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Resumo

Este artigo trata da oferta de contelidos agropecuarios publicados em jornais impressos
de grande circulagdo e do papel que essas informagdes cumprem para profissionais do
agronegécio. E importante destacar que esses agentes (usuérios/demandantes de
informacao) dispdem de internet. Esta foi uma condicdo necess&ria para andisar a
funcdo dos meios tradicionais de comunicagéo (jornais impressos) frente aos novos
canais (on-line). Afina, para que servem as paginas de agronegécio de jornais
impressos de grande circulagdo em época de avango da internet? Constatouse que o
contelido de jornais especializados em economia chega a ser levado em conta por seus
leitores, enquanto os de abordagem geral cumprem a funcéo de despertar o publico para
determinado assunto, servindo de “vitrine” para que ele busque aprofundamento da
noticia em outros meios.
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1 Introducéo

Este artigo trata de dois assuntos complementares: o primeiro € a oferta de
conteidos agropecuérios especificamente em jornais impressos e a egunda, a funcéo
que essas informagbes de jornais cumpririam para profissionais do agronegécio. E
importante destacar uma particularidade pré-definida para o publico amostrado: todos
seriam usu&rios de internet, uma vez um dos objetivos era estudar a funcdo dos meios
tradicionais de comunicagdo (representados por jornais impressos) para profissionais
gue dispdem de acesso aos nhovos pn-line). Afinal, para que servem as paginas de
agronegacio de jornais impressos de grande circulagdo em época de avango dainternet?

Pressupde-se que a pesquisa baseada em andlise da oferta corrente (neste caso,
oferta de jornais impressos de circulacéo interestadual), também no posicionamento de
editores e ainda em respostas de agentes ativos da agropecuaria sgja um importante
referencial para que editores e reporteres avaliem seus trabalhos — selecdo de pautas,
abordagem, profundidade, linguagem — de modo a aumentar o interesse dos leitores.

O objetivo maior é contribuir para que a comunicagdo com as pessoas que
trabalham com o campo ou com produtos e servicos deste torne-se mais eficiente. 1sso
pode gerar beneficios tanto as empresas de comunicacdo quanto ao publico.

Neste artigo, sdo apresentados apenas as pesquisas primarias e andlises feitas a
partir dessas. Ndo foi trazido para estas paginas o estudo bibliografico que apoiou o

desenvolvimento do estudo.

2 Instrumentais da pesquisa

A pesquisa reline registro sistematico das informagdes agropecuarias de quatro
jornais impressos de circulagdo interestadual, publicadas durante quatro meses, e
também entrevistas com editores dos cadernos de agronegdcio dos jornais selecionados
para amostra. As andlises a partir dessa matéria-primatém carater comparativo.

A pergunta que orientou o registro dos conteldos agropecudrios foi: como
grandes jornais tratam agronegocio? Entre os jornais impressos de representatividade
nacional, a Folha de S Paulo, O Estado de S Paulo, Gazeta Mercantil e Valor
Econdmico foram escolhidos por serem de grande circulacéo e por abrangerem leitores
representativos de varios setores socioecondmicos. Os quatro tém algumas interseccdes
de publicos, mas, nitidamente, dividemse em dois grupos. Todos foram observados

sistemati camente durante quatro meses — de abril ajulho de 2003.
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Para completalas, agentes do agronegocio foram consultados via questionarios
eletronicos (por email) para dar suas opinides sobre os periodicos, incluindo a fungéo
gue aquel as paginas cumpririam para eles. No total, 179 respostas foram analisadas.

Além de 100% dos entrevistados serem usuérios de internet, a amostra apresenta
ainda um importante recorte de escolaridade: 47,5% tém nivel superior e 41,5%, pos-
graduacdo/especiaizacdo, ou sga, quase 90% dos entrevistados tém curso superior.
Esses agentes estéo distribuidos em mais de 11 setores, mas representam sobretudo as
pecuarias de corte e de leite, soja e milho. Também ha representantes de todos os
segmentos de atuacdo (da industria de insumos até a comercializagdo no atacado), com
uma ligeira vantagem para os nivels produtor rural e agente da agroindistria de

processamento. Predominantemente, ocupam cargos com poder de decis&o.

2.1.1 Oferta: registro dos contetidos agr opecuarios

O primeiro passo deste trabalho foi o0 levantamento sistematico dos contelidos
agropecudrios dos quatro jorreis. No primeiro més da amostra, foram examinados todos
0s cadernos, para se registrar ainser¢do dos assuntos agropecuarios na linha editorial de
cada veiculo. J& nos trés meses seguintes, as observacfes restringiram-se aos cadernos
gue concentram tais temas; nos quatro veiculos, trataram-se dos cadernos de economia.

