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Resumo

Desde a década de 1990, as organizacOes tém adotado a comunicacdo como instrumento
edratégico. E uma trgetdria que inicia com a redemocratizacio do Pais, passa por
transformacdes dos setores publico e privado e avanca com as novas tecnologias g cada
vez maores, exigéncias da sociedade por trangparéncia, informacdo, responsabilidade
socid, éica e relacionamentos adequados. O presente trabaho objetiva apresentar uma
sintese da experiéncia da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - Embrapa na
construcdo de sua politica de comunicacdo para gudar a organizacdo a qudificar sua
ac30 neste novo ambiente. Busca apresentar também aguns exemplos dos mecanismos
utilizados pda empresa para inserir edrategicamente a comunicagdo em sua Politica
Gerd de Administracéo e incorporéla em todas as instancias da organizacéo.
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I ntroducéo

Ao redizar uma revisio hibliogréfica sobre os conceitos em Comunicacdo
Organizaciond, KUNSCH (2003, p. 69-88) assnda a concordancia entre diferentes
autores sobre a edreita relagdo entre organizacd e comunicacdo. Cita, por exemplo,
Thayer, para quem quaquer sSstema organizeciond se viabiliza gracas a0 Sstema de
comunicacio nele existente. “E a comunicagio que ocorre dentro dela (a organizagio) e
a comunicacéo entre da e seu meio ambiente que a definem e determinam as condigdes

de sua exiténcia e a diregdo de seu movimento” (THAYER, 1976, p.120). E lembra
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KATZ; KAHN (1987, p. 1978, p.35). Para eles, “as organizacbes sociais precisam
também de suprimentos renovados de energia de outras ingtituigdes, de pessoas, ou do
meio ambiente materia. Nenhuma edrutura socid € auto-suficiente ou autocontida’. Ou
sga, de acordo com KUNSCH (2003, p.70), “a interdependéncia das organizagbes em s
as leva ao relacionamento e a integracd com as demais e de cada uma em S com seu
mundo interno e externo. E i0 S0 se dard por meio da comunicagdo e na
comunicacdo’. A comunicacdo, nesta perspectiva, € como uma energia vitd. Sga
tratada com displicéncia e relegada a0 acaso, sga condderada ingrumento para
potencidlizar 0 sucesso organizaciond, a comunicacdo afeta diretamente a rotina e os
resultados organizacionais.

A comunicagdo, entretanto, somente se torna importante como ferramenta
edratégica quando exite a necessdade de informar, explicar, orientar, de quadificar
processos e relacionamentos. Dai o processo de redemocratizacdo como ponto de
patida para esta nova etapa nas organizagOes brasileiras. Finda a clausura surge um
ed&gio mais avancado, em que h& necessdade de maior refinamento, de estratégias
mais elaboradas, de maor participacdo e enggamento interno na comunicagdo, que
entdo, passa a ser funcdo de todos e ndo gpenas de especidistas. A cada vez maior
importdncia assumida pela opinido publica e seu crescente e irrefreavd  nivd  de
exigéncia fazem com que a percepcdo das organizacOes torne-se diferencid competitivo
relevante. O foco na busca por exceléncia e qudidade passa a ser determinante ndo O
para 0 SUCess0 da empresa, mas para a sua propria sobrevivéncia em um mercado
competitivo e globalizado.

A verdade € que a interacdo entre organizagbes e sociedade tornou-se mas
complexa. Sairam de cena 0s assessores de imprensa que lidam apenas com o dirigente
principal, os organizedores de eventos, os produtores de publicagbes - que agiam cada
umpor-9. E etdo saindo de cena os assessores de comunicacdo cuja funcéo é
comandar nlcleos isolados, que se integram gpenas na cabeca do coordenador. Integrar
a comunicagaéo, em suas diferentes formas de processamento aos objetivos e metas das
organizagdes passou a ser um desafio.  Como fazer com que 2+2 sgam 5, 6, quem sabe
7? Os moddos de gestdo empresarid voltaramse para a relacdo com clientes,
fornecedores, acionistas, empregados e com a comunidade, levando as organizacOes a
um reposicionamento da comunicacdo, menos operacional e mais estratégico, integrada
a0 processo de tomada de decisbes. A comunicagd0 comegou a Ser vista como
indrumento de inteigéncia competitiva, € como td passou a requerer plangamento,
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capacitacdo e adocdo de préticas modernas de coleta, tratamento, recuperacéo e
transmissdo das informagbes (Bueno, 2003). As organizagfes passaram a ver
comunicacdo, Ndo mais assessoria de imprensa, eventos, publicacoes, internet.

