Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

Documento padrédo para submisséo de trabalhos ao
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao

Demanda por informagéo: meios de comunicagdo mais utilizados,
confidveis e preferidos por agentes do agronegdcio*

Ana Paulada Silva®

Mestre em Ciéncias da Comunicagédo

Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA/USP)
Departamento de Jornalismo e Editoracéo

Resumo

O objetivo central é entender a dindmica de agentes do agronegécio na busca por
informac&o que subsidie suas atividades econdmicas. Leva-se em conta a hipétese de
gue o uso eficientemente combinado dos meios pode melhorar o nivel de informagéo do
publico e contribuir para o seu desenvolvimento. O foco se mantém na inter-relacéo
entre 0os meios tradicionais e os on-line (novos). Agentes do agronegécio foram
entrevistados por meio de dois questionérios e etrénicos; do primeiro, participaram 179
e do segundo, 94 profissionais. Note que 100% da amostra usa correio eletronico. Entre
outros resultados, soube-se gque a internet, para este publico, € 0 meio mais utilizado e
preferido para a obtencdo de informacfes agropecuarias, sendo ainda o que mais ganhou
importancia de 2000 a 2004. Tais entrevistados mostraram desinteresse pelo radio.
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1 Introducdo

As trocas de informagdes primarias com membros do proprio meio sdo, ao
mesmo tempo, cada vez mais necessarias mas também insuficientes para subsidiar as
decisdes. A exemplo de todas as &reas do conhecimento, no agronegdcio, integracdo é
palavra de ordem. Neste caso, integracdo de meios formais — diversos — e informal de
comunicacdo na busca por dados e andlises que orientem as acoes.

Dada esta necessidade crescente de informacdo especializada, traduzida em
demanda efetiva por muitos agentes do agronegdcio, € pertinente que os comunicadores
se atenham em aperfeicoar seus produtos a esse publico. Para tanto, é preciso entender
os habitos atuais desses profissionais na busca por informago. E preciso investigar,
portanto, o entrelace que ocorre entre informagdes obtidas pelo contato pessoa e outras
vindas de meios formais — tradicionais e novos (on-line).

O objetivo geral deste estudo é contribuir para que a comunicacdo voltada a
pessoas que trabalham com 0 campo ou com produtos e servicos derivados deste torne-
se mais eficiente. Para isso, esta pesquisa assume como objetivo especifico conhecer a
dindmica de agentes do agronegOcio com acesso a internet ao buscar informacdo para
suas atividades econOmicas, observando o uso que fazem de meios formais e o quanto
consideram o contato pessoal.

Em outras palavras, pretende-se identificar os canais de comunicagdo de maior
importancia (mais usados, de maior credibilidade e preferidos) para esses profissionais e
captar, também a partir de pesquisa priméria, tendéncias de usos dos meios. 1sso sera
feito através de dois questionérios enviados por correio e etrénico.

Neste artigo, séo apresentados apenas as pesquisas primarias e analises feitas a
partir dessas. N&o foi trazido para estas paginas o estudo bibliogréfico que apoiou o
desenvolvimento do estudo; por isso, sdo citadas nas referéncias apenas obras que

gjudaram nainterpretacéo dos resultados.

2 Instrumentais da pesquisa

Para a coleta de informacfes primarias junto a agentes do agronegoécio foram
enviados dois questionérios por correio eletronico. O primeiro foi encaminhado para
centenas de colaboradores dos projetos de pesquisas sobre 0s mercados de pecuaria de

corte, leite, suina e avicola, café, citros, soja, milho, algoddo, aclcar, dcool e insumos
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do Centro de Estudos Avancados em Economia Aplicada (Cepea/Esag-USP)3, na
terceira semana de janeiro de 2004. As respostas foram recebidas até o final daquele
més, sendo consideradas na analise respostas de 179 profissionais.

O segundo questionério foi distribuido e recebido em setembro/2004, também
por correio eletrénico, aos 179 participantes da primeira. Esta nova sondagem objetivou
prover subsidios sobre a evolugéo do uso de contelidos agropecuarios obtidos em meios

formais e informais entre 2000 e 2004. Foram contabilizadas 94 respostas.

3 Perfil do publico entrevistado

Além de 100% dos entrevistados serem usuarios de internet, a amostra apresenta
ainda um importante recorte de escolaridade: 47,5% tém nivel superior e 41,5%, pos-
graduacao/especializacdo, ou segja, quase 90% dos entrevistados concluiram no minimo
um curso superior. Esses agentes estdo distribuidos em mais de 11 setores do
agroneg0cio, mas representam sobretudo agentes que lidam com pecuarias de corte e de
leite, soja e milho. Na seqliéncia, estdo os que trabalham com as cadeias do agodéo,
depois do aglcar, do alcool e, com menor participacdo, profissionais dos setores de
suinos, café, citros, mandioca e de “outras culturas’.

