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introduqAo 

A EMBRAPA - Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria buscando atender ds exigGn- 

cias da chamada modemizagdo agricola, estruturou-se com o objetivo de desempenhar as seguintes 

fungdes: formular, ooordenar, programar. executar e avaliar as atividades de pesquisa agropecudria em 

nfvei nacional. Tais fungdes aglutinam, conseqiientemente. a geragSo e a difusdo de cx>nhecimentos 

tdcnicocientfficos pertinentes & agropecuciria e cidncias afetas ks atividades da Empresa. 

Evidentemente. a difusdo de novos oonhecimentos gerados s6 se toma exequfvei quando os 

processos comunicativos integram as atividades difusionistas. A comunicagao pode atd nao ser urn fa- 

tor essencial para que novas tecnologias sejam adotadas, jd que outras varidveis intervdm decisivamen- 

te no processo de adogao. Pordm, se os canais impressos de comunicagdo forem editorialmente orga- 

nizados e adequadamente dirigidos ao publico-alvo, estes poderao tornar-se fator importante no proces- 

so de difusdo de novas tecnologias. 

Buscar-se-d. por meio de uma andlise descritiva, estudar as atividades editorials da EMBRAPA 

e seu papel no processo de difusdo de transferdncia de tecnologia. Serdo descritos os canais impressos 

de comunicagdo empregados na transferdncia de informagoes sobre novas tdcnicas agricolas e os pro- 

cedimentos tdcnicos utilizados no tratamento editorial da produgdo impressa gerada pela EMBRAPA, 

bem como os aspectos metodoldgicos utilizados na promogdo de divulgagdo, distribuigdo e comerciali- 

zagdo da produgdo editorial gerada no dmbito do IBICT (Instituto Brasileiro de Informagdo em Cidncia e 

Tecnologia) e da EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria). 

inferiu-se que as atividades editoriais nas organizagdes ndo-lucrativas devem incorporar os 

oonceitos tedricos e a pragmdtica do marketing como fungdo-meio para que o sistema editorial alcance 

seu objetivo: a produgdo nas mdos do publico-alvo. Verificou-se, em nfvel de macroambiente social, sob 

a dtica do publioo-receptor, a significagdo dos produtos editoriais gerados pelo SNLCS (Servigo Nacio- 

nal de Levantamento e Conservagdo de Solos), localizado no Rio de Janeiro, levando-se em considera- 

gdo a importdncia dos canais impressos de comunicagdo para uma empresa geradora de pesquisa 

agropecudria no Pafs, a EMBRAPA. 

Os canais impressos de comunicagdo. aldm de permitirem o registro impresso das informagoes 

tecnoldgicas, possibilitam, tambdm, que os resultados sejam organizados por meio dos processos edito- 

riais e direcionados de maneira agilizada ao publico. 

Acredita-se que os frutos da pesquisa cientlfica e tecnoldgica publicados nos canais oficiais de 

comunicagdo de uma organizagdo nao sdo anuncios de itens noticiosos e sim uma contribuigdo que 

precisa ser revertida em beneficio da sociedade. 

Nao se pode negar que os processos comunicativos viabilizam a transferdncia de informagdo 

junto ao publico. Contudo, os canais impressos apresentam uma sdrie de restrigoes. Se nao forem 

submetidos ao conjunto de procedimentos e normas caracteristicas das atividades editoriais, suas in- 

formagoes correrdo o risco de nao serem revertidas em beneficios para a sociedade. 
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Dada a importfincia qua exercem as atividades de edip5o e o marketing editorial sobre as orga- 

nizagdes govemamentais, procurou-se direcionar este trabalho ao estudo analltioo-descritivo do papel 

que desempenham a comunicagSo, as atividades de edigfio e o marketing editorial no processo de difu- 

sdo de informagdes tecnoldgicas. 

Com o objetivo de apresentar nfio sd os conceitos tedricos sobre o assunto. 6 que se buscou a 

praticidade do tema abordado, analisando as atividades de promogSo, divulgagao, distribuigdo e comer- 

cializagdo da produgdo editorial gerada no ftmbito da EMBRAPA e do IBICT - Institute Brasileiro de In- 

formagdo em Cidncia e Tecnologia - ambos responsdveis, em nlvel nacional, pela difusSo de informa- 

gdes tecnoldgicas; o primeiro voltado para a agropecudria e cidncias afins, especialmente, e o segundo 

voltado para a informagao. bem como, para a apresentagao da produgao editorial gerada pelo Servigo 

Nacional de Levantamento e Conservagao de Solos (SNLCS), urn dos subsistemas da EMBRAPA, d 

andlise critica do publico-alvo, com o objetivo de que as atividades editorials e os produtos gerados se- 

jam revistos pela Empresa. 
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CAP. I. A EMBRAPA E O PROCESSO DE DIFUSAO DE TECNOLOGIA 

As atividades de pesquisa agropecudria antecedentes & criagdo da EMBRAPA (Empresa Bra- 

slleira de Pesquisa AgropecuAria) estavam a cargo do DNPEA (Departamento Nacional de Pesquisa 

Agropecu&ia), que atuava por meio de uma rede de institutos regionais e nacionais. 

Em 1972. o Ministro da Agricultura Luiz Fernando Cime Lima, por meio da Portaria n9 143, de- 

legou a um Grupo de Trabalho a tarefa de: 

"Definir os principais objetivos 

e fungoes da pesquisa agropecuAria 

indicando uma estratdgia em consonincia 

com as necessidades do desenvolvimento 

nacional (... 

Em alguns trechos do relatdrio, o Grupo de Trabalho deixava claro as dificuldades operacionais 

da Instituigao (o DNPEA), na area agricola: 

"(...) o mecanismo institucional 

existente nao atende as necessidades 

nacionais d melhoria e a eficiencia 

desta importante atividade por 

deficiencia dos instrumentos flexiveis 

e dgeis de execugao".^ 

O Grupo de Trabalho diagnosticou a extingao do DNPEA, cuja estrutura subordinava-se, juridi- 

camente, k administragao direta do Minist6rio da Agricultura. Prop6s, para seu lugar, a criagao de uma 

empresa pOblica.^ 

A EMBRAPA, vinculada ao Minist6rio da Agricultura, 6 dotada, do ponto de vista legal, de per- 

sonalidadp juridica de direito privado, o que Ihe confere autonomia administrativa e financeira. Surge no 

contexio agricola do Pais, em 1973, para atender as necessidades da chamada modemizagao da agri- 

cultura. A Empresa tern sede localizada em Brasilia. 

A nova estatal criada competem as seguintes fungoes; formular, coordenar, programar, executar 

e avaliar a politica e as atividades de pesquisa no Pais.^ Para tanto, compoe-se o Sistema EMBRAPA 

dos Centres Nacionais por Produtos, dos Centres de Recursos Naturais e dos Servigos Especiais, con- 

forme especifica Tabela 1. AI6m das Unidades de Execugao de Pesquisa de Ambito Estadual-UEPAEs, 

num total de 10. 

Tamtam integram o Sistema EMBRAPA as Empresas publicas, num total de 14, vinculadas as 

Secretarias de Agricultura dos Estados, nas quais a Empresa tern assento por meio de seus diretores. 
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Em pafses oomo a Argentina e a Bolivia as fung6es de gerapSo e difusdo s5o concentradas em 

urn s6 organismo, como, por exemplo, o INTA (Institute Nacional de Tecnologia Agropecudria) e o IBTA 

(Institute Boliviano de Tecnologia Agropecu&ia). No Brasil, oomo no Chile e no Uruguai, essas fungdes 

sfio desenpenhadas por instituigdes distintas. 

No Brasil, a transferdncia de tecnologia estd a cargo da EMBRATER (Empresa Brasileira de 

Assistdncia Tdcnica e Extensdo Rural), principal organizagdo prestadora de servigos de assistdncia tdc- 

nica do pais. A geragdo e adaptagao tecnoldgica encontranrvse sob a responsabilidade da EMBRAPA. 

Segundo Gastal,^) a prdtica indica que subsistem problemas gerados pela ausdncia de urn en- 

foque satisfatdrio no que diz respeito d interagao entre a geragao (pesquisa), a difusao (extensao) e a 

adogao (produtor). 

Os insucessos da difusao sdo atribuidos, de forma individualizada, aos trds elementos (agricul- 

tor, extensionista e difusor) que integram o process© de difusao de tecnologias, segundo Nunes.^ 

Quando se trata do agricultor, objetivo final da difusao, atribui-se como fatores negativos: cen- 

tralidades de valores (apego d tradigao); extremismo (resistdncia d mudanga); desconfianga (em relagao 

ds instituigdes difusoras e ds novas tdcnicas); oonsistdncia de atitudes (apdiam-se mutuamente); pouca 

disponibilidade de informagdes necessdrias d sua tomada de decisao e, por fim, dificuldades inerentes 

ao prdprio mundo rural para a compreensao da drea tdcnica.^ 

No que diz respeito aos problemas profissionais da drea de assistdncia tdcnica e extensao ru- 

ral, a eles tambdm sao atribuidos os fracassos da difusao de tecnologia pela nao-identificagao objetiva 

do publico-alvo; incapacidade tdcnica no uso dos instrumentais metodoldgicos da comunicagao e mdto- 

dos inadequados de interpretar a realidade social. 

As instituigdes encarregadas da difusao, parte integrant© do processo de transferdncia de tec- 

nologia, reporta-se parcela das criticas. seja pela centralizagao em nivel decisdrio, pela desarticulagao 

com outras instituigdes e ausdncia de crddito, ou pela submissao ds pressdes politicas. 

Na busca de urn bom entrosamento entre geragao. difusao e adogao d que o discurso oficial 

conctamava por uma maior integragao entre as instituigdes responsdveis pela difusao e as que se ocu- 

pam da geragao e adaptagao de tecnologia no Pais, como atesta Alves;^8) 

"Visto que o processo de geragao de 

conhecimento, tal como concebido, nao 

pode ser dividido depreende-se que o 

trabalho dos dois grupos de instituigdes 

deve ser realizado dentro do mais amplo 

entrosamento, porque o sucesso deumeo 

sucesso de outro e quando este fracassa 

aquele nao se viabiliza". 
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Com a finalidade de suprir as defici§nclas pertlnentes d Area de difusfio, a EMBRAPA^9) incor- 

pora em sua estrutura organizacional urn departamento voltado As atividades dlfusionistas da empresa 

com o objetivo de: 

"facilitar e acelerar o processo de 

transfer&ncia de conhecimento, a EMBRAPA 

incluiu em sua organizagao o Departamento 

de DifusSo de Tecnologia (DDT), inexistente 

na rede de pesquisa que funcionava sob a 

coordenagao do DNPEA". 

Com isso, tambAm, institucionalizou a figura do difusor de tecnologia. 

A atividade de difusao de tecnologia na EMBRAPA estA a cargo do DDT, que coordena: 

"as agoes da formulagao e execugao do 

Programa Nacional de Difusio de Tecnologia"!10) 

Em termos gerais, este Departamento tern por objetivo articular o Sistema Nacional de Pesqui- 

sa AgropecuAria junto As instituipoes responsAveis pela transferAncia de tecnologia ao agricultor. 

No Ambito da EMBRAPA, o mecanismo orientador de todas as atividades de pesquisa 6 o Pro- 

grama Nacional de Pesquisa. Suas diretrizes sao estabelecidas, segundo a Empresa:^ ^ 

"pela diretoria executiva da EMBRAPA 

(envolvendo sempre para a sua execugao 

duas ou mais unidades da federagao) com 

intervalos de revisoes de, no m&ximo, 

tres anos". 

Assim em cada Centre e Unidade de Pesquisa. de acordo com Blumenschein,< ' a Empresa 

possui come membros das equipes de pesquisas especialistas com treinamento em difusao e metodo- 

logia da pesquisa; os difusores de tecnologia. Estes pesquisadores. de prefertsncia fitotecnistas ou zoo- 

tecnislas devem estar aptos a exercer uma a?ao catalisadora que resulte na imegrafao pesquisa-ex- 

tensao-produtor, bem como participar de todas as etapas do processo de difusao: geragao e difusao pa- 

ra o agricultor. 