Em decorréncia da maior consciéncia deste papel, nas duas Ultimas décadas a
qudificacdo da comunicacdo ganhou velocidede brutal e datus, transformando-se num
campo de trabaho proficuo e atraindo profissonais de todas as éreas, avidos por suas
possibilidades. Segundo BUENO (2003, p. 8) essa nova &ea que surge rompe as
fronteras tradicionais que a identificavam nas décadas anteriores, deixando de ser um
mero gpéndice do processo de gestéo e incorporando agora “uma série de atributos que
a tipificam como insumo edratégico” (2003, p. 8). Entre os requistos minimos para a
edividade da comunicagdo organizacional estd0 0 plangamento permanente das
aividades, profissondizacdo, a avdiacdo dstemdtica, flexibilidade, segmentacéo, visdo
global e sstémica, capacidade critica e a compreensdo das necessidades de cada publico
deinteresse.

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - Embrapa, 6rgdo vinculado ao
Minigtério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, como ingtituicdo lider na geracéo
de conhecimentos e tecnologias para 0 agronegdcio do mundo tropical, ndo ficou
passiva frente as mudancas que se vidumbravam e na década de 1990 invediu
fortemente em um programa de reestruturacdo para reduzir sua dependéncia de recursos
publicos, modernizar a administracdo e torné-la mais presente no mercado, inclusive por
melo de paceias com a iniciativa privada Paa isso, incorporou conceitos
adminigrativos como plangamento estratégico, gestéo pela qudidade totd, aplicacdo
de enfoque sstémico na gestdo, e pesquisa orientada para o mercado. Adotou também
0s conceitos de comunicacdo integrada e plangada, dém de utiliza-la como instrumento
de qudificacéo dos processos gerencias e de informacdo e relacionamento com
publicos de interesse.

Este trabaho tem por objetivo relatar 0 processo de construcéo e implantagcéo da
Politica de Comunicacdo da Embrapa, a partir do qua a comunicacdo assumiu posicéo
edratégica no novo modelo de gestdo da empresa, ao lado das &reas de pesquisa e de

transferéncia de tecnologia.

A Comunicacdo da Embrapa
A Embrapa atua por intermédio de 38 Centros de Pesquisa, trés Servicos e 11

Unidades Centrais, estando presente em quase todos os Estados da Federacdo, nas mais
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diferentes condigdes ecol dgicas. Para chegar a ser uma das maiores ingtituicoes de
pesquisa do mundo tropica, a Empresainvestiu, sobretudo, no treinamento de recursos
humanos, possuindo, hoje, 8.619 empregados, dos quais 2.221 sdo pesquisadores, 45%
com mestrado e 53% com doutorado, operando um orgamento acimade R$ 1 bilhdo em
2007.

As primeiras agbes de comunicacdo da Embragpa datam de 1973, ano de sua
criacdo. Na época ndo havia edtrutura formdizada e o trabadho nessa aea era
desenvolvido em torno da divulgacdo de informagbes por um assessor de imprensa
vinculado ap gabinete do presdente da empresa A primera equipe de comunicagdo
comecou a ser montada em 1977, com a contratacdo de um jorndista e de uma relagtes
publicass (DUARTE, 1996). Até o fim da década de 1980, a comunicacdo era
bascamente uma feramenta para transferéncia de tecnologia e as atividades de
comunicad muitas vezes eram coordenadas por profissonails de agronomia ou
veterinaria, desarticuladas indituciondmente e voltadas basicamente para comunicacéo
com produtores rurais.

Uma s&ie de fatores estabelecidos a partir da década de 1990 fez com que a
comunicacéo fosse gradativamente se estruturando. Tavez possamos estabelecer dois
pontos originais do processo. O primeiro deles foi a contratacdo de profissonais por
meio de concurso publico. O segundo foi a definicdo de uma Politica de Comunicacéo,
que inditucionalizou, fortdeceu e deu as bases para a qudificacdo permanente da

comunicacao.