Estdo amostrados agentes de todos os segmentos de atuacéo (da industria de
insumos até a comercializacdo no atacado), com uma ligeira vantagem para os niveis
produtor rural e agente da agroindUstria de processamento. Predominantemente, ocupam
cargos com poder de decisdo. Pouco mais da metade esta sediada no estado de Séo
Paulo; cerca de 12%, em Minas Gerais; outros 9%, no Parang; iguais 9% em Goiés e

também no Mato Grosso; ainda 3%, no Mato Grosso Sul e outros 3%, Rio de Janeiro.

4 Resultados: Meios mais utilizados, preferidos e de maior confianca

A tabulacdo dos valores de 0 a 10 atribuidos a cada meio quanto a0 Uso,
preferéncia e confianca foi feita de modo a serem obtidas médias aritméticas. Foi
especificado no questionario que a “nota’ 0 equivaleria a0 ndo uso do meio para a
obtencdo de informagdes agropecuarias.

Para o publico amostrado, a internet aprece como 0 meio mais usado e também
preferido, apesar de, no quesito confianga, o lider serem os informativos especializados,

sobretudo os de periodicidade semanal. A troca de informagdes com pessoas do mesmo

3A autora deste estudo é pesquisadora do Cepea/Esal q-USP.
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meio também € bastante utilizada e obtém, igualmente, elevado grau de confianca, ainda
gue ligeiramente inferior a atribuida aos informativos especializados.

No quesito confianca, a internet e revistas especidizadas aparecem muito
préximas da comunicagdo interpessoal, dividindo um segundo lugar, atrés dos
informativos especializados. Caso se optasse por trabalhar com médias aproximadas, 0s
guatro meios obteriam a“nota’ 7,5 (numa escalade 1 a 10) quanto a credibilidade.

Na questdo sobre meios preferidos, foi excluida a opcéo “comunicacdo pessoa”
€, novamente, aparecem juntos os trés meios formais que lideram em confiabilidade.
Nesse item de preferéncia (meio que mais gosta), porém, a internet aparece com uma

vantagem maior sobre os outros dois — informativos e revistas.

4.1 Meios mais utilizados

A internet lidera com uma boa vantagem sobre a comunicagéo pessoal, segunda
colocada no ranking dos meios mais utilizados na busca por informacéo agropecuaria.
Uma boa explicagcdo para esse resultado € dada por BOTEON (2004), que resume em

poucas linhas as vantagens de custo que tém alavancado a internet.

Os avancos tecnologicos recentes facilitaram 0 acesso a informacéo e
tornaram a internet um meio &gil e barato de distribuicdo, quando
comparado com os métodos tradicionais como correio e fax. Além disso, o
custo de reproducéo da informacdo digital é também menor que o da
reproducdo em série de livros, revistas ou jornais (BOTEON, 2004, p.31).
Em terceiro lugar vém os informativos especializados, com quase 7 de

intensidade de uso. Revistas acancam média apenas satisfatéria— de 6,35 —, e os jornais
impressos de circulacéo interestadual — analisados detidamente no item 4.3 — ocupam
posicdo um pouco mais desconfortdvel, com média 6, indicando que ndo sdo usados
intensamente na busca por informagéo agropecudria.

A TV supera o radio e também os jornais regionais tanto no quesito meios mais
utilizados quanto de maior confianga. Quando a pergunta enfoca o canal que “mais
gosta’, a TV passa a frente também dos boletins de entidades de classe/cooperativas.

O jorna impresso regional aparece quase no final da fila quanto a utilizac&o,
superado apenas pelo réadio, que, a propésito, € bastante desprestigiado pelo publico
desta pesguisa. O radio obteve “nota’ 3,4 quanto aintensidade em que € utilizado paraa
busca de informagdes agropecuérias, 5,12 quanto a confianca no seu contetido também

agro e 4,7 quanto a preferéncia.
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Sabe-se que radios e jornais de alcances locais ou regionais cumprem fungdes
importantes na divulgacdo e questionamentos sobretudo de temas politicos e sociais
circunscritos a comunidade a que pertencem. Ja em relacdo a temas especializados,
como o agronegdcio, com base em observactes empiricas, constata-se a falta de preparo
das equipes para essas pautas. A abordagem aprofundada de temas especificos que
sgam de interesse local, atualmente, talvez ndo sga encarada como missdo dessas
empresas — por seus proprios editores. A isto, porém, caberia uma critica importante.

A0 mesmo tempo em gue a agropecuaria, em termos de mercado, € interligada a
condicbes nacionais e internacionais, 0S Seus aspectos produtivos dependem
essencialmente das condicdes locais e, por este motivo, poderiam ser bem tratados por
meios de alcance local/regiona. Infelizmente, essa lacuna ndo tem sido preenchida
pelas midias e, a0 que se sabe, as informacfes muito especificas de cada regido sdo
supridas basicamente pelo contato pessoal, j& que os boletins de entidades de classe
(sindicatos, por exemplo) e de cooperativas, na meédia, ndo desfrutam de ata
credibilidade e, portanto, tém sido pouco utilizados na busca por informages.