O registro das informacfes foi feito de modo a cruzar o assunto principa da
matérialartigo/entrevista com o produto agropecuério que recebe mais atencdo em tal
texto. Além disso, foi estipulada de forma ndo rigorosa uma outra classificacdo, baseada
no espaco que ocupava, para indicar se cada uma das reportagens era grande, média,
pequena ou apenas nota; foram ainda diferenciadas de artigos e de entrevistas.

Posteriormente a essas observagoes sistematicas, foram preparadas as entrevistas

com os quatro editores e aprimorado 0 questionario voltado aos agentes do agronegocio.

2.2 Producéo: entrevistas com editores

As entrevistas com os editores de agronegécio dos quatro veiculos amostrados
objetivaram prioritariamente identificar a funcdo que eles proprios atribuem as suas
paginas e os critérios de definicdo das pautas, sendo analisado se os discursos
coincidiam com a oferta efetiva apurada durante quatro meses. As entrevistas com o
editor de agronegocio do Valor Econdmico, Fernando Lopes, com o editor da Folha de
S. Paulo, Mauro Zafaon, do “Suplemento Agricola’ de O Estado de S. Paulo, José

Carlos Cafundo, e da Gazeta Mercantil, Paulo Soares, aconteceram em novembro/03.
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3 Oferta: Compar acéo de contelildos agr opecuarios

A seguir, sBo descritas e comparadas, resumidamente, as ofertas de contetido
agropecuario e os tratamentos editoriais dispensados ao tema pelos jornais Folha de S.
Paulo, O Estado de S Paulo, Valor Econémico e Gazeta Mercantil. Para ardlise
comparativa, os veiculos foram divididos em dois grupos. um de abordagem geral,
composto pelos dois primeiros titulos, e outro segmentado na &rea econdmica. Cada
grupo sera analisado separadamente, ressaltando-se semelhancas e particul aridades.

A analise das publicagdes pelo publico € apresentada no item 6.

3. 1 Especializados em economia: Gazeta Mercantil e Valor Econdmico

Na Gazeta Mercantil e no Valor Econdmico, agronegdcio € parte constante das
linhas editoriais dos jornais. Nos dois veiculos, agronegdcio € uma editoria efetiva, nas
cinco edicdes semanais. Além das matérias alocadas nas paginas especificas de
agronegdcio, a tematica € inserida freglientemente no primeiro caderno e na editoria de
financas. No caso das inser¢Bes no primeiro caderno, agronegocio costuma aparecer de
forma agregada, sendo tratados temas que lhe dizem respeito, a exemplo das
negociagbes internacionais e mudangas tributé&rias do setor. Ja em “Finangas’,
prevalecem, nos dois veiculos, situacfes das empresas agroindustriais.

Agronegocio é citado também no interior de matérias gerais de economia
Eventuamente, sdo publicados ainda artigos sobre o assunto e também encontrados
editoriais que resgatam a Situagdo do complexo agroindustrial brasileiro. Mais uma
evidéncia de que o agronegocio é relevante na linha editorial desses dois veiculos é a
insercéo de chamadas sobre as matérias de agronegdcio em todas as suas capas.

O enfoque segmentado desses veiculos favorece uma “especializacdo positiva’
das equipes. O trabalho desses profissionais tende a se destacar frente ao de reporteres
de outros meios ndo especializados. Por serem publicagbes segmentadas e terem
publicos-alvo especializados, alinguagem técnica acaba sendo adequada.

Em agumas matérias, as equipes especidizadas conseguem, em espacos
relativamente pequenos, abordar com certo contexto assuntos complexos do
agronegocio ou, pelo menos, recuperar algumas informagdes anteriores ao fato principal
do dia. Esse resultado, conforme temse observado, parece ser possivel pelo
conhecimento e intimidade com os assuntos, que permitem a reporteres e editores

identificar e ressaltar 0 que seria 0 cerne do assunto — em detrimento de detalhes
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secundérios. Por outro lado, encontram-se com facilidade também noticias — ndo notas —
gpenas factuais que, muitas vezes, expdem basicamente nimeros de fontes oficiais.

Apesar de coincidirem muitas das fontes e também os produtos mais pautados,
sS40 relativamente poucos 0s assuntos tratados pelos dois jornais em mesma data. Nao ha
uma orquestracdo. Essa “independéncia’ das pautas pode ser interpretada como
conhecimento da érea e capacidade de definir “autonomamente” os temas do dia

O foco € mesmo mercado — a etapa de comerciaizacdo — e muitas informacoes,
por exemplo sobre novas tecnologias de producdo ou gquestdes ambientals e legais, séo
apenas citadas, ja que ndo poderiam ser suprimidas dados seus reflexos no mercado.