A Construcéo da Palitica de Comunicacdo da Embrapa

O oomunicador comegou a ser contratado nos centros de pesquisa da Embrapa
no inicio da década de 1980 como Técnico Epeciadizado em Comunicacéo Socid e em
gerd docado no Setor de Difusdo de Tecnologia, &ea responsavel pea articulacdo
extena da organizacd e que concentrava as atividades de comunicacdo, voltadas
prioritariamente para 0 setor agropecu&io. Sua chefia, em gerd, era de um gerente
intermedi&rio. Fdtava, aé aguele momento, a compreensdo e a consequiente valorizacéo
de sua atividade. A comunicacdo era indrumento de mé&o Unica para Smples divulgacéo
e havia pouca interacdo com publicos de interesse — exceto produtores rurais. Néo
houve reconhecimento do comunicador como um técnico especidizado e havia
desconhecimento completo sobre seu papel e possbilidades de auacdo. Os
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comunicadores eram 0 do finad da corrente, auando no pape de divulgar o que lhes era
informado e de exercer fungdes operacionais. A desarticulacdo entre comunicadores
dos centros de pesquisa com 0s da sede afetava a forma como a empresa se apresentava
perante a sociedade, impedindo a troca de informagdes e experiéncias e inviabilizando a
comunicaggo integrada na organizaczo.*

Esforgos foram empreendidos em diferentes momentos pelos profissonas da
area para mudar o quadro de baixa priorizacdo da comunicacd0 na Embrapa. Em 1982,
por exemplo, surgiram iniciativas isoladas voltadas a definicdo de diretrizes e a
normatizacéo de agbes de comunicacd0 que geraram importantes documentos, mas as
propostas ndo foram efetivadas. Em 1990, houve a primera tentativa de elaboracéo de
uma pol itica de comunicacdo, que acabou se limitando a um documento orientador.

A questdo, entretanto, continuou sendo tema freqlente de discussdes entre os
profissonais da &ea que, por fata de diretrizes para a comunicagdo, atuavam de forma
desaticuladas. Apenas uma vez havia ocorrido reunido entre profissonals desde a
fundacdo da Embrapa e, num periodo sem internet e com telefones interurbanos
rigidamente controlados, os contatos eram mais comuns em feiras e exposicdes. Como
conseqiiéncia da dispersio, 0s centros de pesguisa da empresa adotaram posturas
independentes em termos de comunicagéo, atuando de forma isolada e descoordenada,
fazendo com a que a Embrgpa fosse vida peos publicos de maneira fragmentada,
enfraquecendo a sua imagem e comprometendo a integridade de sua identidede. A
propria logomarca da empresa era Uutilizada, nas pegas de comunicacdo e em
publicagbes técnicas, sem quaquer padréo visud, a mercé de diferentes tamanhos,

formatos e cores.

Da fragmentacéo a visdo integrada

Mais visiveis desde o find dos anos 1980, as novas exigéncias do ambiente
externo ganharam forcas nos primeiros anos da década de 1990, passando a demandar
da empresa uma postura mais transparente, agil e orientada para 0 mercado, 0 que
reforcou ainda mais a necessdade de s edabelecer um Sstema de comunicacéo
organizado e diretrizes gerais para a &ea. Mais do que gerar informacles, tecnologias e

servicos, a empresa deveria arar e conquistar a estima e boa vontade de seus publicos.

4Ver mais sobre 0 assunto detalhadamente em Duarte, 1996 e resumidamente em Duarte, 2006.
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Era preciso auar tanto na busca de qudidade e rapidez nas solugbes para as
necessidades da sociedade, quanto no fortalecimento de sua reputacdo e reconhecimento
indtitucional. Ciente disso, a diretoria da Embrgpa priorizou, em 1995 o
desenvolvimento de um amplo programa de comunicagdo da empresa com 0S Seus
publicos, orientado por uma Politica de Comunicagdo Empresarid, a qud, juntamente
com as Politicass de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) e de Trandferéncia de
Tecnologia, dariam, a patir de entdo, sustentacdo a politica de administracdo da
ingtituicéo.

Elaborada a partir de um diagnostico organizaciond, a Politica de Comunicacéo
da Embrapa teve origem no enggamento de dirigentes, no comprometimento dos
profissonais, nos objetivos estratégicos da Empresa, na experiéncia prética de quem
atuava com comunicagdo no periodo, na cultura (bastante especifica de uma ingtituicdo
de pexquisa) e também nas teorias de comunicacdo organizaciond e integrada.