Para 0 publico de elevado nivel de instrucdo (desta pesquisa), os tradicionais
meios audiovisuals, famosos por sua penetracéo nas comunidades rurais, se mostram de
baixa eficiéncia. Para outros grupos, especialmente de menor instrugcdo, porém, fica

assinalado o reconhecimento ao potencial de tais meios.

Cruzamento de informacdes

Combinando as questdes, constata-se que aqueles que utilizam jornais de grande
circulagdo — uso de médio aintenso, de 5 a 10 — usam, em geral, ainda mais ainternet, o
contato pessoal e informativos especializados (Tabela l).
Tabela 1 - Média dos valores atribuidos aos diversos meios quanto ao uso tendo como

parametro a utilizagdo que se faz de jornais de circulagdo interestadual.

Notas quanto a utilizacdo de Jornais Nacionais

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
JRegio 1,40 2,43 3,88 4,00 4,36 6,00 5,00 6,26 6,63 8,13
Boletins 2,60 3,76 3,89 4,29 5,48 5,58 5,29 6,52 6,67 8,00
Revist Esp 3,60 5,37 5,56 4,88 5,97 5,83 6,44 6,95 8,33 8,23
Inform Esp 5,00 6,24 6,38 5,50 6,87 7,15 7,38 6,44 7,44 8,63
v 4,00 4,47 5,00 3,43 4,59 5,10 4,67 7,17 5,11 7,88
Radio 2,00 2,60 3,83 3,75 2,50 2,56 3,23 5,15 3,57 3,89
Internet 5,60 7,74 9,60 6,75 8,24 7,62 8,78 8,29 9,22 9,04
Cont Pess 4,00 6,56 7,20 6,33 7,85 7,58 8,47 7,73 7,22 8,33

Fonte: Dados da pesquisa (2004).
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Ja quem usa bastante internet — “notas’ acima de 7 —, usa relativamente pouco
jornal impresso de grande circulagdo (Tabela 2). Esses usuarios contumazes da internet
para acessar informacdes agropecudrias séo também o0s que mais buscam informacéo
diretamente com outros agentes do setor. Entre os outros meios formais utilizados por
€sse grupo, destacam-se informativos especializados; pode-se dizer que revistas também
sd0 consultadas com frequéncia. Ja réadio, TV e jornais regionais aparecem com as
menores médias a quanto a utilizacao, para esses internautas.

Por outro lado, agueles que utilizam muito pouco a internet —“notas’ de 1 a4 —,
em geral, utilizam pouco também outros meios formais e, inclusive, o contato pessoal.

Para esses, revistas e boletins especializados seriam 0s canais mais usados.

Tabela 2 - Média dos valores atribuidos aos meios quanto ao uso tendo como base a

utilizacdo que se faz da “internet”, cujas “notas’ estdo na primeira linha.

Notas guanto a utilizacdo da Internet

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
JNacion 7,00 3,00 * 3,25 5,28 6,20 6,40 5,93 4,94 6,65
JRegio * 4,00 * 3,00 4,83 3,00 5,25 4,52 5,43 5,49
Boletins 4,00 2,67 * 2,50 4,33 4,60 5,63 5,54 5,79 6,19
Revist Esp 3,00 2,00 * 6,80 5,88 7,00 6,33 6,37 6,15 6,68
Inform Esp 5,00 5,00 * 6,67 6,38 6,50 7,00 5,96 6,87 7,56
v * 1,50 * 3,33 5,64 5,50 5,29 4,54 5,63 5,75
Radio 6,00 2,50 * 2,00 2,20 2,00 3,00 3,87 3,79 3,54
Cont Pess 2,00 4,67 * 4,40 6,76 6,80 7,33 7,37 8,00 8,12

Fonte: Dados da pesquisa (2004).

4.1.1 Andlise dos meios mais usados por setor e por segmento de atuacdo

A tabulacdo dos questionarios em Excd — respondidos diretamente neste
programa— possibilita inimeras combinagdes dos resultados. A seguir, sdo apresentadas
tabelas combinando apenas as respostas referentes ao uso dos meios, primeiramente, por
setor e, depois, por segmento de atuacdo. Em cada tabela, estdo destacadas as “notas’
méximas (negrito) e minimas (itdlico) atribuidas a cada meio.

Para aprimorar a analise, optouse por dividir os profissionais de cada setor em
dois grupos. o primeiro compreendendo agueles que declararam ter até 40% de suas
atividades no setor titulo da andlise, e o outro incluindo os que tém mais de 40% de suas
atividades na érea em questdo. Ressalva-se que a escolha dos 40% para essa divisdo foi
aleatdria. O objetivo principal era obter resultados que indicassem o quanto cada meio €

utilizado por aqueles que tém amaior parte de suas atividades em determinado setor.
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Por segmento

A internet € 0 meio mais utilizado para a busca de informagdo agro em todos os
segmentos de atuacdo. Em sentido inverso, o radio, a TV e jornais regionais sdo 0S
menos utilizados, inclusive pelos produtores entrevistados. Mesmo jornais de circulagéo
nacional (interestadual) ndo sdo vistos como fontes importantes (ver comentarios no
item 4.3), com “notas’ médias entre 5,3, atribuida por prestadores de servico, e 6,7, de
atacadistas, quanto ao uso. Ja o contato com outras pessoas do meio € vaorizado por
todos os segmentos (Tabela 3).