Apesar das lentativas de se definir o termo difusor de lecnologias. inconsistencias ainda hi, no 

que diz respeito ao aspecto conceitual, trazendo, segundo Rodrigues; 

"duvidas quanto a pritica dessa atividade 

e o papel dos chamados difusores". 
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Para um melhor entendimento do que seja o processo de difusSo de tecnoiogia e o papal de- 

sempenhado pelo difusor na EMBRAPA, buscar-so-So na iiteratura os embasamentos todricos sobre os 

termos: difusSo, difusor e tecnoiogia. 

Entende-se por difusSo, em termos sintdtioos, a apSo na qual se divulga a existSncia ou a qua- 

lidade de novas tecnologias. Dentro de uma visSo mais abrangente, a EMBRAPA^14) oompreende a di- 

fusSo de tecnoiogia como: 

"o processo atrav6s do qual a informagao 

instrumental, particularmente aquela obtida 

pela aplicagSo de mdtodo cientffico nos 

estabelecimentos de pesquisa, 6 transferida". 

Assim, a difusao 6 concretizada quando os agricultores incorporam as novas tdcnicas geradas 

em suas atividades diSrias. 

Apesar de essa definigao fomecer uma visao do que seja o termo difusSo, achou-se por bem 

complementS-la com o instrumento essencial que toma viSvel a transferencia de informagao tecnoldgi- 

ca: a comunicagao. E nos conceitos apresentados por Rodrigues^ percebe-se a interrelagao estreita 

entre a comunicagao e os processes difusionistas, quando afirma ser a difusao: 

"o tratamento de comunicagao que se d£ 

a uma inovagao por diversos canais para 

faze-la chegaraos usudrios potenciais 

dentro de determinado espago de tempo". 

Em seus estudos sobre as caracterfsticas do processo da comunicagao entre pesquisadores 

agn'colas brasileiros, Acosta Hoyos^ ooloca a comunicagao como um dos meios que viabilizam a 

transferencia de tecnoiogia. 

Como a simples informagao tScnica sobre determinado produto nao S suficiente para que a di- 

fusao se concretize, toma-se necessSrio ao mecanismo de difusao acionar as mais variadas tScnicas de 

comunicagao devendo, portanto, a informagao receber tratamento adequodo, de acordo com as caracte- 

risticas economicas, sociais e culturais do publico-alvo. 

A chamada modernizagao agricola, segundo Diaz Bordenave:^7) 

"fez com que o mundo ocidental trilhasse 

o caminho da adogao de produtos e tecnicas 

novas geradas pela ciencia e pela pesquisa 

tecnoldgica". 
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A tecnologia, produto da pesqulsa clent(flca, que 6 difundida, 6, no entendimento de Shepherd 

Junior^18) 

"a aplicagio de conhecimento cientifico e 

tdcnico para a criagSo de um produto ou 

para a realizagSo de uma tarefa especial, 

compreendendo mil passes detalhados que 

sSo necesscirios para o desenvolvimento 

e a manufatura de um produto incluindo 
o desenho e a programagao". 

O Sistema Cooperative de Pesquisa Agropecu^ria, coordenado pela EMBRAPA, tem concen- 

trado esforgos na geragao de tecnologias, indicadas resumidamente na Tabela 1. 

O difusor de tecnologia 6 o elemento que deve conhecer as novas t§cnicas comunicacionais 

bem como; 

"promover a articulagao entre a pesquisa, 

a assistencia tecnica, as demais entidades 

de cardter govemamental ou privado ligados 

a agricultura e ao produtor rural 

Desta forma, cria as condigoes para que as tecnicas agrfcolas geradas sejam conhecidas. 

Poder-se-ia afirmar que o difusor desempenha a fungao de relagoes publicas da pesquisa 

quando tenta articular uma interagao efetiva entre os tres elementos envolvidos no processo de geragao 

(pesquisa), extensao (assistencia tecnica) e adogao (agricultor), desobstruindo os canais de comunica- 

gao, para que os resultados da pesquisa se cristalizem via adogao. 

O difusor de tecnologia, segundo a EMBRAPA,21 embora ainda inexperiente quanto aos co- 

nhecimentos tedricos e prdticos das atividades de difusao, deve ser o elemento capaz de absorver no- 

vas tecnicas de comunicagao, que permitam atender as necessidades de informagao do agricultor. A 

venda da imagem da Empresa este sob sua algada, com organizagao de exposigoes, feiras, folders, 

conferencias e palestras em cooperativas, atraves de paindis e de excursoes ds propriedades, visitas as 

unidades e centres visando um maior contato pesquisador-extensionista-agricultor. 
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TABELA 1. Tecnologias geradas pela EMBRAPA. 

Produto Caracterfsticas Potencial 

Alho 

Feij§o 

Cultivares nacionais competem 

vantajosamente com os importados 

Cultivar IPA 7419 

Economia de divisas. 

Aumenta a produgSo de 25% 

por 125 kg/ha 

Mandioca 

Soja 

Novas variedades adaptadas ao 

Centro-Oeste, Sul e Centro Sul 

e meihor selegdo de manivas dentro 

das reoomendagdes da EMBRAPA 

Sistema meia-faixa, no controie 

de ervas daninhas usando herbicida 

somente na semeadura 

Aumentam 20% em 4 t/ha os 

rendimentos da cultura sem 

nenhum acrdscimo de custos. 

Economia de herbicida (menos gastos 

com capina mecanizada). 

Trigo Manejo de pragas RedugSo de duas para uma 

aplicagao de inseticidas. 

Bubal ino Controie de piolhos (Haematopinos Aumento de peso. 

tuberculatus) 

Gado de Corte Pastagem cultivada de invemo na 

engorda de machos para abate 

Maior produgao por unidade de £rea. 

Fonte: Dados adaptados de Alves/20) 
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Articula^So 6 o contato qua, no decorrer de suas atividades, as institui^des, eventualmente, fa- 

zem de modo aleatdrio, por dlversas maneiras e motives. Por6m, por meio do difusor, a malor parte 

desta articulagSo deve caracterizar-se de forma previsfvel, regular e sistematicamente planejada, pois, 

de acordo com a EMBRAPA^22) 

"o sistema de gerag&o de tecnologia, 

composto por instituigdes publicas e 

privadas de pesquisa, o sistema de 

difus&o de tecnologia propriamente 

dita, compostos por servigos de 

assistincia tdcnica e o sistema de 

produgio agncola". 

Em sfntese, a agao difusionista deve estar voltada para trds pontos essenciais: 

1. Fomecer insumos (informagoes) para a programa?ao da EMBRAPA, por meio da articulagao 

institucional; 

2. Criar mecanismos facilitadores da participagao de tdcnicos e articuiadores na programagao 

da EMBRAPA, com vistas a adequate A realidade rural; 

3. Acelerar o processo de transferencia de tecnologia por meio de tdcnicas comunicacio- 

nais.^) 

O modelo de articulagao pesquisa-extensao proposto por Pastore & Alves/24^ incorporado ao 

Sistema EMBRAPA, nao inclui a figura do difusor de tecnologia, pois s6 posteriormente 6 que este 

elemento passou a existir como articulador da pesquisa-extensao. Portanto, achou-se por bem inclul-lo 

no modelo por ser o difusor o elemento que promove e assegura o dicilogo franco entre pesquisador, ex- 

tensionista e produtor, objetivando maior entrosamento entre as partes envolvidas no processo de gera- 

gao e difusao de tecnologia, conforme Figura 1. 
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Fig. 1. Modelo de ArticulagSo de Pesquisa. 

Com o objetivo de clarificar e orientar a agao difusionista, a EMBRAPA^25) propds uma estra- 

tegia metodoldgica semelhante k formulagao que Laswell, dtado por Penteado/26^ procurou estabele- 

cer como norma, em beneficio de uma comunicagao efetiva. 

1. O que divulgar (mensagem/informagao); 

2. Para quern divulgar (que tipo de publico); 

3. Por que divulgar (com que finalidade); 

4. Quando divulgar (em que momento, ocasiao); 

5. Onde divulgar (em que regiao, lugar) e; 

6. Como divulgar (em que velculo). 

Muitos sao os fatores determinantes, que extrapolam o interesse deste estudo, ligados ao agri- 

cultor (idade, nfvel educacional, status econdmico, estrutura familiar, normas sociais, sociabilidade, 

cosmopolitismo, valores culturais, hcibitos de se comunicar), k prdpria tecnologia (vantagem, complexi- 

dade, compatibilidade, comunicabilidade), ks instituigoes (crddito agncola, poiitica de pregos minimos, 

insumos, reforma agr£ria)f influenciadores diretos ou indiretos na adogao, ou nao, de novas tecnologias 

agricolas. Assim como, as transformagoes sdcio-culturais, economicas e polfticas introduzidas pelas 

inovagoes tecnoldgicas. 

Pordm, sem duvida, pode nao ser a comunicagao urn fator essencial para que se concretize, de 

fato, a difusao de tecnologia. Entretanto, os canais de comunicagao, quando adequadamente dirigidos 

ks caracteristicas do publico, poderao tomar-se urn meio eficaz na transferencia tecnologica. 

A difusao 6 urn processo que, em essencia, busca afetar comportamentos dos individuos via 

comunicagao. Assim, poder-se-ia afirmar que, por meio da comunicagao, a difusao com objetivo instru- 

mental ou retardado procura influenciar as opinioes e atitudes de seu publico-alvo criando urn clima 

proplcio k aceitabilidade de uma nova tecnologia. 
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Pols, em verdade, existem tecnologias que podem ser adotadas de imediato (comunica^So ins- 

trumental) pelo agricultor, as quais independem de grandes recursos oomo aquelas que segundo Ribei- 

ro27 estfio: 

"relacionadas com as Areas de gendtica e 

melhoramento, manejo e trato culturais e 

qufmico-bioldgicas". 

tamb6m aquelas que poder§o ser adotadas a longo prazo (comunicagao retardada), pois 

exigem altos investimentos como, por exemplo, as tecnicas de irrigagao e drenagem. 

E importante observar-se as caracterfsticas pertinentes &s novas tecnologias geradas e as ca- 

racterfsticas do publico receptor para que se direcione de maneira adequada os canais de comunicagSo 

a publicos certos. 

• A TRANSFERENCIA DE INFORMAQOES TECNOL6GICAS 

A agao de difusao, de acordo com o modelo operative da EMBRAPA, integra a geragao de co- 

nhecimento, a difusao em si e a adogao como componentes de urn mesmo processo. Tal processo, por 

recomenda$ao do Modelo Circular de Pesquisa, deve iniciar-se com o produtor e a ele retomar, ou seja: 

"a pesquisa comega a nivel de produtor, 

pela identificagao de problemas carentes 

de solugoes tecnologicas; termina a nivel 

de produtor quando os conhecimentos gerados 

sao devidamente testados em fazendas e se 

incorporam aos sistemas de produgao em uso'^K 

Para o entendimento do que seja difusao de tecnologia 6 imprescindlvel a compreensao das 

etapas que antecedem seu desenvolvimento: 

Conhecimento da realidade. Esta etapa inicia-se a nivel de produtor com uma dificuidade 

por ele considerada problema.^29) A definigao de problemas constitui-se numa tarefa inicial do pesqui- 

sador. E necesscirio que ele conhega a realidade social, econdmica, cultural, enfim, o meio em que vive 

o agricultor. Nessa fase, a agao do difusor se faz presente, concretizando uma articulagao efetiva entre 

pesquisador, extensionista e agricultor, por meio de reunioes, excursoes ao campo e visitas ds proprie- 

dades. 
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Geragfio de Tecnologia. Definido o problema, chega o momento da introspecgdo. em que o 

pesquisador o reinterpreta d luz das teorias e conhecimentos cientlficos, tendo oomo resultado os proje- 

tos de pesquisa (divulgados a nfvel de Slstema EMBRAPA). Esses projetos darfio orlgem a experimen- 

tos, onde a agdo do difusor mais uma vez se evidencia, na busca de interagdo entre pesquisadores e 

extensionlstas, e, em menor escala, produtores, atrav6s de dias de campo, estdgios na assistdncia t6c- 

nica e reunifies para acompanhamento de trabalhos. 

Os resultados dos experimentos, que sSo os produtos parciais da pesquisa, sdo divulgados por 

meio da comunicagfio impressa denominada "Pesquisa em Andamento". 