O processo de construcdo da Politica envolveu um grupo centrd, integrado por
representantes das diferentes &eas que auavam com comunicagdo, um subgrupo de
chamados “especididas’ da empresa, inclusve representando unidades e diferentes
areas e também um conaultor, Wilson da Costa Bueno. Contou, principamente, com a
participagéo, ao longo de cerca de um ano, de todos os envolvidos com comunicagéo da
empresa, nas mais diferentes &eas. As reunides com dirigentes e do préprio grupo
centrd geraram a edrutura bésica do documento e reunides regionais com todos 0s
agentes de comunicacdo geraram debates e subsidiaramn o contelido até a aprovacao,
pela diretoria da empresa, do texto final®.

Como edratégia principd paa intendizar a Politica foram  redizados
seminaios regionas, que reuniram 254 profissonais ligados direta ou indiretamente a
Comunicacdo, dém de gerentes da empresa. Esses seminaios, diados a redizacdo de
uma ampla campanha interna, gpresentando a comunicacd COmMo Um compromisso de
todos 0s empregados, e ndo de um departamento ou area, foram decisvos para que a
comunicacdo comegasse a S compreendida como processo edtraégico em uma
empresa que aé entdo basicamente restringia sua atuacdo de comunicagdo a0 gpoio a

difusdo de tecnologias.

® A estrutura da Politica é a seguinte: Parte |, Conceituagzo e Principios Bésicos, Parte |1, Procedimentos de
Comunicacao; Parte I11, Ac¢Bes Estratégicas de Comunicacdo. O documento (versdo atual) pode ser obtido em
http://www.embrapa.br/publicacoes/index_htm
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Uma nova concepcdo — a de Comunicacdo Empresarid — impds-se, assm, como
fator imprescindivel no relacionamento da Embrgpa com a sociedade, em gerd, e com
segmentos de publico, em particular, e como insumo fundamenta para o fortaecimento
da imagem da empresa.  Mais do que isso, a Palitica representou 0 marco para a
organizacdo do processo de comunicacdo na Embrapa, tornando-se uma espécie de
“Condituicdo” da Comunicacdo na empresa. Nela ndo se detahava agOes, plancs,
projetos e programas especificos, mas se estabeleciam orientagbes € normas para
plangamento e execugdo, ddemaizando a comunicagdo € maximizando seu
desempenho.

A implantacdo da Politica

Entre as primeiras agdes resultantes do esforco da empresa para implantar sua
Politica de Comunicacd merecem destague a inddacédo de edruturas fiscas e
organizacionais nos Centros de Pesquisa — &reas de comunicacdo empresarid (ACES); a
criagdo dentro do Sistema Embrapa de Gest de uma figura programética® para abarcar
0S projetos e atividades de comunicacdo conduzidos na empresa; e treinamentos e
contratacdo de novos profissonais para &rea. Smultaneamente a essas inicidivas, as
acOes de comunicacdo da Embrapa, com a parceria de outras areas e setores da empresa,
voltaram-se ndo gpenas para 0 suporte ao processo de transferéncia de tecnologia, mas
também, e necessariamente, ao fortalecimento da marca e a busca por qudidade na
comunicagdo inditucionad (ou corporativa), de modo a honrar conceitos, diretrizes e
valores na Politica

Diversas foram, a patir de 1996, as edraégias e ingrumentos utilizados para
normatizar ou efetivar as digposicbes contidas na Politica de Gmunicacdo e para apoiar
a interndizacd dos novos concetos e a mudanca da cultura interna. Manuais de
Relacionamento com a Imprensa, de Atendimento ao Cliente, de Editoracdo, de
Eventos, de Identidade Visud, de Redacdo de Textos Jorndisticos vieram padronizar os
procedimentos de comunicacdo e dar unicidade aos discursos e agbes da empresa
Iniciativas voltadas para mehorar o atendimento aos publicos receberam reforco, com
campanhas internas comportamentais, com a criagdo dos SACs on-line (servicos de

atendimento a0 cidadéo/cliente) e da Ouvidoria, e com treinamentos nos servicos de

® Macroprograma |V
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recepcao, atendimento telefénico, trangporte e secretariaa Uma nova viséo de
vaorizagdo do cliente e cidadéo ganhava corpo na Embrapa. Paradamente, pesquisas
de satisfacdo do cliente comecaram a ser redizadas, tanto para subsidiar a avdiacéo de
desempenho dos centros de pesquisa e das unidades da Administracdo Centrd quanto
para nortear os processos de melhoria das atividades conduzidas pela Empresa.