Entre os produtores rurais, a internet também é o meio mais utilizado, seguida
pelas revistas e informativos especializados. Este segmento, a propdsito, € o que mais

utilizarevistase TV (médias 7,2 e 6,1 respectivamente) para obter informagdes agro.

Tabela 3 - Vaores médios atribuidos pel os segmentos profissionais quanto ao uso dos

diversos meios.

Meios mais UTILIZADOS para se obter informacéo agropecuaria - Por SEGMENTO

Ind Insumos  Produtor Rura Trader/Corretor Cooperativa  Ind Processa Atacadista  Prest Servigo Outros

J Nacional 5,52 6,13 5,95 6,00 5,84 6,71 5,35 6,68
J Regional 4,67 4,76 5,40 5,56 4,52 4,50 5,40 6,11
Boletins 514 5,50 5,80 7,21 5,25 5,00 4,53 6,29
Revist Esp 6,55 7,21 5,65 571 5,87 5,38 6,17 7,00
Inform Esp 7,07 7,21 6,50 8,33 6,91 7,00 5,62 6,82
v 5,69 6,11 5,40 5,00 4,61 5,29 5,00 5,41
Radio 3,67 3,18 3,50 4,33 2,89 2,00 5,20 2,58
Internet 8,20 8,23 7,86 8,93 8,15 9,00 8,28 8,64
Cont Pesso 7,52 7,64 7,86 7,00 7,13 8,13 7,06 7,96

Fonte: Dados da pesquisa (2004).

Por setor

Inimeras observacdes podem ser extraidas dos resultados resumidos na Tabela
4, abaixo. Em linhas gerais, fazem coro aos resultados até aqui apresentados, ou sga, a
internet predomina no ato do ranking e o rédio se mantém em ultimo lugar. Analisando
0 conjunto das “notas’ atribuidas aos diversos meios, constata-se que os profissionais da
cafeicultura sdo os que mais utilizam informagfes formais e também um dos que mais
prezam o contato pessoal.

Entre os 11 setores mapeados nesta pesquisa, 0 de acool — mercado industrial
em que profissionais dispdem de computadores e tecnologias avancadas de informacéo
— surpreendeu por se revelar o maior usuério de informagéo obtida pelo contato pessoal.
Noutro extremo, aparecem 0s representantes da citricultura e do milho, que se

mostraram ser 0s que menos usam meios formais e também os contatos pessoais.
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Tabela 4 - Vaores médios atribuidos quanto ao uso dos diversos meios — por Setor.

Meios mais UTILIZADOS para se obter informacao agropecuaria - Por SETOR
JNacion JRegion Boletins RevEsp InformEsp TV Radio Internet Cont Pes

Boi Menos 40% em boi 6,14 5,68 6,17 7,17 7,53 5,42 3,78 8,47 7,86
Mais 40% em boi 5,81 4,62 5,47 6,46 6,51 4,70 2,90 8,23 7,99

Café  Menos40% emcaf§ 7,63 6,25 6,86 7,06 8,38 6,07 3,80 9,36 8,38
Mais 70% em café 6,25 6,63 7,25 4,92 7,11 5,00 4,50 9,00 7,92

Soja  Menos 40% emsojd 5,78 4,52 541 6,44 6,74 5,38 3,03 8,77 7,80
Mais 45% em soja 4,33 4,23 7,00 4,81 7,13 5,07 4,00 8,97 7,93
Mandioca Menos 25% em ma 4,80 3,00 4,25 4,80 6,25 5,60 4,00 9,75 5,75
Mais 70% em mand 6,17 6,50 9,25 5,33 6,50 6,33 4,50 6,67 8,67

AcuUcar Menos 40% emacq 6,58 3,50 4,67 5,33 7,58 4,33 2,40 9,00 7,33
Mais 50% em alcoo] 6,36 4,78 5,32 5,04 8,19 4,93 1,96 7,72 8,40

Alcool  Menos 40% emaled 5,42 4,25 4,08 4,88 8,21 4,21 3,38 8,29 8,75
Mais 43% em alco 7,05 4,73 5,60 5,62 7,07 6,31 4,42 9,72 9,10
Algodao Menos 35% em alg 4,52 4,52 4,25 4,78 6,36 5,06 2,80 9,46 7,38
Mais 50% em leite 6,96 6,39 7,56 6,38 4,57 5,89 3,00 9,00 8,73

Leite  Menos 40% em leitd 6,86 571 5,44 7,17 7,26 5,30 3,57 8,81 8,11
Mais 45% em leite 6,27 6,31 5,75 7,51 6,88 5,04 3,84 8,49 7,30