Assim, os resultados, mesmo que parciais, possibilitam tanto aos pesquisadores tomarem co- 

nhecimento do que est£ ocorrendo em termos de geragao e adaptagao de tecnologia quanto A socieda- 

de ser melhor informada das ultimas novidades no campo da agropecu&ia. Nao se deve perder de vista 

que os recursos mantenedores dos firgaos govemamentais sao provenientes do er^rio dos cofres publi- 

cos. 

De modo geral, conseguida a nova tecnologia, uma parte ser£ a existfincia fisica - uma nova 

variedade, uma semente beneficiada etc -, e a outra serci urn conjunto de prescrigfies, normas e regras 

que auxiliarao o uso da nova tecnologia. As atividades editorials, com base nos conhecimentos tefiricos 

e pr^ticos da comunicagao, fomecerao os instrumentos para que o difusor possa desempenhar suas 

fungoes. 

Teste da tecnologia gerada. Consiste, a nivel de fazenda, no teste dos resultados experi- 

mentais j£ obtidos, com vistas ao conhecimento do desempenho fisico e econfimico das tecnologias. O 

pesquisador, o extensionista e o produtor, em cuja propriedade 6 ministrada a unidade de observagao, 

acompanha todas as fases do mfitodo; planejamento, implantagao, acompanhamento e andlise dos 
resultados. 

Difusao. De acordo com o modelo operative da EMBRAPA^30) 

"embora a tarefa de difusao (divulgagao) seja mais 

afeita it assistencia tecnica dentro da 

divisao de trabalho que prescreve o modelo 

operativo". 

O pesquisador deve participar tambfim da difusao das pesquisas que gera. De fato, 6 nessa fa- 

se que a agao difusionista apresenta-se com caracterfsticas bastantes peculiares. O papel do difusor 

deve ser a busca de interagao pesquisa-extensao-produtor de forma permanente, coordenando as ativi- 

dades que viabilizem este propfisito, por meio da capacitagao continua da assistencia tficnica, da ativi- 

dade editorial, reunifies, encontros e elaboragao de sistemas de produgao. 

19 



Adocdo. O processo de pesquisa 6, de fato, dado como concluldo quando os resultados se 

cristallzam em tecnologias utilizadas pelos agricultores. O difusor deve cuidar para que a nova tecnolo- 

gia seja avaliada e testada em sistemas de produ^do, acompanhar pesquisadores nas atividades de 

assist§ncia t6cnica e extensSo rural e semin^rios. A adogSo de inovagdes tecnoldgicas, segundo a 

EMBRAPA:(31) 

"d a decisio do produtor no sentido de 

incorporar As suas atividades produtivas 

as tecnologias que estao sendo recomendadas". 

A pesquisa possibilita o suprimento de tecnologia para a assist§ncia t^cnica 6 agricultura. A 

transfer§ncia da nova tecnologia pode ser feita em tr§s nlveis distintos de comunicapao: 

1. Forma direta (face-a-face), por meio dos canais informais de comunicagao - visitas, dia de 

campo, exposigdes em unidades de demonstragao, exposigoes em feiras. Nesse nfvel permite-se urn 

feedback (retroalimentagao) imediato, o que poder^ contribuir bastante para uma comunicagao efetiva, 

permitindo que a nova tecnologia seja compreendida e, provavelmente, adotada pelo agricultor. 

2. Forma indireta, mediatizada pelos canais massivos de comunicagao: r&Jio, televisao, jomal, 

revista. Alguns Centros de Pesquisa da EMBRAPA t§m servido de modelo, utilizando esses canais na 

transferencia de infomnagao tecnoldgica a nfvel de agricultores que: 

"De acordo com informagoes de extensionistas 

e agricultores sobre a ocorrencia de pragas, 

inimigos naturais e niveis de danos causados 

nas lavouras os pesquisadores transmitiam 

aos produtores atravds do ridio e da televisao 

as recomendagoes sobre a aplicagao de inseticidas^2). 

3. Forma indireta, mediatizada por canais especializados (boletins, revistas tdcnico-cientfficas, 

folders). Neste, como no segundo nfvel, apesar de a comunicagao atingir maior numero de receptores, o 

feedback s6 6 possfvel por interm6dio de urn outro meio material: telefone, telex, question£rio etc. 

A transferencia de informagoes tecnoldgicas em qualquer desses nfveis envolve o tratamento 

adequado de comunicagao, pois assim como o produto da pesquisa 6 a tecnologia, a informagao que a 

descreve e a recomendagao sobre seu uso nao deixam de ser a prdpria tecnologia em suas mais distin- 

tas formas de difusao. 

Como afirma Alves^33) 

"a pesquisa e uma industria que gera 

tecnologia enquanto que a difusao produz 

informagoes que divulgam essas tecnologias 

aos agricultores". 
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O difusor de tecnologia, em contato com todos os elementos que integram o process© de gera- 

gdo-extensdo-adogdo, 6 o Indivlduo mais adequado para fomecer os subsidios d 6rea editorial dos Cerv 

tros e Unidades de Pesquisa da EMBRAPA, propiciando a cria$do de mecanismos de oomunica^fio que 

facilitem a transfer§ncia de informagdes. 

O relacionamento da pesquisa com a extensSo deve estar voltado para os aspectos tedncos e 

prdticos da comunicaQao, bem como as demais caracterlsticas especificas de seus publicos distintos 

para que todos os eiemenlos da atividade difusionista estejam integrados aos processos comunicativos. 

Acredita-se, tambdm, como Penteado/34^ que seja o receptor quern determina a forma de co- 

municagao; portanto, 6 de acordo com as caracterlsticas e aptidoes inerentes ou adquiridas pelo recep- 

tor que a mensagem deverd ser elaborada. 

Cabe d assistdncia tdcnica e S extensao rural recodificar a mensagem para uma linguagem 

acesslvel ao agricultor, public© a quern se destina a mensagem. E ao difusor de tecnologias, como arti- 

culador do process© difusionista, a fungSo de avaliar os resultados das tecnologias a nlvel de agricultor, 

passo fundamental do feedback da pesquisa e extensao rural.^ 

As tecnologias geradas pela EMBRAPA, no entender de Ribeiro et al^36) 

sao independentes do tamanho ou escala 

de produgao, ficando disponiveis, portanto, 

para qualquer tipo de usudrio, seja ele 

pequeno, medio ou grande produtor". 

Acredita-se que tal afirmativa extrapola a realidade econdmica, social e cultural do agricultor, 

chegando mesmo a contradizer o prdprio documento orientador da pesquisa em difusao de tecnologia 

da EMBRAPA^37) quando recomenda que a oferta de tecnologia seja adequada ^s diversas categorias 

de agricultores, como meta bdsica dos principais objetivos da Empresa 

Apesar de as tecnologias geradas pela EMBRAPA serem adequadas ds mais diversas catego- 

rias sociais presentes na sociedade, nao 6 preocupagao da Empresa a transferencia de suas tecnolo- 

gias para os grupos de m&Jio e pequeno agricultor, segundo Rosinha et a\.pS) quando, ao direcionar 

cada tipo de publicagao a seus respectivos publicos receptores, exclui essas categorias. 

Mesmo que haja grupos de tecnologias disponiveis, que poderiam ser adotadas por quaisquer 

que sejam as condigdes sdcio-economicas e culturais do agricultor, h& que haver distintos nrveis de 

transferdncia para cada tipo de produtor agricola. 

Portanto, o difusor, no desempenho de suas tarefas, 6 o elemento que deve estar a par das res- 

trigoes comunicacionais inerentes ao agricultor. Pois, sabe-se perfeitamente que os canais impresses 

de comunicaqao da EMBRAPA aldm de nao terem por objetivo a transferencia de tecnologia junto a ca- 

tegoria de mddio e pequeno produtor nao 6 velculo adequado para aqueles que nao dominam o eddigo 

escrito. 
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Infere-se, portanto, que a EMBRAPA gera tecnologias para os mais distintos grupos de agricul- 

tores, por6m, a transfer§ncla de tecnologias geradas 6 missSo da EMBRATER. Contudo a EMBRAPA 

tomou para si a responsabilidade de transfer§ncia de tecnologia junto ao grande produtor pelas prdprias 

caracterlsticas comunicacionais de seus canais impresses de comunica^So. 

Acredita-se, portanto, que sendo a EMBRAPA geradora de tecnologias agrloolas em todos os 

nfveis, o mais razocivel seria divulg^-las de forma adequada, tamb^m a esses distintos nlveis. Pois, com 

este procedimento, poderia haver maior entrosamento entre pesquisa-extensSo, que a nlvel govema- 

mental 6 urn instrumento, e, de acordo com Gastal:@9) 

"deve estar dirigido aqueles que nSo 

estao em condigdes de buscar informagoes 

necessdrias por suas prdprias maos ou 

que nao sao capazes de interpreter 

sozinhos informagoes tdcnicas que 

eventualmente chegam as suas maos". 

Tanto a pesquisa quanto a extens§o, para uma maior integrapao, devem incluir, tambdm, traba- 

Ihos conjuntos na Area de comunicagao editorial, onde poder-se-ia abordar de forma racional a transfe- 

r§ncia de informagoes tecnoldgicas, de acordo com as tAcnicas comunicacionais modemas e eficazes, 

para que nao sejam excluidos do processo de difusao segmentos menos favorecidos da sociedade. 
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CAP. li. O PROCESSO EDITORIAL NA DIFUSAO DE NOVAS TECNOLOGIAS 



CAP. II. O PROCESSO EDITORIAL NA DIFUSAO DE NOVAS TECNOLOGIAS 

As institui^tes constroem a sua imagem e se projetam na sociedade atrav£s de seus produtos, 

nSo importando que sejam instituigdes burocr^ticas ou nSo, pois todas existem para alcangar objetivos 

e metas que resultem em produtos finals e/ou servigos. 

Apesar de nSo se pretender abordar o conceito de burocracia disponfvel nas ctencias da admi- 

nistragSo e na sociologia, um breve entendimento do que seja uma instituigSo burocrdtica permitird que 

se compreenda a EMBRAPA como uma organizagSo burocratizada. geradora de produtos e prestadora 

de servigos. 

No entendimento de Halliday/1) a instituig§o burocr^tica 6 caracterizada em fungSo da nature- 

za do produto gerado. Quando n§o hd possibilidade de o produto ser avaliado em termos financeiros, a 

instituigdo apresenta caracterfsticas burocrfiticas. 

Contudo, a EMBRAPA deve ser entendida como possuidora de natureza burocrAtica, nSo por 

ser seu produto vendcivel ou n§o no mercado consumidor, mas sim em raz§o do fato de que o iucro ad- 

vindo dele (produto) reverte-se no aperfeigoamento da prdpria Empresa. 

A definigSo de burocracia apresentada por Schwartzman^ parece bem adequada ao entendi- 

mento da EMBRAPA como organizagao burocratizada, quando afirma ser a instituigao que se volta pa- 

ra o crescimento e fortalecimento intra-organizacionai. 

Entendida a EMBRAPA como uma organizagao burocrStica de pesquisa, seus produtos sao 

originados, indubitavelmente, a partir dos oonhecimentos tecnico-cientfficos. 

Segundo hipdteses formuladas por Alves,- ' a exist§ncia de um volume razo^vel de conheci- 

mento guardado nas gavetas dos pesquisadores brasileiros propiciou ^ EMBRAPA assumir as fungdes 

de executora e coordenadora da pesquisa agropecu^ria em nfvel nacional. Portanto, poder-se-ia afirmar 

que essas fungdes fizeram com que a Empresa criasse mecanismos de comunicagdo que, aldm de re- 

gistrarem as pesquisas geradas, agilizassem a transferdncia de informagoes tecnoldgicas junto & socie- 

dade. 

De fato, a transferdncia de tecnologia pode ocorrer em dois nfveis distintos: 

1. Direto (face-a-face) - quando o extensionista transfere a tecnologia gerada diretamente ao 

produton 

2. Indireto - mediatizada por um meio material (r£dio, televisao, jomal e revista). 
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O presente trabalho volta-se para um estudo anaiftioo-descritivo do nfvel de transferSncia de 

tecnologia mediatizada petos canals impressos de comunicapSo utilizados pela EMBRAPA. 