Um dos principais papéis que a midia impressa didria de grande circulagéo,
analisada em conjunto, tem cumprido é ser “vitrine”, ainda que superficial e efémera, de
grandes temas, 0 que pode trazé-los a discussdo. O aprofundamento, muitas vezes,
feito em outros canais, como informativos e revistas especializadas. Observacbes
sistematicas revelam também que os impressos diarios de grande circulagdo sdo fortes

balizadores para os demais meios que trabalham com contelido agropecuario.

3.1.2 Gazeta Mercantil: principais pautas

Conjunturas de mercados (interno e externo) e os principais fundamentos que as
determinam, como producdo (enfoque econdmico, ndo tecnico), politicas publicas
domeésticas — incluindo a questdo dos transgénicos — e negociagles internacionais —
abrangem notas sobre situagdes de outros paises — ocupam 0 primeiro plano, ou sgja,
representam amaior parte dos contetidos publicados.

Quanto aos produtos que ocupam mais espaco, 0 levantamento confirmou as
suspeitas empiricas. Soja, boi, aglicar e café sobressaem como 0s mais pautados. Em um
segundo grupo, vém os mercados de citros, milho, leite, algoddo, dcoal, trigo e frango.
Tal ordem guarda certo paralelo com a importancia econdmica desses setores no
agronegocio brasileiro. Apesar de menor periodicidade, na Gazeta Mercantil, foram
registradas também matérias sobre suinos, pescados, tabaco, arroz e frutas. Com
inclusdes bastante esporadicas, ha algumas matérias — médias, pequenas €/ou hotas —
sobre avestruz, canola, feijao, borracha, apicultura (mel), juta/malva, ovinos, ra, vinho,

cachaca, horticolas, madeira/refl orestamento, eucalipto, palma e cevada.
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3.1.3 Valor Econdmico: principais pautas

A exemplo do concorrente direto, o Valor também concentra suas pautas de
agronegbcio em mercado interno e externo e nas variaveis que mais os influenciam.
Assim, dém das matérias de comercializacdo, recebem destague as que tratam de
producdo (seus desdobramentos econdmicos, na verdade), politicas publicas nacionais e
internacionais. Assuntos relacionados a empresas dos diversos segmentos do
agronegocio tambéem figuram com destaque.

E preciso ressaltar, ainda, a importancia dada ao desenrolar politico/legal sobre
0s transgénicos — especialmente a soja — e suas implicagdes econdmicas. Ja matérias
sobre novas tecnologias, maguinaria (nd0 sobre empresas de maquinas agricolas),
insumos e clima foram ainda mais escassas no Valor que na Gazeta Mercantil. Reforma
agraria, agricultura familiar e organica, renda agricola, tributacéo, temas ambientais e
assuntos trabal histas foram vistos apenas poucas vezes durante todo o periodo.

A editoria“Agronegocios’ do Valor concentra também matérias sobre producdo
de energia elétrica e geracdo de créditos de carbono, principalmente a partir do setor
sucroalcooleiro, que ndo encontraram paralelo no caderno “Agribusiness’ da Gazeta
Mercantil, j& que, para esses assuntos, a Gazeta mantém uma pégina diéria intitulada

“Energid’, integrante do primeiro caderno.

3.2 Abordagens gerais: O Estado de S. Pauloe Folha de S. Paulo

Andise comparativa do tratamento dispensado ao agronegécio na Folha de S
Paulo eem O Estado de S Paulo revela mais diferencas que semelhancas entre esses
tradicionais concorrentes. Um exame das edic8es completas do Estad&o® evidencia que
agronegocio integra sua linha editorial. N&o raro, a tematica conquista o editoria e
artigos de colunistas. Além disso, pautas macroeconémicas também costumam incluir o
agro. Ja na Folha, poucas sd0 as pautas acerca do desempenho econémico ou
tecnol 6gico do agronegocio e, nas vezes em que surgem, costumam ter enfoque politico.

O fato de o “Agrofolha’ ter deixado de ser um caderno semana para se tornar
uma unica pagina, também semanal, na contracapa da secéo “Dinheiro”, pode confirmar

a importancia comparativamente menor reservada ao tema neste veiculo.

3 Leia-se Estaddo como sinénimo de O Estado de S. Paulo.
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Reforma agréria, tema com forte intereseccdo politica, por outro lado, recebe
grande destaque, sobretudo no primeiro caderno da Folha de S. Paulo. O Estado de S.
Paulo também aborda o assunto com freqiiéncia, igualmente no primeiro caderno, mas
0s enfoques e os tratamentos ao tema costumam ser distintos.