Como resultado direto da implantacdo da Politica de Comunicagdo, a Embrapa
mudou a sua marca, algo que no inicio parecia proposta inexeqliivel até para a equipe de
comunicacdo e que acabou aprovada em votacdo direta pelos empregados. Também foi
definida uma identidede visual e criadas assinaturas sinteses para as suas unidades de
pesquisa, em subdiituicio &s utilizades até entdo.” O impacto positivo dessa iniciaiva
pdde ser congtatado principamente na andise do clipping do notici&io veiculado pela
imprensa. Nome e imagem da Embrapa passaram a se apresentar a sociedade de
maneira corporativa. A empresa comegou a ser percebida como uma Unica Embrapa, em
lugar de dezenas de unidades de pesquisa dispersas geograficamente e desassociadas
ingtituciondmente.

A comunicacdo hoje

A partir destes e de véarios outros fatores, a area de comunicacdo da Embrapa foi-
se edruturando e hoje a empresa conta com 138 profissonais atuando nas &reas de
Comunicacdo Empresariad (ACEs) e de Comunicacd Empresarid e Negocios
Tecnologicos (ACNS) nas Unidades Descentraizadas de Pesquisa (UDs) e na Sede, em
Brasilia. A formacdo e didribuicio desses profissonals podem sar resumidas da
seguinte manera (dados de 2007): sdo 91 profissonails em unidades descentraizadas
(60 jorndidtas, 24 relacbes-publicas e sete publicitarios) e os demas atuam na Sede,
sendo 29 na assessoria de comunicacdo socia (20 jorndistas, 08 relaches-publicas e um

publicitério, entre outros profissionais de diferentes habilitagoes).

" A existéncia de diferentes razdes sociais, nomes e siglas para identificar os centros de pesquisa criava confusio fora
da organizagdo, gerava competitividade interna com os centros priorizando suas proprias narcas e nomes, néo
viabilizava a sinergia e dificultava a consolidago da marca Embrapa. A sociedade nem sempre conseguia perceber
gue os diferentes centros de pesquisa eram unidades da Embrapa. N&o havia, no nome ou na sigla, qualquer elemento
gue identificasse a Empresa. As siglas pelas quais as Unidades da Embrapa eram denominadas foram substituidas por
nomes que sintetizam os produtos, temas ou ecorregides objetos da atuacdo da empresa. Por exemplo: em lugar de
CPAC (Centro Naciona de Pesquisa de Cerrados da Embrapa), passou-se a usar Embrapa Cerrados, por exemplo —
simples e eficiente.
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A Pdlitica de Adminisracdo da Embrepa, orientada por seu Plano Diretor,
ugentase, desde 1995, em trés politicas setorias. Politica de Pesquisa e
Desenvolvimento (PP&D), Politica de Transferéncia de Tecnologia (PTT) e Politica de
Comunicagdo Empresarial (PCE). A coordenacd da PCE é de responsabilidade da
Assessoria de Comunicagcdo Socid (ACS), subordinada a presidéncia da empresa. Essa
Assessoria esta estruturada em  trés coordenadorias que atuam nas areas de imprensa,
relagbes publicas e publicidade, dém daquela relacionada a0 monitoramento da propria
Politica de Comunicacdo. Cabe ainda a ACS, como 6rgéo responsavel pela condugdo da
PCE, coordenar todas as agbes de comunicacdo redizadas pelas Unidades
Descentralizadas da organi zacéo.

A auacdo da ACS é orientada pelas diretrizes, vaores e procedimentos gerais
estabelecidos na Politica de Comunicacdo, bem como a partir de dois focos basicos e
complementares. indtitucional e mercadologico. O primeiro tem por objetivo criar ou
reforcar os relacionamentos da empresa com os diversos publicos de interesse e 0
segundo - mercadoldgico — refere-se as agBes de comunicagdo redlizadas para apoiar 0
processo de transferéncia de tecnologias, produtos e servigos produzidos pela empresa a
seus clientes e usuarios. Com esse foco so desenvolvidas tanto agBes de comunicacéo
técnica quanto promocionais®.