Levando em oonsideraQdo que um trabalho cientffioo nSo pode ser oonsiderado oondufdo sd 

porque seguiu. passo a passo, todas as fases do mStodo cientfflco, a EMBRAPA criou canals Impressos 

de oomunicaQSo, na tentativa de divulgar os resultados alcangados, de maneira editorialmente apresen- 

t^vel, pois a forma pela qual os resultados sSo apresentados & comunidade reflete a organiza^So e a 

eficidncia da Empresa. 

A transfer§ncia de InformaQdes tecnoldgicas permite d pesquisa cumprir sua fungSo social e S 

EMBRAPA consolidar sua imagem cbmo instltui^So geradora e difusora de novas t6cnicas agropecud- 

rias. Sendo um drgSo da administragSo publica, cujos recursos flnancelros prov§m dos cofres publicos, 

n§o pode prescindlr de divulgar seus resultados para que a sociedade possa aplicci-los na resolu^So de 

problemas agrondmlcos. 

Zimarr4) val ao encontro da iddia de que os frutos da pesquisa cientffica e tecnoldgica preci- 

sam ser revertidos em beneffcio da sociedade, quando afinma que os resultados dos trabalhos de pes- 

quisa publicados nos canais oficiais de comunicagSo de uma organizagSo nSo sSo anuncios ou itens 

noticiosos e sim uma contribuig§o do saber publico. 

Realmente, a transfer§ncia de informa^oes cientfficas e tecnoldgicas nos tempos atuais imp6e 

uma maior competdncia editorial, pois as exig§ncias informacionais do publico-leitor urgem ser atendi- 

das de imediato. Acredita Ziman^ que: 

"A regularizagSo e as pressoes do jomalismo 

periddico talvez tenham causado algum efeito 

na maneira como os trabalhos tdcnico-cientfficos 

sao hoje divulgados em fungSo do tgmpo e da rapidez 

da informagSo". 

Na realidade, percebe-se que o tempo 6 fator preponderante na transfer§ncia de infomnagdes e 

que os resultados, quando apresentados imediatamente ao pOblico-aivo, deixam-no informado das mais 

recentes novidades na drea da agropecu£ria e, concomitantemente, garantem a patemidade da pesqui- 

sa ao autor do trabalho. 

• ASPECTOS fenomenol6gicos do processo editorial 

Para que os conhecimentos gerados se cristalizassem em forma de informagoes disponfveis k 

sociedade, a EMBRAPA, por meio de sua Diretoria Executiva, alicergada na Deliberagao n? 024/79, tra- 

gou as diretrizes de sua polftica editorial. 
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Por meio de um abrangente enfoque, Rodrigues^ define polftica editorial oomo: 

"Um conjunto de princfpios e normas estabelecidas 

para orientar os procedimentos das instituigOes que 

trpbalham com a editoragSo". 

Ao passo que Vieira,^ tentanto definir polftica editorial sob um enfoque mais especffico, recu- 

pera, basicamente, os mesmos elementos indicadores que estabelecem os marcos, objetivos, conteudo 

e forma dos instrumentos de editoragdo caracterizadores de uma polftica editorial. 

As nogbes de forma, conteudo, normas e controles foram tambdm recuperadas como elemen- 

tos bdsicos da polftica editorial tragada pela EMBRAPA. 

Realmente, as atividades editoriais, nos 6rg§os publicos em geral, est§o sob a algada, segundo 

Andrade:^ 

"de uma unidade, um setor, um departamento. 

Essa atividade reveste-se de um trlplice 

desempenho: informar, comunicar e documentar. 

A EMBRAPA, como 6rg§o publico, n§o foge k regra Suas atividades de edi^So estao sob a 

responsabilidade de uma segao, a Area T6cnica de Publicagoes (ATP), e as demais Unidades e Cen- 

tres de Pesquisas da Empresa estao sob a algada do Comit§ de Publicagoes. 

A Area T6cnica de Publicagdes, vinculada ao Departamento de Difusao de Tecnologia (DDT), 6 

responsive! pela coordenagdo e execugao de todas as atividades editoriais da EMBRAPA. 

As atividades de edig§o da EMBRAPA apresentam-se sob dois aspectos: 

1. Quando um subsistema (Centre de Pesquisa ou Unidade Descentralizada), alocando os re- 

cursos financeiros da EMBRAPA, procede k coordenagao e/ou execugao de suas atividades editoriais 

independentes de outros recursos materials (revisao, diagramagao, composigao etc.), que a EMBRAPA 

coloca k sua disposi^ao; 

2. Quando, alim dos recursos financeiros, o subsistema utiliza os servigos da Area T£cnica de 

Publicagdes. Isto ocorre quando os subsistemas sao localizados em regibes onde o parque grifico 6 

preccbio, quando hi falta de recursos humanos (revlsores, diagramadores, compositores), ou quando fal- 

tam os recursos ticnicos adequados. 

A chegada dos documentos, para o devido trabalho editorial, implica nas seguintes etapas: 

a. Registrar e arquivar o texto original, conforme preenchimento dos dados apresentados na 

Fig. 1; 

b. Anexar a ficha de acompanhamento a cada original respectivo, Fig. 2; 
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ORlCEfl: 

TlTULOs 

AUTORES: 

TLUXO DO TRABALHO 

Agao Data de 
entrada Para A^ao 

Rubrica e 
data de saida 

1. Registro 

2. Verificafeo do trabalho 

B. Aviso de recebinento e troca 
de informa^ao com autor 

4. Rcvisao editorial 

5. narca^eo do original para 
composi^ao 

6. Revisao de referencias 

7. Revisao da ficha catalografica 

6. Prepare de folhas de entrada 

"9. Prepare de capa 

10. Encaminhamento para composigao ou 

11. Encaminhamento para reprografia 

12. Revisao da composi^ao 

13. Corregao da composigao 

14. Revisao da corregao da composiyao 

15. Encaminhamento para mdntagem 

16. Revisao da montagero 

17. Corrcgao da montagem 

IB. Revisao da corrc^io da 
montagen 

19. Autoriza^io para impressao 

FIG. 1. FLUXO DO TRABALHO 
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c. Providenciar o6pia xerox dos originais, oomo medida de seguranga, guardando-se os origi- 

nais, pois todo o tratamento editorial das edigdes (corregSo ortogrAfica e gramaticat do idioma, indica- 

580 das fontes grdficas, gravuras, tabelas, gr^fioos, normalizagfio bibliogrdfica, organizagfio das folhas 

de entradas etc) 6 processado na prdpria cdpia xerox, de acordo com a Fig. 3; 

d. Efetuar a an^lise preliminar do texto. Se 0 mesmo nSo apresentar as condigdes necessaries 

8s exigdncias do trabalho editorial, ou seja, se faltarem informagdes como: ilustragdes, tftulos, legendas, 

tabelas, notas de rodapd, anexos, glossdrios, referdncias bibliogrdficas, Indices etc., buscar-se-d com 0 

autor do trabalho as informagdes pendentes. Se 0 texto preencher os requisites necessdrios, prosseguir- 

se-d com as atividades de edigdo, de acordo com as orientagdes da EMBRAPA^9) atravds das seguin- 

tes agdes: 

1. Elaboragdo das folhas de entradas (folha de rosto, ficha catalogrdfica, texto de apresentagao 

e resumo); 

2. Revisao gramatical do idioma; 

3. Normalizagao das citagdes bibliogrdficas (texto e pds-texto); 

4. Indicagdo de tipos grdficos; 

6. Composigao; 

6. Revisao de composigao; 

7. Corregao de composigao; 

8. Diagramagao e paginagao; 

9. Industrializagao. 

Na etapa de industrializagSo, a Area Tdcnica de Publicagdes nao tern qualquer participagao na 

selegdo do estabeledmento grdfico/10) Esta d de responsabilidade de outra drea, o DPA (Departamen- 

to de Patrimdnk) e Administrag§o Geral), na qual predonr.ina como norma o critdrio de licitagdo pOblica. 

Como de praxe, a organizagdo grdfica que apresentar o menor prego (0 que nem sempre significard urn 

bom produto final), encarregar-se-d dos servigos de industrializagSo. 

10. DisthbuigSo e Vendas - E a Area de Vendas que se ocupa dessas atividades (Pode-se en- 

oontrar mais detalhes sobre 0 assunto no Capftuio 3). 
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DEPARTAXCNTO DE INFORMAL AO E DOCUMNTACto - DID 
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SETOR REC'UISITANTE: 

t-EDIDO DE REPPODUQAO DE CO?IAS K9 

T1PO: J 1 XEROX ( I MIMEOGRATADAS 

ODANTIDADE OE ORIGXNAIS 

ODANTIDADE DE COPIAS POR ORIGINAIS 

TOTAL DE COPIAS 

DATA DO PEDIDO RUBRICA: 

DATA DE ENTREGA RUBRICAs 
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FIG. 3. SOUCITAgAO DE XEROX 
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For recomendagdo da EMBRAPA, todos os seus subsistemas devem enviar d Sede seu pro- 

grama anual de publicagdes, elaborado pelo Comitfi de Publicans, para qua a Empresa repasse aos 

mesmos os recursos destinados & produgdo editorial. 

De acordo com norma institufda peta EMBRAPA, os resultados dos trabalhos de pesquisa a se- 

rem publicados, quer pelos canais oficiais da Empresa quer por outros canais de oomunicaQdo fora da 

organizagSo, devem, necessariamente, ser submetidos ao Comitd de Publicagdes de cada Unidade ou 

Centro de Pesquisa. 

Desta forma, o mesmo procedimento se aplica aos trabalhos de pesquisa desenvolvidos e con- 

dufdos na EMBRAPA-sede. O Comit§ Nacional de Publicapdes 6 responscivel pela anAlise e aprovagSo 

ou n5o dos futures trabalhos editados. 

Do Comit£ Nacional de Publicagdes fazem parte o Departamento de DifusSo de Tecnologia 

(DDT), o Departamento de Informagdo e DocumentagSo (DID), o Departamento T6cnico-Cientffico 

(DTC), o Departamento de Diretrizes e M^todos (DDM), e urn representante do 6rg3o federal responsi- 

ve! pela coordenagSo das atividades de assistincia e extensao rural. 

Conforme normas expressas no Manual de Publicagdes^^os Comitis de Publicajdes t§m por 

fungio: 

"Zelar pela qualidade do material das publicagdes 

quanto d sua confiabilidade, clareza e uniformidade 

de apresentagao". 

Ainda se pode observar com mais detaihes nas normas e diretrizes referentes is publicagdes 

tdcnico-dentfficas da EMBRAPA,^2) as atribuigoes e fungoes do Comit§ Nacional de Publicagdes, que 

integram a polftica editorial da Empresa. 

Pordm, na realidade, as fungdes e as atividades do Comitd Nacional de Publicagdes nao pas- 

sam de abstragdes, pois esse reuniu-se pela Oltima vez em meados de 1978, quando, segundo Rosi- 

nha/13) suas atividades, praticamente, encerraram-se por completo. 

Os motivos da nao continuidade das atividades do Comitd Nacional de Publicagdes fogem ao 

Interesse desse estudo. A EMBRAPA, como drgio gerador de pesquisas, naturalmente, continua a edi- 

tar os resultados de pesquisas alcangados por seus pesquisadores. Contudo, poder-se-ia questionar so- 

bre quern se encarregaria de zelar pela confiabilidade e clareza das informagdes veiculadas nos seus 

produtos divulgadores de informagdes agropecuirias. 

No que diz respeito i irea editorial nos drgaos publicos, esta encontra-se ainda bastante dis- 

tante de uma situagio ideal, ou seja, de uma pesquisa de mercado para cada tftulo a ser editado. O 

editor ou a empresa editora precavidos precisam de uma equipe de peritos na £rea em que atuam, para 

opinar acerca da qualidade da obra, sua cardncia ou situagdo no mercado. Isso, evidentemente, quando 
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se trata de cobcar a produ^So editorial & disposipdo de um mercado-alvo. Esta equipe de peritos nfio 

representa outra coisa sen&o o prdprio conselho editorial ou oomitd editorial, que prestarA enorme auxf- 

k) ao editor, nas suas atividades de edigdo. 