Em ambos jornais, as matérias sobre agropecuaria, em geral, sdo superficiais e
tendem a ser factuais, pontuais, insuficientes para orientar uma decisdo. S80 poucas as
analises e contextualizagdes consistentes, predominando notas e matérias curtas. Podem,
contudo, guardar o mérito de despertar um leitor para 0s assuntos selecionados, servindo
de “vitrine’, para que ele busque aprofundamento da noticia em outros meios.

As noticias agro contidas nos cadernos de economia ou nacional da Folha e do
Estaddo, em vérias datas, foram coincidentes. Referiam-se, basicamente, a informactes
tidas como “obrigatérias’ para a pauta de um veiculo de circulaggo interestadual diéria
lancadas a publico pelas grandes fontes oficiais. Como exemplos, o anincio de safra
recorde de gréos ou de que a balanca comercial € sustentada pelas exportagdes agro.

Tratando-se dos cadernos “Suplemento Agricola’ e “Agrofolha’, constatase
gue, ao contrario dos dois veiculos especializados em economia, as pautas desses sao
variadas e aparentam, muitas vezes, ser selecionadas por seu cardter pitoresco que
atrairia publicos diversificados. Esses cadernos agropecuarios, especialmente o do
Estaddo, mantém um equilibrio de forma e linguagem que pode atender bem ao
entretenimento de um publico urbano que “aprecid’ a se¢do agro, Sgja por um
sentimento bucolico sgja pelo ufanismo aos avancos e crescimento do agronegocio téo
estereotipados pela midia

Conforme os editores dessas publicacdes ressaltaram durante as entrevistas, suas
funcbes estariam mais ligadas ao “institucional” da agropecuéria brasileira— tornar esse
setor conhecido por publicos diversos — que propriamente a ser uma fonte de

informac&o para tomada de decisdo de agentes que nele atuam diretamente.

3.2.2 Agronegocio € “ segundo plano” nalinha editorial da Folha de S. Paulo

Analisando integralmente as edi¢des da Folha de S Paulo no més de abril de
2003, constata-se que assuntos agropecuarios ndo costumam ir aém da coluna diaria
intitulada “O vaivém das commodities’, das cotagdes proprias e de outras fontes,

também diarias, e da pagina semanal do “Agrofolha’, publicada as tercas-feiras.
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Algumas insercbes — basicamente notas — foram encontradas no caderno
regiona “Campinas’ (disponivel na edi¢do veiculada em Piracicaba) e em “Ciéncia’.
Na secdo “Dinheiro”, o volume de matérias de agronegécio, que representa cerca de um
terco da economia nacional, ndo espelha o peso do setor. Como dito, muitas das vezes
em que aparece se restringe as “grandes divulgagOes’, que praticamente obrigam o
veiculo a cobrir 0 assunto. Chamadas de matérias agropecudrias na capa Sao raras,
mesmo as tercas-feiras.

Hé de se reconhecer, contudo, 0 espaco cativo, diario (com excecdo das edicdes
de domingo e segunda-feira), concedido a0 tema na coluna “O vaivém das
commodities” e ha quase uma pagina de cotacdes, incluindo as levantadas pela prépria
equipe. As dez notas, em média, dessa coluna sdo diversificadas, objetivas, atentas aos
movimentos dos mercados agropecuarios, mas cumprem seu limitado papel de notas.

Do total de matérias agropecuarias compiladas nos quatro meses de observacéo
(incluem-se as do “Agrofolha’), foram mais recorrentes pautas sobre producéo, politicas
publicas para o setor, incluindo-se financiamento, negociagdes internacionais e mercado
externo, além da cobertura sobre transgénicos. A maioria dessas matérias enfocava o
agronegocio brasileiro como um todo; dentre as que tratavam de um Unico produto, os

mais abordados foram soja, boi, café e aglcar.

3.2.3 Historicamente, Estadao valoriza agropecuéria

Esse jorna ndo mantém coluna fixa sobre agronegdcio eo trata em matérias
integradas especialmente a editoria de economia, publicadas com periodicidade bem
superior a daFolha. Das matérias agro publicadas no caderno de economia— como é de
Se esperar para paginas dessa editoria —, 0s enfoques mais recorrent es foram producéo
(também vinculados aos resultados de mercado), politicas publicas/financiamentos,
negociagdes internacionais, mercado externo e algumas poucas sobre mercado interno.

A maioria, aexemplo daFolha, tratava questdes do agronegdcio como um todo,
e dentre os produtos que se destacaram individualmente, mais uma vez, estiveram a
soja, boi, milho, alcool e aclcar. Nota-se também uma predilecéo por temas do agro que
se desdobram diretamente sobre o setor industrial, como € o caso do sucroalcooleiro,
gue produz écool e energia elétrica a partir de bagaco da cana.