Citros  Menos 30% emcitrd 4,00 1,00 3,33 4,25 5,83 550 1,00 8,67 5,33
Mais 70% em milho] 7,67 6,00 7,25 6,67 8,50 6,50 1,00 7,75 7,33

Milho  Menos 40% emmij 4,75 4,13 5,54 6,18 7,24 5,46 3,98 8,04 7,06
Mais 45% em milho] 4,58 3,00 4,60 5,25 6,08 3,50 1,75 7,67 6,50

Suinos  Menos 20% emsui] 6,15 6,83 5,80 7,00 7,67 6,00 5,67 9,80 8,45
Mais 50% em suino] 5,72 3,06 5,89 6,67 7,56 4,06 3,56 7,78 7,00

Fonte: Dados da pesquisa (2004).

Observando alguns meios formais separadamente, boletins de cooperativas e de
entidades de classe, preteridos nos resultados gerais, se revelam importantes para
agueles com a maior parte dos seus negécios em soja, algodéo, citros e sobretudo para
0s do setor de mandioca, que atribuiram “nota’ 9 quanto a intensidade do uso desses
boletins. A resposta é coerente com 0 momento de estruturacdo profissional vivido pelo
setor mandioqueiro, cujas entidades de classe tém trabalhado intensamente na
elaboracéo/producéo e divulgacao de informagdes, escassas de fontes seguras.

NoO caso das revistas, 0s criadores sdo 0s que mais as utilizam. Os produtores de
leite atribuem melhor pontuacdo as revistas (mais usam), seguidos pelos pecuaristas de
boi e de suinos.

Informativos especializados séo reconhecidos e utilizados por quase todos os
setores e também segmentos profissionais, com destaque especia para profissionais dos
mercados de citros, agUcar, dcool, café e de suinos. Para a TV, os vaores indicados
guanto a0 uso vao de 4 a 6,5, com excecdo dos 3,5 atribuidos por agueles que
concentram suas atividades em milho. Alias, esse grupo declarou usar relativamente
pouco quase todos 0s meios, demonstrando maior interesse apenas pela internet. A TV
nao é muito utilizada por nenhum setor ou segmerto de profissionais. Entre os setores, a
“nota’” mais ata que acangou foi 6,33 por parte dos mandioqueiros e, entre o0s

segmentos, 0 maximo foi 6,11 dos produtores rurais.
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4.2 Credibilidade

Para analisar a confianca atribuida aos meios, propde-se a divisdo em dois
grupos. um abrangendo os melhores posicionados e o0 outro, os demais. Como dito,
informativos especializados, comunicagdo pessoal, internet e revistas especializadas
estdo no primeiro grupo, com meédias acima de 7, mas com limite de 7,8, enquanto
jornais de circulacdo nacional (interestadual), TV, jornais regionais, boletins de
cooperativas e entidades de classe e radio compdem um grupo razoavelmente distinto,
com “notas’ de credibilidade entre 5,1 (r&dio) e 6,7 (jornais estaduais/nacionais).

Esses nimeros revelam que todos os “ofertantes de informagdo agropecuéria’
ainda tém a melhorar para garantir indices realmente bons de credibilidade — ainda que
uma boa parte do trabalho ja conte com a confianga do publico. Esse resultado condiz
com as declaragcdes dos editores de cadernos agropecuarios impressos entrevistados para
a pesquisa de mestrado, da qual este artigo € parte. Todos disseram ter aspectos a
melhorar e os especificaram, justificando também as limitacoes.

A respeito especificamente dos jornais impressos de grande circulagdo, 45% dos
entrevistados por questionario declararam que “apenas algumas matériag/artigos tém
relacdo direta com a realidade do setor rural”. Nos extremos, registraramse 30%
assindlando que seriam bastante relacionadas ao dia-a-dia, mas outros 25,5% ainda
consideram que o contelido agropecuério desses impressos serviria apenas para dar uma

idéia do que ocorre no agronegacio.

4.3 Jornal impresso e internet

Retomando a discussdo sobre o jornal impresso de grande circulagdo
(interestadual), alguns dos seus méritos como gerador de contelido, nesta pesquisa,
podem estar sendo eclipsados indevidamente pela internet.

Como dito, a internet € 0 meio que mais se destaca quanto a utilizacdo e
preferéncia (mais gosta), mas ndo se pode esguecer que boa parte do conteldo —
enfoque, apuracdo e redacdo — de sites comerciais de agropecuaria, sobretudo os que
tém enfoque econdmico, incluindo também péginas de muitas entidades de classe,
provém dos jornais impressos, especialmente de circulacéo interestadual .