A revista PAB (Pesquisa Agropecuciria Brasileira) 6 o Onico canal de oomunicagSo da EMBRA- 

PA que possui um conselho editorial que examina e opina, por intermddio de diversos especialistas, 

sobre o valor do trabalho apresentado & revista. O conselho editorial deve levantar questdes como: se 

os resultados apregoados pelo autor sSo de interesse cientlfico; se foram autenticados e se merecem 

crdditos os mdtodos empregados para alcangd-los; se o trabalho foi escrito com clareza; se nao 6 her- 

mdtico ou prolixo; se as fontes de consultas s5o adequadas etc. A apreciagSo do{s) 6rbitro{s) (assesso- 

res ou "referees") 6 passada ao autor de forma andnima, obedecendo &s normas editorials. 

As atividades editorials nos subsistemas da EMBRAPA diferem das atividades realizadas pela 

ATP. Nos Centros de Pesquisa e nas Unidades Descentralizadas os Comitds desenvolvem atividades 

editoriais. avaliando o conteudo tdcnico e cientffico, zeiando pela confiabiiidade das informagdes a se- 

rem divulgadas. utilizando-se para isso de elementos com formagdo especffica nos diversos campos do 

conhecimento agrondmico. A ATP, que tern por objetivo ooordenar a atividade editorial da Empresa, 

apoiar a execugdo das tarefas editoriais desenvolvidas pelos subsistemas, tern restringido suas ativida- 

des aos aspectos de normalizagSo de originais ou de sua execugSo grdfica, operando, basicamente, 

como uma estagao coletora de manuscritos em diregao ao estabelecimento grdfico. 

Na ATP trabalham trds revisores de portuguds, uma psicdloga, trds documentalistas, um musi- 

co, uma datildgrafa e uma bidloga, responsive! pela segao. Pode-se afirmar que todos esses elementos 

exercem parte da atividade de produtor grifico, isto d, aquele indivfduo que, segundo Malheiros,^4) 

trabalha os originais e os repassa, cuidadosamente, para localizar eventuais duvidas, falhas, erros, in- 

consistdncias, contradigoes, omissoes ou defeitos. 

Aos revisores cabe, por fungao, sugerir modificagoes, reconstruir trechos truncados, eliminar ou 

apontar duvidas para que sejam sanadas. Reescrever ou sugerir ao autor que reescreva paries obscuras 

ou inconsistentes, melhorar o estilo, a gramdtica e a comunicabilidade do texto. 

Aos documentalistas cabe normalizar as citagdes bibliogrdficas no texto e pds-texto, assim co- 

mo analisar e corrigir notas de rodapds, elaborar sumdrios, fichas catalogrdficas e Indices, de acordo 

com as normas da ABNT (Associagao Brasileira de Normas Tdcnicas). 

• CANAIS IMPRESSOS DE COMUNICAQAO - CARACTERISTICAS 

A EMBRAPA, entidade responsdvel pela coordenagao e geragao da pesquisa agrfcola em nfvel 

nacional, tern por objetivo primordial, atravds de suas atividades de edigao, a difusao de suas pesquisas 

junto ao corpo tdcnico do Sistema Cooperative de Pesquisa Agropecudria do Ministdrio da Agricultura. 
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Contudo, buscando atingir outros universes, j£ que a empresa 6 urn sistema aberto que procura intera- 

gir oonstantemente com o meio ambiente, criou canals de comunicagSo que difundem os resultados de 

suas pesquisas fts instituigdes e pessoas interessadas na resolugSo de problemas agdcolas. 

Portanto, a EMBRAPA, al6m da finalidade preefpua de gerar conhecimentos, assumiu como 

processo natural de suas atividades de pesquisa a difusSo desses conhecimentos atrav6s de suportes 

Oivros, revistas, boletins etc.), que permitem o registro de sua memdria. 

Assim, a EMBRAPA conta, hoje, com uma sdrie de publicagdes e instrumentos que viabilizam 

a difusSo de informagdes tdcnico-cientfficas de suas pesquisas. 

Entre as vantagens da comunicagao escrita, apontadas por Salinas/15) estd o fato de que; 

"Em qualquer de suas formas, seja manuscrita 

ou impressa, se pode guardar, se pode conservar 

durante um certo tempo. Este tqmpo sempre 6 maior 

que o permitido por outros meios de comunicagao*. 

Para a EMBRAPA, os canals impresses de comunicagSo sSo essenciais como forma indireta, 

mediatizadora, de se comunicar e registrar as tecnologias geradas. 

Assim, para difundir as informagdes agrondmicas, optou-se peios meios convencionais de co- 

municagao como modo de preservar e divulgar & sociedade os resultados aicangados, pois, de acordo 

com o Boletim de Comunicagdes Admlnistrativas da EMBRAPA/16) 

"As publicagoes constituem um dos meios 

de comunicagSo mais eficientes para possibilitar 

a utilizagao da aludida informagSo por seus usuSrios". 

Os meios impresses ainda s§o, segundo Malheiros/17) o suporte ideal para a comunicagSo. 

pela maior facilidade de leitura, de consulta, de manuseio e, complementa Salinas/18) de se alcangar 

um grande numero de pessoas. 

A EMBRAPA classifica suas pubticagdes em Unidades de Divulgagao e Unidades de Doco- 

mentagao. 

Unidades de DivulgagSo - Caracterizam-se, especialmente, por divulgarem resultados de pes- 

quisas desenvolvidas pela equipe de pesquisadores do Sistema EMBRAPA e, eventualmente, por pes- 

quisadores de outras instituigdes nacionais e internacionais. 

As publicagoes que compdem as Unidades de Divulgagao sao periddicas, de frequdncias regu- 

lares (Pesquisa AgropecuSria Brasileira e Relatdrio Tdcnico Anual) e irregulares (Boletim de Pesquisa, 

Pesquisa em Andamento, Circular Tdcnica, Comunicado Tdcnico, Boletim Agrometeoroldgico e Sistema 

de Produgao). 
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Por publicagGes periddicas entende-se as obras editadas em intervatos regulares ou irregulares, 

abordando diversos assuntos e tendo como caracterfsticas a oontinuidade e a oolaborapdo de vArias 

pessoas/19) 

Unidade de Documenta^So — O Manual de Publicap6es da EMBRAPA,^) que traz orienta^So 

nonmativa para a prbpna Empresa e indicativa para as demais Empresas de pesquisa que integram o 

Sistema Cooperativo de Pesquisa AgropecuAria, omite quaisquer caracterfsticas pertinentes As publica- 

gdes que Integram essa unidade. 

De acordo com as caracterfsticas de conteudo, depreende-se que as publicapdes integrantes da 

Unidade de Documenta^Ao sAo obras de referAncias, que se destinam a facilitar aos pesquisadores e 

demais interessados o exame das fontes de informa^Aes especfficas sobre a Area agropecuAria e ciAn- 

cias afins. Basicamente, essas publica^Aes trazem informafAes como: autor, tftulo, local de publicapAo, 

editor, data de edi^Ao, numero de pAginas ou resumos informativos sobre trabalhos de pesquisas publi- 

cados em diversos canais de comunica$Ao, tanto dentro quanto fora da EMBRAPA. 

As Unidades de DocumentagAo ou fontes secundArias, no entender de Acosta Hoyos,^) sAo 

publicagAes que tomam possfvel o acesso aos documentos primArios (fonte original). 

A linha editorial seguida pela EMBRAPA A condizente com sua fun^Ao bAsica, ou seja, suas 

publicagoes abordam, essencialmente, temas da Area agronAmica e da agropecuAria. 

Evidentemente, o fato de nao se estudar aqui as redes de comunicagAes informais nAo signifi- 

ca que as mesmas sejam menos importantes ou nao estejam presentes sob a camada das publicagoes 

oficiais de qualquer organizagao. 

Os canais oficiais de comunicagao da EMBRAPA (PAB, RelatArio TAcnico Anual, Boletim de 

Pesquisa, Pesquisa em Andamento, Circular TAcnica, Comunicado TAcnico, Boletim AgrometeorolAgico 

e Sistema de ProdugAo) apresentam as seguintes caracterfsticas: 

Pesquisa AgropecuAria Brasilelra - 18,5 x 25 cm/vertical, infcio 1966. PublicagAo mensal, con- 

tendo trabalhos tAcnico-cientfficos, com resultados originals de pesquisa analftica do interesse da agro- 

pecuAria e ciAndas afins. Sua estrutura obedece rigorosamente A apresentagao e ao estilo dos traba- 

lhos cientfficos (introdugAo, material e mAtodos, discussAo, resultados, conclusAo e bibliografia). Apre- 

senta resumo & "abstract" e eventualmente trabalhos originais em inglAs. 

RelatArio TAcnico Anual -16 x 22 cm/vertical. PublicagAo de periodicidade anual, contend© re- 

sultados de trabalhos desenvolvidos durante o ano por cada Centro de Pesquisa e Unidade Descentra- 

lizada da EMBRAPA. 

Boletim de Pesquisa - 16 x 22 cm/vertical. PublicagAo cientffica, escrita em estilo direto e im- 

pessoal. Sua estrutura segue a metodologia dos trabalhos cientfficos. Seu conteudo aborda resultados 

de subprojetos de pesquisa ou de etapas de interesse regional ou local. 
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Pesqulsa em Andamento - 21 x 28 cm/vertical. Publica$So seriada, com periodicidade Irregular, 

escrita em linguagem dentffica, no estilo direto, com pardgrafos e frases curtas. Sua estrutura obedece 

A metodologia dos trabalhos cientfficos, apresenta resultados parciais e/ou provisdrios de trabalhos de 

pesqulsa, informagdes ou observagdes de cunho cientffioo de forma objetiva. 

Circular Tdcnica -16 x 22 cm/vertical. PublicagSo escrita em linguagem tdcnica, de forma direta 

e objetiva, sobre as recomendagdes tdcnicas para uma determinada prAtica ou cultivo especffico a se- 

rem adotadas pela Area de assistAncia tAcnica e extensAo rural. 

Comunicado TAcnico - 21 x 28 cm/vertical. PublicagAo de periodicidade irregular, escrita em 

linguagem tAcnica, contendo resultados parciais de pesquisas, recomendagdes e/ou informagdes de in- 

teresse da economia regional, em forma sucinta e objetiva. Sua finalidade A informar A rede de assis- 

tAncia tAcnica e extensAo rural das mais recentes novidades na Area agropecuAria. 

Boletim AgrometeoroIAgioo - 21 x 28 cm/vertical. PublicagAo de periodicidade anual, contendo 

resultados das observagdes agrometeorolAgicas e comparagdes com as normais climatolAgicas para 

cada regiao especffica dos registros anotados pelas Unidades que dispoem de estagdes agrometeoro- 

lAgicas. 
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CAP. III. INSTRUMENTOS PROMOCIONAIS DA PRODUQAO EDITORIAL 

NA EMBRAPA & IBICT; ANALISE DESCRITIVA 

Quando a produgSo editorial 6 realizada na sede da EMBRAPA, ou seja, quando 6 a prdpria 

Empresa que se encarrega de repassar os originais ao estabelecimento grfifico, 6 a Area de Vendas de 

Publicagdes que se encarrega de comercializar, divulgar e distribuir 10% do total dos exemplares im- 

pressos para as instituigdes agrondmicas, bibliotecas universitfirias e pessoas ffsicas. 

Caso a Unidade Descentralizada ou o Centro de Pesquisa se encarreguem de todas as etapas 

do tratamento editorial, os mesmos ficarSo com a incumbdncia de repassar 10% dos exemplares im- 

presses A EMBRAPA-sede, para que ela os comercialize. A comercializagSo, divulgagSo e distribuigSo 

do restante dos exemplares impressos 6 de inteira responsabilidade das Unidades e Centres geradores 

dos produtos grdficos. 

A maior parte das solicitagdes de publicagdes feitas d EMBRAPA sao realizadas por meio de 

cartas; contudo hd eventuais casos em que a comercializagao 6 feita no prdprio local. O unico canal 

impresso de comunicagao comercializado por meio de assinaturas 6 a PAB - Pesquisa Agropecudria 

Brasileira. Este periddico atinge uma tiragem total de 3.500 exemplares, onde 1.700 sdo intercambiados 

com instituigoes agropecudrias nacionais e intemacionais. O numero de assinantes da revista PAB d de 

aproximadamente 535 leitores. Os 1.665 exemplares restantes sao guardados na Area de Vendas de 

Publicagdes, d espera de eventuais solicitagdes. 