Além dessas insercfes, 0 agronegoécio, em O Estado de S Paulo, conta ha 50

anos com um caderno semanal, o “ Suplemento Agricola’ — lancado em janeiro de 1955
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— que se assemel ha a uma pequena revista em formato tabl6ide. As pautas desse caderno
s80 bastante variadas e referemse tanto a grandes quanto a peguenas culturas,
distribuidas pelas vérias regides do Pais. Boa parte das matérias do “Suplemento”
trazem detalhes da realidade de “seus personagens’ que rendem uma humanizagéo
positiva ao caderno.

Apesar disso, as coberturas séo, em geral, superficiais, limitando-se, a despertar
o leitor para tal assunto. Caso ele queira aplicar efetivamente uma informacéo
estampada no jornal, muito provavelmente precisara recorrer a outras fontes que lhe
provenham o detalhamento. Esse posicionamento, contudo, parece ser decisdo editorial
e ndo deficiéncia das matérias. Prova disto € que muitas delas trazem telefone de
contato com entrevistados para que leitores possam obter outras informagdes — em

resumo, ratificam o papel de “vitrine” do jornal de grande circulacéo.

4 Producéo de conteudo: entrevistas com editor es de agronegoécio

Conferida a oferta, foram entrevistados os editores dos respectivos cadernos de
agronegocio. Publico-alvo, critérios para definicdo das pautas, funcdo gque as paginas
agropecudrias pelas quais respondem cumpririam e a importancia do agronegécio no
conjunto do jornal foram os aspectos centrais das entrevistas. Os discursos dos quatro
editores foram muito proximos do que se viu no levantamento da oferta.

Os entrevistados foram unanimes na afirmativa de que ndo escrevem apenas
para quem atua no agronegoécio, mas sim para os leitores do jornal em seu conjunto.
Porém, o editor de “Agribusiness’ da Gazeta Mercantil, Paulo Soares, e de
“Agronegocios’ do Valor Econémico, Fernando Lopes, foram enfaticos ao declararem
seus compromissos com o detalhamento dos assuntos pautados de modo a serem
efetivamente uma das informacOes a serem levadas em conta no momento de decisdo e
gue supram a necessidade diéria (imediata) dos leitores sobre o0s temas.

Os editores agro da Folha de S. Paulo, Mauro Zafalon, e o do “Suplemento
Agricold’ de O Estado de S. Paulo, José Carlos Cafundo, tém visdes proximas quando
apresentam como fungdo de suas paginas despertar o publico para determinado assunto
ou nova oportunidade de negdcio — servirem de “vitring” vista por uma enorme
diversidade de leitores. O detalhamento seria obtido em outros veiculos que teriam

papéis conplementares aos do jornal diario, como as revistas e boletins setorizados.
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4.1 Gazeta Mercantil: “agronegocio tem seu espaco ‘sagrado

O editor do caderno “Agribusiness’, da Gazeta Mercantil, jornal distribuido de
terca-feira a sabado nas principais regides do Pais, € Paulo Soares, 43 anos (informacdes
referentes a novembro de 2003), que trabalha com assuntos agropecuarios desde 1989,
com 14 anos também de Gazeta. Ele afirma que agroneg0Ocio tem peso expressivo no
jornal e teria seu espaco “sagrado” na Gazeta.

Como publico-alvo das suas pautas, cita agentes de todos os segmentos do
agronegocio e ainda aqueles do mercado financeiro com carteiras agropecuérias, mas
sempre leitores especializados no assunto. Apesar de ter em mente os interesses desses
agentes na composi¢ao do caderno, o editor ressalta que nd&o pode escrever apenas para
0 publico especializado em agronegdécio; seria preciso atender ao leitor da Gazeta
Mercantil, que se distribui por vérios setores da economia.

Com base empirica, Paulo Soares dribui ao leitor da Gazeta Mercantil nivel
educacional elevado — incluindo também os pequenos produtores que |éem suas paginas
—, 0 que colabora para que sgjam exigentes. “Mesmo 0 mais ingénuo dos produtores
sabe 0 que |€; ele pode ndo saber se algo esta certo, mas ele sabe 0 que esta errado; ele
pode ndo saber 0 que ele quer, mas sabe 0 que ele ndo quer. N&o podemos baixar a
guarda; temos que estar sempre atentos.”

Construido esse cendrio, a definicdo das pautas atenderia dois grandes blocos:
mercado interno e externo. 1sso significa, explica o editor, que seriam acompanhados os
principais produtos exportéveis. aglcar, café, laranja, carnes, soja e, noutra linha, de
mercado interno, os produtos bésicos da populagdo, como arroz, milho, leite, carnes.