Salienta-se, contudo, que o0 meio internet nesta pesquisa abrange também sites de
importantes geradores de contelido, como centros de pesquisa, 6rgaos do governo,
algumas consultorias, bolsas de mercadorias e ainda os préprios enderegos eletronicos

de meios de comunicacdo com ou sem interface fisica
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Quando sdo analisados apenas sites comerciais com pouca ou henhuma geracéo
de contelido proprio, contata-se que, envolvidos pelas facilidades das ferramentas de
construcdo e atualizagédo de paginas web, varios administradores de sites agropecuarios
gratuitos ou até mesmo por assinatura acabam enxergando o negdcio como uma simples
manipulacdo de aparatos tecnolgicos. Encontram-se, entdo, muitos sites relacionados
ao agronegocio que se auto-intitulam “portais de conteido”, mas, em geral, apresentam
apenas uma vaga idéia do que isto seria. Um mero clipping dos jornais diarios somado a
alguns artigos técnicos ndo podem ser o tal ‘contelido’ que certos empreendedores de
“portaison-line” fizeram e ainda fazem propaganda (SILVA, 2004).

Na maioria desses casos, 0 conteido jornalistico resume-se a copia do material
impresso (disponibilizado também na internet), sem nenhuma adaptacdo de linguagem,
ou pior! As vezes, uma tentativa de resumo da noticia original do impresso acaba
gerando distor¢des do contetido, o que pode ser justificado pela fata de quaificagdo
paralidar com informagéo especializada.

As principais funcgdes atual mente prestadas por sites que se propdem a transmitir
noticias agropecudrias s8o mesmo as de compilar informagdes divulgadas sobretudo
pelo impresso e de facilitar 0 acesso as mesmas. Neste caso, a internet restringe-se a
meio de distribuicdo, apesar de este papel ndo ser comumente percebido pelo publico.

Ao reunir as diversas noticias ©bre determinado setor ou do agronegécio em
geral, esse tipo de site ganha vantagem sobre os dos proprios jornais impressos, por
exemplo, uma vez que pincam de vérios veiculos noticias do interesse do publico que
Ilhes acessa, aumentando a oferta. H& de se reconhecer que este papel da internet
inaugura uma forma importante de busca dirigida, acessivel em larga escala.

A opcdo por essa leitura direcionada, porém, pode privar o leitor de outras
informacdes que complementariam seu conhecimento sobre os arredores — mundo — em
gue vive. A propdsito, na questdo sobre caracteristicas que os entrevistados por
guestion&rio mais gostam do impresso, a variedade das noticias foi a segunda mais
reconhecida. 1sso significa que, ainda que se abra um jornal impresso em busca do
contetido agro, muito provavelmente os olhos passaréo por titulos ou trechos de outros
assuntos, que favorecem a formag&o da “realidade social” * do leitor.

Do ponto de vista comercial dos jornais impressos, observa-se que, além de

correrem 0 risco de o leitor menos atento ndo reparar nas letrinhas de rodapé, onde em

# Conceito de Miquel Alsina, em La construccion de la noticia, Barcelona, Paidos Comunicacion, 1989.
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geral é citada afonte, podem estar perdendo dinheiro também com essa pulverizacéo de
seus conteidos, que desestimulam, por exemplo, 0 pagamento de assinatura e o retorno
a anunciantes. Como esta pesquisa revela, a internet é que recebe os méritos como
“fonte” de informagdo, apesar de ser, muitas vezes, apenas meio de distribuicgo.
Contudo, ha sinais de que, gradativamente, os jornais estdo aprendendo a lidar com as
estratégias de comercializagdo da informac&o na era on-line, passando a ver este “meio”
como aliado. Alguns ja exploram com habilidade a economia de escala, por exemplo.

Do ponto de vista do publico, ha de se reconhecer que, ao compilar e facilitar o
acesso a contetido de diversos titulos, a internet inaugura uma forma inovadora de busca
dirigida por informacdo ao alcance de grandes publicos. Além disso, a facilidade de
divulgacdo a baixo custo confere a internet a importante funcéo de abrir espaco para
idéias novas, ndo divulgadas pelos meios tradicionais, contribuindo para a
democratizagdo dos contelidos e, simultaneamente, podendo enfraquecer a hegemonia
dos veicul os tradi cional mente consolidados.

5 Tendéncias de uso dos meios tr adicionais e novos

ALSINA (1989) diz que, frente a0 surgimento de um novo meio de
comunicacdo, ao invés de crise dos meios préexistentes, ocorreria Sim crise dos seus
antigos usos, procedendo-se a suas realocagOes no sistema informativo. Pois com o
propésito de averiguar a tendéncia do uso dos meios utilizados para a obtencdo de
informagdes agropecuarias, incluindo-se também a participacéo do contato pessoal, foi
realizada pesquisa complementar em setembro de 2004, também por correio el etrénico.

Perguntou-se inicialmente se o titular ja trabalhava com atividade relacionada a
agropecuaria no ano 2000, sendo que 91,5% responderam positivamente. Para os que
responderam “ndo”, pediu-se que comparassem O periodo em que comecaram a
trabalhar com agronegécio e a atualidade (setembro de 2004).