O mecanismo divulgador da produgdo editorial gerada na EMBRAPA d o Catdlogo de Vendas 

de Publicagdes, enviado para os assinantes da PAB, para as instituigdes da drea agrfcola e distribuf- 

do em congressos, semindrios e eventos agropecudrios. 

E o Setor de Intercdmbio que se encarrega de permutar e doar a produgdo editorial que ndo foi 

comercializada com as instituigdes nacionais e intemacionais. O critdrio para a doagao d a solicitagdo. 

Portanto, basta oue haja a demanda por parte dos interessados e que se tenha o material disponfvel, 

para que este seja doado. 

O IBICT - Instituto Brasileiro de Informagdo em Cidncia e Tecnologia - entidade de direito pri- 

vado, criada em 1954 com a denominagdo de Instituto Brasileiro de Bibiiografia e Documentagdo - 

IBBD, subordina-se ao Conseiho Nacional de Desenvolvimento Cientffico e Tecnoldgico (CNPq), drgao 

do Ministdrio da Cidncia e Tecnologia (MCI). E o principal instrumento de atuagao em cidncia e tecno- 

logia, estruturado num amplo esquema de convdnios e acordos com entidades que utilizam informagao 

em cidncia e tecnologia, efetuando o process© de transferdncia de conhecimento no dmbito nacional 

e intemacional. 
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O Institute tem como finalidades: 

• Coordenar e supletivamente executar os trabalhos de informagSo em ddnda e tecnologia, a 

fim de assegurar o aproveitamento integral e a transferdncia de conhedmentos adquiridos no Pafs e no 

exterior por entidades nacionais e garantir a racbnat utilizapSo dos recursos alocados para essas enti- 

dades; 

• Criar oondigdes favordveis & evolugSo e ao desenvolvimento integrado das entidades atuan- 

tes em ci§ncia e tecnologia no Pals, objetivando a transferfencia de oonhecimentos; 

• Garantir que a documentagSo e as informa$6es geradas em ctencia e tecnologia no Pals e no 

exterior tomem-se acessfveis aos pesquisadores, tecndlogos, docentes e demais interessados. 

O estudo descritivo de ambas as instituigdes, no que diz respeito & divulgagdo, distribuigdo e 

oomercializagdo de seus produtos grdficos, deveu-se aos seguintes aspectos: 

a Pertencem, ambas as instituigdes, k esfera govemamental; 

b. Exercem fungdes semelhantes em suas respectivas Areas de competdncia em nfvel nacional; 

c. Geram produtos de interesse da comunidade cientffica, que necessitam de adequados me- 

canismos promoebnais, encontrados nas atividades de marketing. 

O IBICT, responsAvel pelo desenvolvimento de uma polftica nacional de informagAo em cidncia 

e tecnologia busca promover a articulagao dos servigos de informagAo atuantes no Pals, visando a 

melhoria do atendimento ao usuArio. 

Para alcangar seus objetivos, o Institute busca atuar de maneira efetiva na Area editorial, publi- 

cando os seguintes periddicos: 

• CatAlogo Coletivo Nacional de Publicagdes; 

• Guia de Fontes de InformagAo; 

• SumArios Correntes Brasileiros; 

• CalendArios de Eventos em Cidncia & Tecnologia 

• Revista Cidncia da InformagAo; 

• Informative IBICT; 

• Bibliografia Brasileira de Cidncia e InformagAo; 

• Tesauro em Cidncia da InformagAo; 

• Sistemas Computadorizados para Gerenciamento de InformagAo; 

• Formate IBICT; 

• Manuals Tdcnicos. 

As atividades de divulgagAo, distribuigao e comercializagAo de publicagdes estAo a cargo da 

DivisAo de EditoragAo e DivulgagAo Institucional do Centre de DocumentagAo e InformagAo. 
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O Institute utiliza-se dos seguintes mecanismos de divulgagSo, visando proporclonar apoio 

promocional 6 distribuigSo e k comerclalizagSo de suas publicapdes junto ao seu publico-alvo. 

• Organiza^So e elaboragSo de "folders" para cada tlpo de publicagSo, quando as mesmas os 

exlgem; 

• EtaboragSo de> "release" para jomais e revistas especializadas; 

• ElaboragSo e execugSo da publicidade veiculada na revista "Humanidades", editada pela 

UnB, atrav6s de acordo informal entre as instituigoes; 

• Elaboragao e execugao da propaganda veiculada no jomal "Leia" e em algumas associagoes 

de classe. 

A distribuigao utiliza-se dos seguintes instrumentos, que permite a circulagao dos produtos gr^- 

ficos gerados: 

• Permuta - For meio de uma lista computadorizada troca-se com instituigoes nacionais e in- 

temacionais a produgao editorial gerada por terceiros e de interesse do IBICT, como meio de adquirir 

publicagoes e, ao mesmo tempo, divulgar o que 6 produzido na Area de ci§ncia e tecnologia. 

• Doagao - E urn dos instrumentos das atividades editoriais, que o IBICT utilize para se fazer 

conhecido e conquistar maior espago em sua drea de atuagao. O crit&io utiiizado para a doagao 6 es- 

sencialmente baseado nos custos grSficos-editoriais. As publicagoes de custos mais elevados nao sao 

doadas. 

• Comercializagao - o Institute tern comercializado suas publicagoes atrav^s de assinaturas, 

malas-diretas, vendas no prdprio local, em congresses, seminaries, em simpdsios relatives k krea de 

ci§ncia e iecnologia, ou por meio de consignagao com associagoes de classe. Dois sao os crit6rios utili- 

zados para se concretizar a comercializagao dos produtos gr^ficos: vendas para pessoas ffsicas (prego 

mais baixo) e para pessoas jurfdicas (prego mais elevado). 

O IBICT tern utiiizado urn canal promocional de bastante §xito para divulgar e comercializar 

seus produtos a oito mil publicos-alvo; a mala-direta, feita por meio de folhetos. 

Publico-alvo deve ser entendido como urn grupo distinto de pessoas e/ou organizagao que pos- 

suam urn interesse real ou potencial e/ou urn impacto sobre a organizagao:^ 
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• MARKETING EDITORIAL NAS ORGANIZAQ6ES NAO-LUCRATIVAS 

AI6m das Inumeras defini^des que sSo atribufdas ^ 5rea administrativa sobre o aspecto concei- 

tual de marketing, as expressdes mercadologia e mercadizagdo tamtam sSo apresentadas como ter- 

mos sindnimos, utilizados como express6es intercambiais. A op^So pelo termo marketing deve-se ao fa- 

to de o mesmo ser intemacionalmente reconhecido e n5o possuir, obrigatoriamente, uma oonotagfio 

mercadoldgica. Desta forma, marketing deve ser entendido como sendo: 

"as atividades sisterrtiticas de uma organizagio 

humana voltadas & busca e it realidade de trocas 

para com seu meio ambiente, visando beneffcios 

especfficosmJ2) 

Esta definigao apresenta explicitamente a fungSo do marketing e sua relagao com a produ^So 

(razao de ser de uma empresa) e seu relacionamento com o ambiente social. 

Kotler^) define de forma semelhante o marketing, onde os produtos e seu process© de transfe- 

r§ncia ao mercado-alvo sao enfatizados, quando afirma ser o marketing: 

"o processo administrativo pelo qua! os 

produtos sao langados adequadamente no mercado". 

Assim, os produtos e/ou servigos de uma organizagao, quer tenham finalidade lucrativa ou nao, 

precisam ser colocados r^pida e eficientemente S disposigao de seu publico-alvo. De acordo com Cun- 

ditf:*4* 

"Uma organizagao representa uma aglutipagao 

proposital de pessoas, materials e instalagdes, 

procurando alcangar algum propdsito, no mundo 

extra organizagao. E sua sobrevivdncia esti 

na dependSncia de atrair recursos suficientes, 

convertd-los em produtos e servigos e intercambid-los 

a vdrios publicos especfficos". 

Os produtos e servigos gerados por uma organizagSo, especialmente as govemamentais, que 

nao os t§m com finalidade lucrativa, ainda assim, podem representar receita Acredita Kotler^) que seja 

o marketing, sem dOvida, fung§o vital para as organizagoes nao-lucrativas, pois a safda dos produtos 

dependem de uma boa divulgag§o. 

As atividades editoriais da EMBRAPA - organizagao nao-lucrativa - necessitam absorver os 

conceitos e a pragmdtica do marketing para que seus produtos grfificos sejam divulgados e utilizados 

adequadamente pelo publico-alvo. 
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Produto deve ser entendido como termo ampto, que inclui tanto servigos quanto produtos, de 

natureza flsica propriamente ditos. As informaQdes tecnoldgicas divulgadas nos canals impressos de 

oomunicagflo sSo prcxlutos, tanto quanto o 6 a tecnologia material gerada. O fomecimento de servigos 

ao mercado, bem como as transferSncias de propriedades de produtos grdficos editorials, sSo, pois, ati- 

vidades de marketing. 

Percebe-se que as atividades editorials e o marketing estSo interrelacionados na medida em 

que a editoragSo resulta em produtos que necessitam chegar ao pOblico-aivo, pois, segundo Kotler.^ 

"Sd podemos negociar produtos que devam ser 

fabricados, 6 claro. e s6 devemos fabricar 

produtqs que possam ser negociados* 

Embora a produgSo editorial da EMBRAPA nao tenha por objetivo precfpuo gerar receita, ainda 

assim as atividades de marketing tornam-se imprescindlveis para que se coloque & disposi^ao de seu 

publico-alvo a sua produgao grifica, de forma condizente com sua fun^ao de organizagao Ifder nas ati- 

vidades de pesquisa agropecuciria. 

A EMBRAPA, como 6rgao editor na Area agrfcola, tern tambAm por objetivo, no que diz respeito 

A Area editorial, assemelhar-se a uma editora particular, ou seja, nao somente vender suas publicagoes, 

mas manter compromisso com o aprimoramento, a produgao e a difusao de conhecimentos agrondmi- 

oos. Essa produgao, apesar de nAo ser didAtica por excelAncia, e ainda exigir para quase todas as pu- 

blicagoes geradas um certo nfvel de conhecimento sobre a Area, poderA, se acionados os mecanismos 

de produgAo, distribuipao, divulgagao e comercializagao disponfveis nas atividades de marketing, obter 

vendas certas e retomo financeiro, que, se ao menos nao resultarem em lucros, pelo menos cobrirao os 

custos de edigao. 

Os momentos diffceis pelos quais passa a economia do Pals devem ser reconhecidos. Portan- 

to, se os recursos disponfveis para a Area editorial da EMBRAPA forem subutilizados, dentro de um pe- 

rfodo nAo muito distante as atividades de edigAo nos drgAos publicos, com especialidade nessa Empre- 

sa, entrarAo em colapso. 

A geragAo de receitas compatfveis com os custos crescentes e a redugAo real das dotagoes or- 

gamentArias A um procedimento que precisa fazer parte da rotina diAria dos servigos de edigAo das or- 

ganizagoes govemamentais. 

Uma vez mais reafirma-se que um ArgAo publico nAo A uma empresa com fmalidade lucrative, 

mas, essencialmente, uma empresa prestadora de servigos A comunidade. PorAm, uma entidade gover- 

namental nAo prescinde dos recursos financeiros para existir. No seu planejamento, implementagAo, 

manutengAo, sAo gastos vultosas quantias em dinheiro, advindas dos contribuintes para a receita na- 

cional. 

Se os recursos estratAgicos inerentes A Area de markeging forem absorvidos pelas atividades 

editoriais, muitas das lacunas existentes na Area de produgAo, divulgagAo, distribuigAo e comercializa- 

gao da EMBRAPA poderAo ser preenchidas de maneira satisfatAria. 

46 



O marketing editorial voltar-se-ia, entSo, para a atividade de edigdo, nas suas mais distintas 

formas: livros, periddicos, panfletos, mapas, slides, filmes, cassetes etc; e suas fungdes complementa- 

res: divulgagSo. distribuigSo e oomercializag&o junto ao publico-alvo, jd que este ultimo d o objetivo-fim 

de todo o sistema editorial. Pois a EMBRAPA, oomo instituigSo Ifder em inovagdes de adaptagSo e ge- 

ragdo de tecnologias agropecuArias, aldm de investir no sentido de consolidar sua reputagSo como res- 

ponsdvel pela ooordenagSo e execugSo de pesquisa agrlcola no Pals, precisa obter demanda de seu 

publico-alvo e atendd-la. 