Para dar conta das nove matérias (em média), publicadas diariamente, a Gazeta
Mercantil contava em novembro de 2003 com quatro jornalistas, incluindo o editor.
Esse nimero, segundo Soares, € insuficiente para cobrir todos os mercados ou todos os
aspectos. A especiaizacdo para trabahar na area, segundo o editor, viria mesmo
pela prética e todos dessa equipe teriam experiéncia de pelo menos quatro anos em
agronegocio. Paulo Soares defende que a qualidade do conteido é o principal, mas
declara que o jornalismo agro erra muito. A experiéncia seria um dos grandes filtros

para evitar erros, avalia o editor.
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4.2 Objetivo do Valor é espelhar dindmica do agro: “isso néo é facil”

O responsavel pela editoria “Agronegécios’ do jornal Valor Econémico é
Fernando Lopes, 32 anos (em novembro de 2003). Em seu curriculo, trés anos na
cobertura de energia na Gazeta Mercantil e outros quatro no semanario sobre América
Latina, do mesmo jornal. Com agronegécio, trabalha ha trés anos e meio, desde que
iniciou no Valor. A editoria, a época da entrevista, contava com trés jornalistas em Séo
Paulo e um em Brasilia, dém das colaboragbes das sucursais de Porto Alegre, Rio de
Janeiro e Belo Horizonte. O jornal também circula de terga-feira a sébado.

Analisando o agronegocio frente as outras editorias, Fernando Lopes diz que
“talvez ndo segja a area prioritaria’, mas que certamente tem importancia e crescente,
acompanhando o desempenho do préprio setor.

Para o editor, o principal compromisso das suas paginas € informar como “anda
o desenvolvimento” do agronegocio. Ele entende como missdo do jornal informar o que
esta acontecendo no setor, fiscalizar, analisar 0 que se passa, mas hdo se envolver
diretamente. “ A missdo € espelhar, como se fosse uma méquina fotogréfica que esté ali,
todo dia, tentando pegar algum movimento que esteja acontecendo no setor.”

Dar conta desse retrato, contudo, “néo é facil”, diz. Lopes salienta que as muitas
particularidades do agronegdcio dificultam a cobertura e que o aprendizado da equipe
de jornalistas requer estudo propriamente — leituras, cursos, participacdes de eventos —,
além do contato tradicional com entrevistados — boca a boca.

Fernando Lopes explica que as pautas séo focadas em mercados, precos, tanto
interno quanto externo, producdo agropecudria, comércio exterior e ainda a abordagem
sobre estratégias das agroindustrias. Os setores mais tratados, consegientemente, seriam
0s mais importantes do ponto de vista de produgdo, balanca comercial, receita e
faturamento. No discurso do editor, isso significa cobertura das areas de gréos, acucar,
soja, milho, trigo, algoddo, insumos, novas tecnologias e pesquisa, que precisaria ser
intensificada, na opinido dele. A resposta coincide com a apuragao da oferta.

“Para quem estamos escrevendo? Para as grandes empresas do setor, para 0s
grandes produtores com estrutura de comunicacdo mais evoluida, que vai buscar
informacdo em varias fontes.” Segundo o editor, 0 objetivo € que suas paginas sgjam um
misto de factual com interpretacdo, ainda que nem sempre acancado devido a correria
do dia-a-dia. “ Estamos escrevendo para guem acompanha diariamente o setor e também

para um leitor que pegou agquele caderno pela primeiravez.”
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Apesar dos cuidados, Lopes admite que jornais e revistas tém a obrigacéo de se
aperfeicoar, ja que uma noticia errada prejudicaria muito o trabalho ndo s6 de um
veiculo, mas de um mercado todo. “Uma informacéo errada na area econdmica causa
transtornos graves, além do que torna os agentes mais arredios para dar declaragoes,

porgue ndo sabem o que vai sair.”

4.3 Folha de S. Paulo: publico diversificado inviabiliza especializacdo agro

O editor de agronegocio da Folha de S. Paulo, Mauro Zafalon, 56 anos (em
novembro de 2003), dirige seu caderno com foco em dois publicos. Um gue procura a
informagdo precisa, 0 dado, a estatistica exata, e outro que olha agronegdcio com
interesse genérico. Entre seus leitores, considera Zafalon, podem estar o grande e o
médio produtor, o vendedor de insumos, um atacadista e até mesmo profissionais de
outras areas que precisam consultar mercados agropecuarios, como os do setor de
restaurantes. No balanco, ndo haveria um puablico-alvo continuo diario, o que
dificultaria a especializagéo da cobertura

Diante da variedade de publico, seu principal critério para a pauta do
“Agrofolha’, bem como para a selecdo de notas da coluna “O vaivém das
commodities’, € abordar a“noticiado dia’, aquilo que esta mais em destaque. A coluna
didria, segundo Zafalon, seria focada no acompanhamento de todos os produtos do
mercado interno e externo.