As respostas apontaram crescimento significativo tanto da utilizacdo de meios
formais (internet, jornais, revistas, TV, rédio etc) quanto da comunicaco pessodl,
havendo uma vantagem para os primeiros, destacados por 83% dos entrevistados, ao
passo que 68% declararam aumento de sua procura por informacfes agro através de
contatos pessoais — a declaracéo de uso mais intenso de um meio formal ndo impedia a

resposta de aumento da utilizagdo também dos contatos informais e vice- versa.
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Pouco menos de 28% dos entrevistados indicaram que seus habitos de troca de
informagBes com outras pessoas se mantinham relativamente estaveis, quando
comparados a 2000. Ja em relacdo aos meios formais, apenas 10,6% disseram ter
mantido os mesmos habitos de busca por contelidos agro. Apenas 6,4% declararam ter
reduzido o uso de meios formais, enquanto 4,3% teriam diminuido o contato pessoal.

Em relacdo a0 melo que passou a ser mais importante quando se busca
informac&o agropecudria, a internet volta disparada para o topo do ranking, com 60,2%,
0 e o r&dio, sem ter sido citado por ninguém, retoma a base. Em segundo lugar, ficaram
as trocas de informacgdes interpessoais, com cerca de 16% — significativamente abaixo
do percentual da internet. Na sequiéncia, vieram os informativos especializados (10,2%)
e as revistas especializadas (8%).

De forma inversa, quanto a perda de importancia, o radio aparece em primeiro
lugar, indicado por 26,1% dos entrevistados. Jornais impressos de circulagéo regional e
boletins de cooperativas/entidades de classe ficaram, juntos, en segundo lugar, com
17,4%; na sequéncia, em perda de importancia, aparecem 0s jornais impressos de
grande circulagdo (14,1%) e a TV (12%). Trés entrevistados indicaram que a troca com
outras pessoas foi a forma de comunicacdo que perdeu mais importancia ce 2000 a
2004; trés reduziram o uso dos informativos especializados e outras trés, da internet.

A situacdo do jornal impresso de circulacdo interestadual surpreendeu: 14% o
apontaram como 0 Meio que teve sua participacdo mais reduzida no processo de busca
por informacdo agro e somente 1% 0 destacou cOmo O ME0 que passou a Ser mais
importante. Como ja discutido, uma possivel causa para essa fata de prestigio ao

impresso de grande circulacéo é a pulverizagdo dos seus contetidos na internet.

6 Reflexdes sobre a demanda por infor macéo agropecuéria

ObservacBes mostram que é justamente nos momentos “dificeis’ que mais se
precisa de informacdo. No agronegécio brasileiro, desde meados de 2004, os precos
recebidos por produtores de setores importantes estdo em baixa. 1sso pode levar a
pressuposi¢ao de que a demanda desses agentes esteja aquecida.

O aumento efetivo ou ndo da demanda pelas publicagdes disponiveis no mercado
em 2005 e em 2006 € um indicativo importante da real avaliacdo que o publico
especidizado faz dos conteidos ofertados. Ou sgja, caso considerem o jornal, a revista,
0 site, a agéncia de noticia realmente “bons’, vao investir dinheiro para acessa-los. Ja se

as vendas avulsas e/ou assinaturas diminuirem, podendo levar até a extingéo de alguns

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UnB — 6 a9 de setembro de 2006

titulos, ter-se-a uma sinalizacdo de que a midia especializada néo € interpretada como
meio relevante, apenas um complemento cortado quando a receita diminui. Pesguisas
desta autora em andamento pretendem responder a guestéo.

Caso a demanda sgja baixa, vira a tona uma outra pergunta: por qual via, afinal,
0 agropecuarista brasileiro se informa sobre as novidades de producéo/comercializacao/
administracio? E o contato pessoal que pesa verdadeiramente? Serd que representantes
de lojas agropecuérias e vendedores de insumos, talvez as categorias profissionais que
mantenham mais contato fisico constante com produtores, seriam 0s grandes vetores de
divulgacBes das inovagdes tecnolOgicas? Ou seria possivel levantar a hipbtese de que
muitos ndo tém avidez para acessar informacdes sobre as tecnologias de ponta (de
produc&o e comercializagdo)?

A agropecuaria brasileira, considerada rica e poderosa mundiamente, continua
sendo uma representacdo das diferencas/desigualdades gritantes que se repetem por
muitos dos setores nacionais. A0 mesmo tempo em que parte dos produtores brasileiros
dispde de tecnologias de ponta para produzir, comercializar, administrar, tantos outros
ndo contam com apoio de técnicos — muitas das vezes por, sequer, reconhecer a
importancia de tais profissionais — para nenhuma das etapas de seu negdcio.

O resultado € a sustentacdo do velho conceito de “ Brasis” na agropecudria....

Voltando a demanda pela midia, € fundamental considerar também a capacidade
do publico em interpretar os conteldos publicados. Observagbes mostram que o
jornalismo agropecuario qualitativamente superior costuma ser feito por meios
Impressos — jornais e revistas — de circulagdo nacional (interestadual). Contudo, por
mais que tentem simplificar suas linguagens, muitas vezes acabam construindo textos
gue reguerem conhecimentos acima do “basico” para serem interpretados.