O propdsito do marketing editorial d alcangar os objetivos organizacionais. E segundo Cun- 

diff,^ organizagdes n3o-lucrativas tdm o principal objetivo geralmente declarado em termos de interes- 

se publico. 

• COMPONENTES DO MARKETING EDITORIAL E PLANEJAMENTO DE GUSTOS GRAFICOS 

Em geral, quando se fala em planejamento editorial-grAfico associa-se este a urn manual de 

normas. Contudo, os manuals, via de regra, sd permitem que se atinja urn estdgio mfnimo de padroni- 

zagao grdfica nas publicagdes de tal forma que a racionalizagao proporcione, consequentemente, me- 

Ihor qualidade e economicidade. Evidentemente, nao serd a existdncia de urn manual de regras que 

permitird o alcance dos objetivos editoriais, visto que outras dificuldades com frequdncia se apresentam 

(pdssimos originais, acarretando grandes problemas para a revisao ortogrdfica e para a composigao, e a 

desinformagao tdcnica que acompanha os incipientes edi tores). ^ 

Os produtos editoriais comercializados no mercado possuem caracterfsticas que se aproximam 

ao mdximo das necessidades e dos desejos do publico-leitor, e isso requer editores competentes em 

suas respectivas dreas editoriais, que conhegam as nogdes bdsicas de diagramagao, composigao, tipo- 

logia, tipo de papel (qualidade e gramatura), formato (objetivando methor aproveitamento do espago 

Impresso). 0 conhecimento da tipologia d atributo imprescindfvel a um editor. 

A produgao editorial deve ser encarada como um process© integrante dentro do complexo grdfi- 

co-editorial. A ela se integram todas as fases de produgdo de um meio editorial escrito, desde a criagao 

puramente intelectual do texto atd a sua entrega ao mercado-leitor como produto final. 

O planejamento editorial serd detenminante da qualidade do trabalho e do sucesso da publica- 

gao perante o publico. E dentre os pontos principals para a execugao de um piano editorial pode-se 

destacar, claramente, alguns, decisivos para que o projeto de edigao se cristalize; 
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• Formato - A decisSo dependerA, naturalmente, do tipo de publicapSo, assim conro o tormato 

(6 francesa, quadrado, & Italian a, alongado), determinando o numero de p^ginas. E, neste caso, conoor- 

da-se com a ©xpressSo ©mpregada por McMurtrie/®^ quando se refere ao formato dos produtos edito- 

rials impressos, de que."a forma oorresponde k fungSo", pois a fungSo, quer seja de um livro ou de um 

periddico, visa apresentar ao publico-leitor um texto escrito, numa forma em que este o possa ler, daf a 

necessidade de o editor oonhecer um mfnimo das diversidades de formato existentes na Area grdfica. 

• llustra?5o - O espa^o ocupado por um artigo em um jomal, revista ou qualquer outro suporte, 

6 diferente quando se trata apenas de texto e quando este comporta ilustragdes. As ilustragdes assu- 

mem uma importAncia decisiva em um texto publicitdrio ou promocional: elas devem focalizar a aten- 

g§o do leitor e convidd-lo a ler o texto. Num artigo cientffitx), as ilustra^des completam o texto e facili- 

tam a sua compreensSo. A inclusSo de ilustragdes (fotografias, desenhos etc) pode modificar significati- 

vamente o custo de uma publicagao, em fung&o da tdcnica de impressao utilizada. 

• Tipologia - O conhecimento, por mfnimo que seja, dos tipos grfificos 6 essencial para que re- 

sult© um bom produto grfifico. A escolha adequada dos tipos, de acordo com o conteudo, formato e ta- 

manho, 6 um dos fatores que influenciar§o em maior ou menor grau a legibilidade. Letras com serifas, 

por exemplo, atendem de maneira convenient© ^s necessidades e conforto de leitura para o leitor. 

• Cores - E evident© que o uso acertado de toques de cor ou de llustragoes coloridas, tanto no 

miolo quanto na capa, pode realgar a qualidade de uma publicagao, mas tamb^m 6 evident© que a de- 

dsao a respeito depended do tipo de publicagao, do publico-leitor a que se destina e, naturalmente, 

das disponibilidades de recursos financeiros. 

• Papel - A qualidade do papel escolhido para imprimlr a publicagao pode Influir n§o sd sobre 

seu aspecto visual, como tambdm sobre seus custos. Segundo McMurtiie/10^ o papel 4 um dos ele- 

mentos determinantes da legibilidade do texto: 

"A facilidade de leitura exige que a mancha 

(onde se imprime os sinais grificos) seja 

impressa com tinta preta em papel quase branco, 

sem lustro, e suficientemente opaco para que o 

tipo impresso no outrp lado nao transparega e 

confunda a visHo". 
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• ComposigSo - Deve ser determinada em fungfio do texto: oomposipfio quente (manual, mec5- 

nica ou telecomposlpSo); composipSo fria: (fotocomposlpSo, fotomecAnica ou eletrdnica), assim co- 

mo:^1) 

"as variagOes tipogr&ficas, dentro de um texto, 

devem reduzir-se ao mlnimo indispens&vel, ft que 

as mudangas de fonte se traduzem, na prdtica, pa 

uma diminuigSo da velocidade de composigSo, que 

resultari num aumento do prego total da mesma. 

Assim, a sobriedade e a estStica aliam-se & 

economia para recomendar aos autpres e aos editores 

o uso parcimonioso dos caractpres itAlicos, negritos, 

parinteses, aspas etc". 

• Acabamento - Deve ser decidido em funpSo do volume da publicapSo (se costurado, "perfect 

binder', ou ainda encademado), se o livro terci orelha ou se a brochura serci aparada rente com o texto, 

se a capa ser5 plastificada, envernizada, ou se n&o levar^ nenhum revestimento e ainda quantas cores 

serao utilizadas. A arte final da capa deve receber um tratamento especial. Hoje, a capa n§o 6 apenas 

um invdlucro do livro, mas sua embalagem, e como tal, um fator preponderante no sucesso de sua co- 

mercializapSo. 

• Tiragem - A fixapao da tiragem 6, sem duvida, a pedra de toque dos custos grdficos. Esta de- 

ve ser estimada a partir das necessidades ou demanda do pdblico-alvo. 6 neste ponto que erros cons- 

tanfemenle sao cometidos. contribuindo para que a produsSo editorial gerada fique nas prateleiras, 

ocasionando encalhes (diferenfa entre a tiragem e a venda efetiva) e, consequenlemente, trazendo o 

problema do espapo ffsico.'12) 

• Impressao - Os custos e a qualidade do produto grSfico-editorial podem variar consideravel- 

mente em funpao da t6cnica de impressao utilizada. A escolha do sistema de impressao deve estar li- 

gada Aitiragem, d exist§ncia ou nao de ilustrapoes e ao publico a que se destina. 

• Revisao - O trabalho de revisao deve ser executado por pessoas conhecedoras do idioma, 

pois segundo Vieirai^13^ 

"Quanto mais se investir nos originais, menos 

a organizagao editora estard despendendo na fase 

grifica; quanto mais os originais demorarem na 

editoragao, mais r&pida e economicamente o produto 

saiici da grifica". 
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afirma que: 

"A apresentag&o de ohginais impeciveis 6 um 

dos principals fatores de barateamento do custo 

da produgSo. Bons originals significam composigSo 

limpa e r&pida, maior clareza para os revisores 

tipogrdfioos e, consequentpmente, menor numero de 

provas". 

O custo gr^fico 6 que determinard o prego de venda do produto editorial e, para Vieira,^5) esse 

prego resulta da equag^o custo grSfico-editorial versus tiragem. For custo grdfico entende-se o dispfen- 

dio com a produgSo industrial (grfifica, papel, revisSo, ilustragdo, arte-final, composigdo, acabamento, 

impressio, marcagSo e diagramag&o). Sobre esses custos projeta-se uma percentagem de taxa de ad- 

ministragSo, mais ou menos aleatdria (em geral 10%), destinada a outras despesas, tais como: armaze- 

nagem, riscos, capital de giro e despesas de administragSo. O custo global resulta do custo grdfico-edi- 

torial somado a essa taxa de administragSo; quando dividido pelo total da tiragem, oferece o custo uni- 

tdrio do produto. 

• MARKETING EDITORIAL EQUILIBRADO PARA A EMBRAPA; SUGESTOES 

O marketing editorial d a transferdncia do produto grdfico-editorial junto ao publico-alvo. Para 

que o marketing editorial se processe de maneira adequada aos objetivos e finalidades da organizagao, 

suas atividades devem estar apoiadas por estratdgias de promogdo que criem e estimulem o interesse 

e o desejo do publico pelos produtos e servigos. 

E a partir do sistema de comunicagdo que o fluxo de informagoes essenciais ds atividades de 

marketing fluird tanto do ambiente intemo da organizagao (produto, cadastro de publico, enderegos de 

associagdes de dasse, produtores, volume de estoque, de doagao, de permutas, principals agdncias de 

publicidade), quanto do ambiente extemo d organizagdo (polftica agrfcola, demanda do pOblioo etc), 

ajudando na tomada de decisdo do gerente de marketing editorial (ou vice-presidente de marketing e 

tantas outras denominagoes atribufdas por Cundiff).^ 

A EMBRAPA, como organizagdo geradora de produgao editorial no Pats, necessita absorver em 

sua estrutura organizacional um sistema de marketing editorial que, apoiado por um sistema de comu- 

nicagdo, permita-lhe colocar, de maneira rdpida e eficiente. seus produtos editoriais didisposigdo de to- 

da a comunidade, para que esta possa beneficiar-se dos resultados alcangados. 
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Evidentemente que a EMBRAPA nSo esUi orientada para o mercado, assim oomo nSo estSo as 
suas atividades editoriais. Portanto estas atividades nSo foram iniciadas a partir do oonhecimento das 

necessidades e desejos do pOblico-alvo, pols suas diretrizes e desejos advfim de orienta56es govema- 

mentais; logo, sous produtos originaram-se de pesqulsa tdcnica levada a ©feito dentro da prdpria Em- 

presa. Partindo-se do pressuposto de que o govemo visa atender &s necessidades tecnoldgicas da 

agropecu^ria, a pesquisa de mercado, no caso, s6 procurart descobrir os mercados potenciais nos 

quais serA langado o produto. 

O marketing editorial possui d sua disposipSo um amplo leque de instrumentos promocionais 

que proporcionam a correta divulgapSo, distribuipSo e comercializapSo do produto gr^fico. Dentre os 

elementos promocionais destacam-se: propaganda, publicidade, mala-direta (cartas, cat^logos, cartdes, 

folhetos, livretos, prosp)ectos, telegramas), reembolso postal, doap§o, permuta, que integram o sistema 

de comercializapdo. 

Quanto mais variadas forem as formas de aquisipao dos produtos mais facilmente ficar^ o pu- 

blico ciente das publicapoes editadas. 

A propaganda § um meio relativamente barato de se transmitir mensagens de vendas a gran- 

des masses populacionais. Ela 6 muito importante oomo instrumento promocional do marketing edito- 

rial. E uma forma impessoal de promopSo e implica na transmissao de mensagem padronizada a gran- 

des levas do pijblico pretendido. Para transmitir sua mensagem, a propaganda pode dispor da mfdia pu- 

ramente visual (jomal ou revista), mfdia puramente auditiva (rddio), e a combinapao da mfdia visual e 

auditiva (televisao). A vantagem da midia visual foi assinalada por Boyd Junior & Levy:(17) 

"Vefculos de impressao tim uma realidade 

substancial que Ihes d6 um car&ter definido. 

Porque duram, podem ser vistos repetidamente, 

tqlvez guardados e colecionados". 

Na realidade, os vefcuios impresses sao objetos concretos que podem ser adquiridos, doados a 

algu6m e ainda proporcionar ao publico-alvo oppoes de escolha entre os diversos produtos que Ihes sao 

apresentados. 

A mfdia auditiva (vefculo de radiodifusao) distingue-se por suas qualidades ef§meras. Suas 

mensagens solicitam perceppeto instant&nea, exigindo grande atenpao por parte do ouvinte. Ela nao 

permit© tempo para a reflex&o, 6 provocativa e mant6m um estado de alerta em oonsequdncia de seu 

requisite de atenpao por ter o poder de estimular a audiencia. 