Questionado sobre a fungdo que o contelido agropecuario da Folha de S. Paulo
cumpre, ele a considera complementar no processo de informacdo de um leitor,
ressalvando que ninguém deve aceitar e usar apenas a primeira informagdo que obtém.
Zafalon destaca como ponto forte a visibilidade que a Folha de S. Paulo tem — 0 que
colaboraria para fazer o “institucional” do setor.

Discutindo-se a capacitacdo dos jornalistas que trabalham com agronegécio,
Zafalon comenta que, dentro da Folha, entende-se que “agricultura é o assunto mais
fécil de se tratar”, mas admite que quando é preciso abordar também as especificidades,
torna-se dificil, demandando conhecimento especifico. “Muita gente acha que escrever
sobre agricultura se faz com ‘um pé nas costas’ e, nessas horas, aumentam as chances
de errar.” Zafalon considera ainda que o publico agro esta cada vez mais exigente,
profissional e combatente quanto a informacao, se manifestando quando acha que algo

nao esta certo.
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4.4 O Estado de S. Paulo: “ Suplemento” € um dos pioneiros no jornalismo agro

Com 20 anos de “ Suplemento Agricola’, José Carlos Cafundd, 58 anos de idade
(informacdes de nov/2003), afirma que agronegocio faz parte da linha editorial do jornal
antes mesmo de se cunhar o termo agronegocio. Apesar disso, explica, o Estaddo, onde
trabalha ha 28 anos, ndo segmenta o setor. “O jorna ndo é voltado para o agronegocio.
Tem afilosofia de ser abrangente; tem uma seg¢do de economia que cobre agronegocio.”

A criagdo do “Suplemento Agricola’ em janeiro de 1955, contudo, confirma a
importancia do setor para o jornal. De acordo com seu editor, a preocupacdo deste
caderno & “escrever algo que sga inteligivel para a maioria das pessoas que se
interessam por agricultura e pecuaria. O agente do agronegdécio propriamente € pego
assm meio sem querer. Ele pode procurar no ‘Agricola informagfes que sdo do seu
interesse, mas o0 caderno ndo é feito para agentes formadores do agronegdcio. NOs
estamos um passo antes. Nossa posicdo é entusiasmar, é fazer com que as pessoas
prestem atenc¢éo no agronegocio.”

O foco, explica Cafundd, de modo geral, € o leitor do Estaddo, que recebe o
“Suplemento” compulsoriamente, mas ndo esconde que ao elaborar cada edicéo dedica
atencdo especial aos interesses do médio e pequeno produtores. Segundo o editor, o
“Suplemento” tem como missdo despertar todos os segmentos leitores do Estaddo para

0 agronegocio em sua realidade, mostrando-o como negdcio e ndo como fachadade TV.

5 Avaliacbes do publico
5.1 Andlise do impresso: caracteristicas e assuntos agro preferidos

Ainda que a internet venha crescendo na preferéncia de muitos agentes, o
Impresso ainda garante o interesse de muitos. As respostas dos 179 entrevistados sobre
as caracteristicas do impresso que mais gostam mostram que as possibilidades de lerem
gquando quiserem/puderem bem como de guardar, aparecem em primeiro lugar, seguida
de perto pela variedade de assuntos que o jornal traz.

Entre as matérias de agropecudria, as referentes a mercado/ comercializacdo sdo
as mais procuradas — obtendo pontuagdo média de 8,75. Veja que esses assuntos, por
sua natureza dindmica, acabam tendo maior afinidade com a caracteristica também
diaria dos jornais. Aparecem na frente das pautas sobre novas tecnologias e negociagdes
internacionais — ambas com médias de 7,7. Assuntos relacionados a cultura do campo
receberam as menores notas (4,9). Clima, andamento da safra e suplementos especiais

foram bastante citados na categoria “ outros assuntos’, com 7,5 na escala de interesse.
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Conforme resultado de outra questédo da pesquisa, a percepcdo de que as
informacfes estdo corretas € o critério mais importante para que o publico considere a
matéria “muito boa” — a objetividade das informagdes/texto vai “direto ao ponto” foi a

segunda caracteristica mais apontada.

5.2 Avaliagdo dosquatro jornais da amostra

Ainda gque a tiragem e &area de circulagdo da Gazeta Mercantil sgjam menores
gue as da Folha de S. Paulo e de O Estado de S. Paulo, esse veiculo segmentado é mais
lido que os dois Ultimos titulos e também que o Valor Econémico pelos profissionais
gue compdem a amostra desta pesquisa. Apenas 20% dos entrevistados |éem apenas um
dos jornais; 17,3% sdo leitores de trés deles e quase 18%, dos quatro periédicos. Dos
179 profissionais da amostra, 66 (36,9%) declararam ser leitores da Folha de S. Paulo e
do Estadao, e 54 (30,9%) se disseram leitores da Gazeta e também do Valor.