Com isso, pretende-se dizer que a préopria midia, que € inegavelmente um cana
importante de divulgacéo de inovagtes tecnol égicas, as quais tém importante papel para
0 “desenvolvimento”, pode estar contribuindo simultaneamente para o alargamento da
distancia entre agentes competitivos e aqueles cada vez menos competitivos por sua
menor capacidade de “assimilar” os contetidos.

Esse quadro se fundamentaria justamente na dificuldade (por despreparo
educacional) de muitos — e de fato seriam muitos, quantitativamente — em interpretar um
texto comum da grande midia. Como simplificar, por exemplo, uma matéria sobre as
movimentagOes dos pregos em uma bolsa de mercadorias se o leitor ndo tem nenhuma
idéia sobre o funcionamento daquele mercado?
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Ao gque se observa, existe um esforco de linhas editoriais em “traduzir” certas
leis e variagbes econdmicas/técnicas para a readlidade do produtor rural, inclusive de
pequeno porte. Mas o resultado depende do empenho também do publico. Essa
dificuldade de assimilagdo dos contelidos tende a manter distante dos exemplares um
grupo significativo de produtores, o que gera resultados negativos para ambas as partes:

agentes desinformados e indUstria editorial com menos consumidores.

7 Consider acesfinais

Através desta pesquisa — trabalho na integra foi apresentado como dissertacdo a
ECA/USP -, tentou-se colaborar especialmente com dados inéditos sobre as preferéncias
e usos que profissionais do agronegdcio fazem de meios formais e informal ao buscar
conteldos relacionados as suas atividades. A intencdo foi contribuir para que a
comunicagdo de veiculos de massa com as pessoas que trabalham com o campo ou com
produtos e servicos derivados deste torne-se mais eficiente. 1sso traria beneficios tanto
as empresas de comunicacdo quanto ao publico que, mais bem informado, poderia ter
melhores resultados, poderia, em escala, contribuir para o desenvolvimento local,
regional, nacional.

As respostas consagraram a internet como 0 mais importante meio para agentes
de praticamente todos 0s setores e segmentos de atuacéo (produtor rural, profissional da
indUstria de insumos, da indUstria processadora, atacadista dentre outros). Em sentido
inverso, o radio, a TV e prnais regionais sdo 0s menos utilizados, inclusive pelos
produtores rurais entrevistados.

O entusiasmo com avia on-line que se constatou € um alerta para representantes
de produtores rurais, governo e demais organizacOes focadas em agentes de menor
porte. Seria recomendavel que trabalhassem intensamente para a popularizacdo da
internet entre seus assistidos para que as novas tecnologias de informagdo ndo sejam
mais uma causa de aargamento da disténcia entre aqueles *consolidados’
economicamente e 0s tantos outros que tentam sobreviver do agronegocio.

E importante notar que o avango do on-line ndo invalida a afirmacdo de que o
repertorio de um profissional é formado pelo conjunto de meios, que exercem funcbes
complementares entre si. O momento exige 0 reexame por parte de jornalistas e
empresarios da comunicagdo sobre esses novos papéis que os diversos veiculos (jornais,

revistas, informativos, radio, TV, meios) cumprem entre sl — suas inter-relagoes.
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Enfim, encontramse neste texto informacfes inéditas que, espera-se, tragam
alguma colaboragdo ao aprimoramento do didlogo com “pessoas do agronegdcio”,
considerada toda a variedade peculiar a este publico.

Partindo da hipétese de que informagéo é muito importante inclusive para nutrir,
fazer desabrochar bons perfis (capital humano) no meio rura, insiste-se para que
governo e entidades voltadas a segmentos do agronegécio menos favorecidos
financeiramente intensifiquem canais de “comunicacd” que atendam com toda a
especificidade exigida esses publicos. Que levem informacbes que possam ser
assimiladas e efetivamente aplicadas por setores ndo atendidos pela grande midia. Note
gue, muitas vezes, pequenos produtores sequer se dao conta das suas necessidades de
informagdo, ou seja, ndo chegam nem mesmo a formular suas demandas propriamente.

Para que os esforcos de comunicacdo sejam eficazes do ponto de vista de
“desenvolvimento” macico dos agentes do setor ndo € suficiente divulgar mensagens
por diversos meios sem uma unidade coesa. E preciso ter um plano, uma estratégia de
mudanca e realiz& la de forma obstinada e sistematica, para obter a mudanca desejada e
a satisfacéo dos publicos envolvidos no esforco.

O fluxo de comunicacdo deve ocorrer de forma coordenada e harménica,
envolvendo pesquisadores (geracdo de idéias), organismos de ensino e extensdo, meios
de comunicacdo coletiva e também ingtituicbes que facilitem a aplicacdo dos
conhecimentos, como sistemas de crédito, programas de reforma agréria, mecanismos
de mercado e comerciaizacdo. O exame deste macroplano de comunicagéo tende a ser

objeto de futura pesquisa desta autora.
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