A ACS também responde pedo plangamento globa das atividades de
comunicacdo da Embrapa, gerenciando, em conjunto com o Servigo de Transferéncia de
Tecnologias 0 Macroprograma |V “Transferéncia de Tecnologia e Comunicacéo
Empresarid”, um dos cinco macroprogramas no Sistema Embrapa de Gestéo — SEG.
Nesse macroprograma estéo reunidos todos os projetos da Empresa nas &ess de
comunicacdo e de transferéncia de tecnologia, executados em forma de planos anuais.
Edtes, por sua vez, sdo avdiados tanto no que se refere a0 cumprimento das metas
propostas quanto a sua efetiva contribuicdo para a Empresa. Cabe ressdtar que, dém de
contar com 0s projetos e planos de comunicagdo de cada Unidade Descentraizada, a
Embrapa possui também, dentro do SEG, projetos corporativos de comunicacdo, cujas
acoes envolvem toda a Empresa, e planos anuais de comunicagdo corporativa (a cargo
da ACS), onde constam as atividades que deverdo ser redizadas de forma integrada pela
Sedeeas UDs.

8 | nformagdes complementares sobre os dois focos da comunicagéo est&o no tépico “A revisio da
politica’
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A préaica da comunicacdo da Embrapa € orientada pelas seguintes diretrizes,
constantes em seu 1V Plano Diretor® (Embrapa, 2004, p.29-30):

=  Criar, manter e ampliar fluxos, canas e espagos formais e informais de
didogo e in2uéncia reciproca entre a Empresa, seus publicos
estratégicos e 0s atores sociai's organizados.

= Monitorar os ambientes interno e externo, de forma a contribuir para o
processo de deMicdo de edtratégias para as demandas politico-
inditucionais, de Pesquisa & Desenvolvimento e de Trasferéncia de
Tecnologia

= Paticipar da condrucéo de redes, intra e interinditucionais, nacionais
e internacionais, envolvendo os principais aores do processo da
comunicacdo, em especid, os formadores de opinido, contribuindo
para o fortdecimento da imagem da Embrapa e a identi?cagdo de
demandas sociais.

= Aprimorar 0 processo de gestéo da identidade visua da Embrapa,
garantindo a integridade daimagem e da marca Embrapa.

= Aprimorar a sintonia entre os focos indituciona e mercadoldgico da
Comunicacdo Empresaria, promovendo o fortalecimento da imagem

da Empresa.

Para a presente descricdo, agrupamos as agdes atuais de comunicacdo da
Empresa em duas categorias. comunicacdo interna e comunicagao externa,

No ambito interno, diversos instrumentos vém sendo utilizados pela Embrapa
para mehorar a comunicagdo entre empregados e entre estes e os dirigentes da
Empresa, tais como: edicdo de informativos impressos - como o Folha da Embrapa - e
on-line, como o Todos.Com; videoconferéncias interativas, eventos de integracéo (a
exemplo do Festival de Arte e Cidadania, Semana da Qualidade de Vida, gincanas
educativas e do Programa Conhegca a Embrapa (onde empregados participam de vistas
programadas tanto na sua Unidade, quando nas demais Unidades da Empresa); Carta do
Presidente Jornal Mural etc.

9 Em seu IV PDE 2004-2007, a Empresa estabel ece sua missio, vis&o e objetivos, bem como as diretrizes estratégicas
para as areas de pesquisa; desenvolvimento e inovagdo; transferéncia de tecnologia e socidizagdo do conhecimento;
gestéo de pessoas; model o organizacional; gestéo organizacional; e comunicagdo empresarial.

10
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No ambito da comunicacdo externa, buscase desenvolver aividades
segmentadas  por  publico, embora operaciondmente invidvel produzir veiculos de
comunicacdo para todos os tipos de publico com os quais a empresa se relaciona. Como
exemplos podemos citar: boletim Em Pauta, Carta ao Editor, Guia de Fontes e Banco
de Noticias, destinados a jorndistas e formadores de opinido da aea da imprensg;
cursos de cozinha experimental, voltados, principdmente, para donas de casa O
Programa Embrapa & Escola, dirigido a estudantes de ensino médio e fundamenta (em
2006, 456 escolas e 63,3 mil dunos foram aendidos pelo programa da Sede e 826
ecolas e 187.738 adunos por agdes das unidades descentraizadas); a Vitrine de
Tecnologias, onde sfo apresentados resultados da pesquisa agropecuéria para publicos
diversos como técnicos, produtores, estudantes etc.; e a redizacdo da feira Ciéncia para
a Vida, dedinada a aingir preferencidmente publico urbano de Brasilia (60 mil
vigtantes em 2006). Outras agBes de comunicacdo direcionadas a publicos especificos,
nas aress técnica, cientifica e indituciond sfo conduzidas rotineramente pela Empresa,
a exemplo de diasde-campo para produtores e técnicos, Simpdsios cientificos,
exposi ¢oes e concursos (como o Prémio Embrapa de Reportagem).