Dos 179 entrevistados, quase 61% responderam que |éem com freqiéncia a
Gazeta Mercantil, enquanto o segundo colocado, a Folha de S. Paulo, o seria por 56%
do publico; da amostra, 54% leria o Estadéo e o Valor teria 34% de leitores assiduos.

Ainda que lido por um grupo menor, o Valor obteve a melhor avaliagéo,
ligeiramente superior a concedida a Gazeta Mercantil. Para a andise de cada veiculo,
foram contabilizadas gpenas as respostas daqueles que disseram ler com freqiiéncia tal
jornal. Esses dois titulos, a0 serem avaliados por suas coberturas agro, alcancaram
conceitos bem superiores aos atribuidos as matérias agro do Estadéo e da Folha.

A cobertura agro do Valor foi considerada muito boa por 40% dos seus leitores
amostrados nesta pesquisa e a da Gazeta Mercantil, por 38,5%. Contudo, quase 50%
dos publicos de cada um desses jornais consideraram satisfatéria as respectivas
coberturas agro, 0 que serve de aerta para enpresarios e editores também desses
veicul os sobre a necessidade de gjustes em suas producdes. Novamente, com avaliactes
semelhantes, o Valor e a Gazeta tiveram o conceito regular na casa dos 12%.

O contelido agro do Estadao foi considerado muito bom por 18% dos seus
leitores, enquanto a Folha alcangou 14%. A avaliacdo satisfatoria foi atribuida por 53%
do publico do Estaddo, e a Folha recebeu este conceito de cerca de 41% dos seus. O
Estaddo foi avaliado como regular em sua cobertura agro por 27,1% e a Folha, por
39,6%. O percentual da Folha € o maior para a conceituacdo ruim, assinalada por 5,9%;

o Estadéo ficou com 2,1%. A Gazeta e o Valor passaram ilesos por este conceito.
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5.3 Fungdes dos jor naisimpressos a agentes do agronegécio

Para os produtores rurais, constatouse que as informagdes agropecuarias de
impressos ndo séo consideradas “determinantes’ para nenhuma das suas grandes
tomadas de decisdo. Entre 60 e 70% dos produtores indicaram que o contelido dos
jornais serviria de “orientagdo” para suas decisdes, sobretudo a respeito de
comercializacdo e plantio/producdo. J& sobre a troca de maquinério e uso de insumos, a
maioria indicou gque as informagdes dos jornais teriam baixa influéncia. Uma pequena
parte assinalou ainda que as informagcbes dos jornais impressos Sao apenas
complementares e ndo chegam a interferir (nem ao menos “orientam™) nas decisoes.

Ja entre os demais agentes — excluindo produtores — que responderam ao
guestionario, pouco mais da metade assinalou que as informacfes dos jornais impressos
tém funcdo “determinante” em suas decisdes sobre 0 momento de comprar ou vender. JA
a respeito do volume a ser estocado para comercializagdo futura, a maioria, cerca de
57%, sinalizou que os jornais apenas orientariam suas deci soes.

Neste mesmo grupo, 71,4% apontaram que as informagdes agro de jornais
“auxiliam” na definicdo das diretrizes da empresa, e expressivos 91,2% declararam que

auxiliam também nas andlises fundamentalistas de mercado.

6 Consideracfesfinais

A baixa classificag8o atribuida por pablico segmentado aos conteidos agro da
Folha e do Estadédo pode decorrer do foco abrangente desses jornais, voltado a publicos
bastante distintos. JA& a Gazeta e o Valor foram bem avaliados, indicado que os
demandantes agropecuarios tendem mesmo a busca pelos veiculos segmentados. Esses
jornais compdem uma evolugdo razodvel dos mercados das grandes commodities
agropecuérias, privilegiando os produtos de maior expressdo econdmica. Ja os de
abordagem geral, em seus cadernos de economia, se restringem as pautas “oficiais’ do
agro, mas trazem uma diversificagdo positiva de temas em seus cadernos segmentados.

Na visdo dos editores entrevistados, algumas das principais fungbes que suas
paginas exercem seriam: a valorizagdo ingtitucional do agro frente a outros setores
tratados no jornal, servir também de “vitring” e, especificamente para os especializados,
ser ainda uma das informagdes efetivamente levadas em conta para decisdo, mas sem
dispensar a complementaridade a outros meios — revistas, informativos, agéncias de
noticias. Avaia-se que as respostas dos leitores, na verdade, sdo consistentes com as

funcdes previstas pelos editores.
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