa Hortalicas divulga adequado a sua realidade?
O Senhor acha que os eventos que a Embrapa Hortalicas produz estdo de acordo
com a sua realidade?

O que o Sr. acha dos folders? Dos comunicados técnicos? Das instrucdes técnicas?
Das circulares técnicas? Dos folders? Dos dias de campo produzidos? O Sr consegue
ler o material facilmente, eles possuem uma linguagem facil ou dificil de
entender?

E facil adquirir informacdes sobre produtos e tecnologias organicos na Embrapa
Hortalicas?

O que o Senhor acha do atendimento da Embrapa Hortalicas fornecido pelos seus
funcionarios?

Gostaria de dar alguma sugestdo?
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