Para 0s segmentos do setor rural, a empresa produz, por exemplo, desde 1998, o
Dia de Campo na TV, transmitido para todo o pais, em parceria com o Cana Rura (Ne,
Sky e Parabdlica)!®, e mais recentemente, o programa de r&dio Prosa Rural, voltado
para 0s jovens e produtores familiares do Semi-Arido, Vae do Jetiquitinhonha e Regizo
Norte do pais.

A ACS e as ACES/ACNs executam também atividades de rotina tais como:

a) aea de imprensa: producdo de releases e pautas para a imprensa didia e
epecidizada; articulacdo de entrevistas e matérias especials, producdo de
noticias para as paginas da Embrgpa na Internet e Intranet; edicdo e
disponibilizacdo de clipping eetrdnico e impresso, redizacdo de treinamentos
(media training).**

b) rdacbes publicas organizacd de eventos protocolares e comemordivos,
apoio a organizacdo de eventos técnicos e inditucionals, edicdo de caendario
de eventos, participacéo em feiras e exposi¢des, acompanhamento de visitas,

10 Este programa, cujas perguntas s3o respondidas ao vivo, é aberto & participaco do plblico por fax, email ou pelo
telefone (0800).
11 A Embrapa mantém, em média, 500 inserces/més namidia nacional.

11
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C) publicidade e promocdo: campanhas inditucionals, informatives e educativas
(&mbito interno e externo), veiculacdo de andncios inditucionais e de servigos
(@ Embrapa mantém contrato com agéncia de publicidede licitada); producéo

de publicagbes e outros materiais ingtituciona's e promocionas.

A Empresa possui ainda em Brasilia uma unidade especidizada na producéo de
informagdo: a Embrapa Informacdo Tecnoldgica que, entre outras atribuicles, edita as
publicagBes técnicas e cientificas da produzides pela indtituicd.l? Findmente, para
auxiliar a gestdo das atividades de comunicacdo, dispde de s@s manuas sobre
identidade visud, eventos, redacionamento com a imprensa, editoracdo, redacéo
jorndigica e aendimento a0 dliente. Rediza também pesquisas de opinido, de dima
organizaciond e de saidacdo do cliente, e faz, mensdmente, andise quditativa e

quantitativa da presenca da empresa no notici&rio.

A revisdo da politica

Em 2002, depois de sete anos da edicdo da Politica de Comunicacdo, um grupo
de trabalho foi criado para a revisdo do documento. H& o entendimento de que politicas,
em ged, devem ser audizadas e acompanhar as mudangas internas e externas a
organizacdo. Conceitos, valores, diretrizes e procedimentos devem, portanto, se adequar
anovos cenarios,

A primera versdio da Politica previa que as diferentes modaidades de
Comunicacdo exigentes na Empresa — Adminidraiva, Cientifica, Governamentd,
MercadolOgica, Socia e para Tranderéncia de Tecnologia — respondessem pea
execucdo de trabalhos especificos, sem, no entanto, perder de vista a articulagdo entre
d. Na revissto — e € uma das mudancas em destaque — as modaidades foram
inseridas em dois focos principais da comunicagdo — o indtitucional, ou corporativo, e 0
mercadol 6gico —, focos esses ja contemplados no primeiro documento.

Para atender a0 foco indituciona, a comunicagdo passou a criar ou reforcar
relacionamentos que promovam a legitimacdo da Empresa nos diversos publicos de
interesse — colaboradores, clientes, governo, comunidede cientifica, imprensa etc. Nesse

caso, da prioriza agdes, fluxos e canais que contribuem para a maor vishilidade a

12 A Embrapa Informag&o Tecnol dgica também produz os programas Dia de campo na TV e Prosa Rural
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getdo adminidrativa e filosofia negocid, a préica da responsabilidede socid e a
competéncia técnica e cientifica da Embrgpa. Busca garantir a opinido publica o acesso
a informagdes confidvels sobre a Empresa e, assm, meios para que €a acompanhe e
avdie 0 dessmpenho da organizacdo. A comunicagdo cumpre papel importante no
gerenciamento da imagem indituciond, e darca as dividades de assessoria de
imprensa, relagbes plblicas, promocdo, publicidade e propaganda, jorndismo
empresaria e os programas de identidade visud e de comunicagéo interna (EMBRAPA,
2002).

A comunicacdo de foco mercadoldgico esta fortemente vinculada ao apoio a
transferéncia de tecnologia para 0 setor produtivo. De forma diferente do indtituciond, o
foco mercadolégico é subordinado mais diretamente as exigéncias do proprio mercado.
A trangparéncia continua valor essencid, mas muitas vezes 0 mercado exige que a
informacéo estgja resguardada para que o conhecimento adquirido, patrimonio maior
das ingtituigdes de ciéncia e tecnologia, sga protegido.

Em funcdo das mudangas em dgumas linhas de atuagdo da Empresa pelo atua
Governo, novos gustes etdo sendo efetuados neste momento na Politica de
Comunicacéo da Embrapa, notadamente no que se refere a comunicacdo interna, area
considerada edtratégica pela direcdo da empresa, conforme podemos observar pelo

depoimento do seu diretor-presidente, Silvio Crestara™>:

“O nosso grande desafio € melhorar a comunicagdo interna da empresa.
Essa &ea é cada vez mais importante para as ingtituicdes que geram
conhecimento, como a Embrapa, e que tém como maior capital 0s seus
recursos humanos, 0s seus empregados. (...) E preciso entender que ha
dois tipos de conhecimento: o explicito, que é aguele que podemos
quantificar, gerar relatérios e avaiagdes formais, e o conhecimento
tacito, que é aquele que esta na cabeca, no coracdo e nas emogOes das
pessoas, eque foram adquiridos a0 longo de suas experiéncias
profissonais e pessoais. A estratégia fundamental para o éxito de
qualguer ingtituicdo, mas em especia para as que desenvolvem C&T e
inovacdo, € mobilizar e estimular os seus empregados a contribuir ndo
apenas com o conhecimento explicito, mas, e principalmente, com o
conhecimento técito. E isso ndo se faz sem comunicagdo.”

Consider acbes Finais

Embora aqui agpresentados de forma sumaria, os resultados deste trabaho

permitem-nos observar o quanto a Embrapa evoluiu nos dltimos dez anos na gestéo da

13 Entrevista concedida & Hel oiza Dias em 03/06/2005
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comunicacdo a patir da implantacdo, em 1996, de sua Politica de Comunicacéo.
Principios, diretrizes e valores tém orientado as atividades dessa &ea e geraram desde
entdo uma s&ie de consequéncias préaicas determinantes para a qudificacdo da
comunicagdo, como a criagdo de uma “cultura de comunicagd” na empresa, a
vaorizacdo do publico interno e do publico urbano nas edratégias de comunicacdo, o
enggamento de pesquisadores e dirigentes no tema, a capacitacdo de profissonas
(inclusve via mestrado e doutorado), a criacéo de redes internas de discussdo sobre
comunicacdo, e a conscientizacdo de todos de que a boa comunicacdo € tarefa de cada
um.

Hoje, anda como resultado dessa Politica, a Embragpa possui planos de
comunicagdo formamente inseridos em seu Sisema de Gestéo, utiliza mecanismos de
acompanhamento e de avaiacdo de resultados e trabalha, mesmo que ainda abaixo de
seu potencid, com programas de comunicacd0 segmentada por publico. Entre os
impactos também estdo a maior presenca da Embrapa na midia, maior interacdo com os
publicos de interesse, 0 fortaecimento da imagem indituciona e da marca, integracéo
entre &eas e unidades, maior participacdo interna, unicidade de discurso e maior
goroximagdo com a sociedade. Mas mas do que isso, 0s resultados obtidos pela
Empresa nessa &ea, e goresentados de forma suméia neste trabalho, evidenciam o
guanto € importante para uma organizacdo — sga privada ou publica - ter uma cultura de
comunicacdo sintonizada com 0 Seu processo de gestéo.

Embora a Embrapa tenha obtido sgnificativos avangos na &ea de comunicacéo
nos Ultimos dez anos, a dimensio da edrutura da Embrgpa e a abrangéncia e
complexidade de suas agbes estd0 a crir desdfios e exigir da Empresa —
permanentemente - novas solugbes de comunicacdo. Até por isso, entendemos que a
experiéncia da Embrapa na construcdo e implementacdo de sua politica de comunicacéo
pode tornar-se ponto de partida para outros 6rgaos e entidades publicas que desgem

investir nessa area.
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