A mfdia auditiva e visual (televis§o) obtem, provavelmente, mais crfticas do que a maioria dos 

demais vefcuios de comunicapao. A maior delas 6 que as mensagens comerciais, inevitavelmente, in- 

terrompem o que o expectador estS assistindo com atenpao, e nao se adaptam ^ amplitude de sua 

atenpao. 
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A publicidade 6 outro canal promocional importante para o marketing editorial, que, segundo 

Cundiff j18) 6 frequentemente usado pelas organizagdes nSo-lucrativas. Acredita-se que tal fato, real- 

mente, deva-se aos limitados recursos financeiros que dispdem essas organizagdes. A publicidade. ao 

contrdrio da propaganda, nSo d patrocinada pela fonte fomecedora do anuncio. Apesar das vantagens 

apresentadas por este meio promocional, como a organizapdo patrocinante ndo controlar o conteudo da 

mensagem por exemplo, a publicidade depende de ser simpdtica aos jomalistas e repdrteres que atuam 

nos meios masslvos de oomunicagSo. Ainda assim tern maior credibilidade ou maior potencial de acei- 

tagdo perante o publico, por nSo ser origindria da organizagSo patrocinante. 

Tanto a propaganda quanto a publicidade, quando bem elaboradas e veiculadas no momento 

oportuno, conseguem criar urn clima proplcio para a venda do produto, bem como para que se cristalize 

uma boa reputagdo da organizagdo. Assim como as empresas comerciais necessitam de propaganda 

para a venda de seus produtos ou servigos, tambdm as instituigdes governamentais dependem do re- 

oonhecimento generalizado da importdncia da produgdo editorial gerada, por parte do publico, que pre- 

cisa estar permanentemente informado do potencial da organizagao para que se crie condigdes de de- 

manda. 

Mala-direta - Esse canal promocional vem constituindo o meio que melhor permite a consecu- 

gdo dos objetivos publicitdrios na drea editorial, pois atinge diretamente o publico-alvo.^19^ A propagan- 

da via mala-direta 6 todo urn procedimento de comunicagao de mensagens publicitdrias escritas ou im- 

pressas, dirigido atravds de uma distribuigao controlada, a indivfduos selecionados. 

Caracterfsticas da mala-direta: controle (o anunciante terd o controle de circulagao do produto 

grdfico-editorial); custo (em geral baixo); flexibilidade (os produtos editorials poderao variar no fonmato e 

tamanho); linguagem (precisa, objetiva e clara, atingindo o publico de forma verticalizada); maleabilida- 

de (pode ser distribulda tanto num bairro quanto em todo o Pats e serve tanto ao pequeno quanto ao 

grande editor); oportunldade (pode ser utilizada rapidamente e no momento oportuno); seletividade 

(somente d remetida ao publico-alvo). 

A eficdcia da mala-direta estd na selegao dos receptores e na linguagem direta e precisa. O cri- 

tdrio para se analisar a eficdcia desse meio promocional 6 a taxa de retomo, considerada por Si- 

moes^20) boa, quando gira em torno de 2 a 3% das malas remetidas. Isto quando o cadastro de ende- 

regamento do publico-alvo d atualizado. 

Todas as formas promocionais devem ser consideradas investimentos e ndo despesas, porque 

elas deverao retomar na forma de inoremento das vendas do produto editorial. 

Aldm de os canais promocionais serem o meio bdsico de comunicagao para o publico-alvo, 

exercem tambdm grande infludncia sobre o sistema de distribuigao e comercializagao da organiza- 

g§0.^ 

De acordo com Malheiros/22) o responsdvel pelo marketing editorial, o diretor de marketing, 

representa o Oltimo elo da atividade editorial. A ele cabe a divulgagao, distribuigao e comercializagao da 

produgao, identificando as necessidades, aspiragoes e desejos do publico a que se destina o produto 

editorial. 
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O marketing editorial equilibrado procura estimular maior aquisiffio do produto grdfioo, satisfa- 

zendo os anseios do publioo'leitor. E, segundo Cundiff/^ o estilo de marketing que mas se enquadra 

aos gostos e necessidades das organizaQbes que nSo visam tucro. Sugere-se algumas medidas de or- 

dem pr^tica que poderiam estimular e Incrementa a criagfio do marketing editorial equilibrado na 

EMBRAPA, que, apesar de simples, sedimentariam a base dessa importante atividade da Empresa. 

- OrganizagSo de cadastro de enderegos de todo publico que solicita informagfies ou compra 

os produtos editados pela EMBRAPA; 

- Contrato com livreiros, associagbes de produtos e de classe para a comercializagao, com 

uma percentagem de desconto em cada produto greifico; 

- SelegSo de tftutos de interesse, em nfvel de p6s-graduag§o, a serem promovidos junto 

universidades; 

- Elaboragao e envio de "release" para oolunas literArias de jomais e revistas; 

- ParticipagSo em feiras, congressos, exposigoes, eventos, reunifies e seminfirios, direta ou in- 

diretamente, sempre que a obra tiver alguma relagao com os eventos; 

- FixagSo de limites, por exemplo, de 5% (cinco por cento) de cada tiragem para promogao jun- 

to a cronistas especializados, agfincias de publicidade e professores universitSrios, para permutas e 

manutengao de estoques reguladores, s§o medidas que precisam ser formalizadas no Smbito das ativi- 

dades editorials da EMBRAPA. 

As vantagens do marketing editorial para uma organizagao como a EMBRAPA (que nao visa 

lucro) 6 que este permitirfi que a mesma alcance de maneira eficaz seus objetivos editoriais. Porfim, 

para que o marketing se cristalize em nfvel de drea editorial, nao basta simplesmente uma atitude por 

parte dos dirigentes e funcionfirios para que as atividades desempenhadas atendam ao pOblico-alvo 

(objetivo essencial do marketing editorial), mas essa atitude deve ser sedimentada nos conhecimentos 

tficnicos sobre como os elementos do marketing podem, separadamente ou em conjunto, atender aos 

objetivos e finalidades da Empresa. 

Portanto, a EMBRAPA, para introduzir os conhecimentos tficnicos do marketing em suas ativi- 

dades editoriais, precisa incorporar ao seu quadro organizacional, pessoal qualificado nas fungfies de 

propaganda, distribuigao e comercializagao de produtos gr£ficos. 

O marketing editorial enfatiza sobremaneira o trato das atividades que envolvem o desenvolvi- 

mento do produto greifico, a fixagao de pregos, a propaganda, a distribuigao da produgao e a comerciali- 

zagSo. 
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CAP. IV. ANALISE DOS PRODUTOS SOB A 6TICA DO PUBLICO 

Nesse capftulo, por meio de um estudo de caso, pretende-se fazer uma anSlise dos produtos 
(as publicagdes) editados por um dos subsistemas da EMBRAPA, o Servigo Nacional de Levantamento 

e Conservagao de Solos - SNLCS, localizado no Rio de Janeiro. Mais precisamente, submeter apre- 

cia^ao do receptor as publicaQoes do Servipo. 

Somente levou-se em considerapao o publico que nao possula vfnculo empregatfcio com a or- 

gamzapao, que adquiriu atrav6s de compra os produtos editoriais do SNLCS, e os individuos residentes 

no Estado do Rio de Janeiro. 

A exclusao do publico interno. do sistema organizacional, dentro do universe pesquisado deveu- 

se a dois motivos: 

1 - - Partiu-se do fato de que a EMBRAPA certamente conhece o perfil do publico interno da 

organizapao: pesquisador, t6cnico etc; 

2? - Por pertencer ao quadro de pessoal efetivo da Empresa a opiniao do publico interno pode- 
ria, tendenciosamente, prejudicar a an^lise. 

Portanto, por publico receptor externo entende-se aquele individuo que se encontra fora do Sis- 

tema EMBRAPA e adquire por meio de compra as publicapoes editadas pelo SNLCS-EMBRAPA. 

O motive de se estudar o outro lado da cadeia comunicativa, ou seja, o receptor, deveu-se d 

ausencia de um estudo dessa natureza que abordasse os seguintes aspectos: 

1. Impressao dos receptores sobre os produtos que Ihes sao destinados; 

2. diagndstico do perfil desse publico; 

3. fornecimento de subsidies para que o SNLCS possa aprimorar seus produtos e servigos; 

4. Por fim, a importancia da pesquisa entre o publico, e'emento fundamental para que ocorra o 

processo de comunicagao editorial. 

Pe'as caracteristicas dos produtos editoriais nos quais a EMBRAPA divulga os resultados de 

suas pesquisas (vide Cap. 2), depreendem-se os limites para a difusao desses produtos, pois sao in- 

formagoes que exigem um publico diferenciado. 

Em verdade, trata-se da mesma comunicagao indireta definida por Xifra-Heras,^ como aquela 

que elimina a contiguidade material entre o emissor e o receptor, interpondo entre ambos um meio, por 

exemplo, um canal impresso, razao pela qual a resposta do receptor (destinatario) ao emissor se produz 
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de maneira mais lenta que na comunlcagSo direta. A oamunicagSo indireta surgiu com a escrita, que 

oferece a possibilidade de langar-se uma mensagem atrav6s de um canal estevel, prescindindo da rela- 

9S0 pessoal entre emissor e receptor. 

Apesar da comunicagSo indireta interpor um novo meio entre 0 emissor e 0 receptor, causando 

eventuais ruldos, esse meio de comunicag&o ainda permite que se atinja um numero maior de recepto- 

res. 

Neste estudo utilizou-se 0 conceito de oomunicagSo apresentada A literatura por Perizollo:^ 

"a comunicagao envolve elementos em 

processes que agem uns s'obre os outros 

cada um afeta todos os demais de tal modo 

que nao se pode dizer que hi um comego, 

um meio ou fim". 

Nessa perspectiva 6 que deve ser entendida a comunicagao entre os seres humanos, que foi 

classificada por Diaz Bordenave^) como a comunicagao de sexto nivel, pois envolve sentimentos, 

id&as e conhecimentos entre indivlduos. 

Provavelmente, todos aqueles que atuam na cirea de comunicagao sabem que foram os gregos, 

na pessoa de Her^clito, 500 aC, que vislumbraram a comunicagao como processo, quando observaram 

que um homem nao podia banhar-se duas vezes no mesmo rio sem que houvesse transformagoes em 

ambos os elementos (homem e rio). 

O processo comunicativo engloba, em sua essencia, o objetivo de afetar, ou seja, 0 comunica- 

dor, ao emitir uma mensagem, tern por finalidade atingir de alguma forma o receptor. possibilidades 

do emissor afetar com sua mensagem determinados receptores e, tambem, receptores eventuais, nao- 

pretendidos pelo comunicador, ou, ainda, a ambos. 

Todo e qualquer processo comunicativo 6 um momento bipolar, ou seja, um processo de ex- 

tremidades opostas, pois de um lado est£ 0 emissor (comunicador que produz a mensagem para al- 

gu6m) e do outro encontra-se quern recebe a mensagem, 0 receptor. 

Partindo-se da hipdtese de que 0 comunicador do SNLCS, mais particularmente o editor, atinge 

de maneira satisfatdria os receptores pretendidos, submeteu-se o produto editorial (fruto do trabalhc do 

sistema EMBRAPA) a andlise de seu publico. 

No receptor 6 que se concentrard o enfoque desse capltulo, pordm sem se perder de vista que 

sendo a comunicagao um processo complexo, interpenetrante, mdvel e dinamico, seus elementos - 

emissor e receptor — nao ocupam posigoes pre-determinadas. Assim, ora 0 emissor ocupa 0 papel de 

receptor, ora esse ultimo ocupa 0 papel de emissor. 

Para Berlo.W a unica justificativa para a existencia da fonte. na ocorrencia da comunicagao, 6 

0 receptor, 0 alvo ao qual tudo se destina. 
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Pode-se dizer, em decorrfincia, que 6 o publico receptor a razSo maior de um sistema de co- 

munica^So editorial. Em sendo ele o elo mais importante do process© comunicativo, se a mensagem 

nSo o atingir de nada adiantar^ o trabalho editorial. Um dos pontos de maior importdncia na teoria da 

comunicag§o 6 a preocupagSo com a pessoa que se encontra na outra extremidade da cadeia comuni- 

cativa. 

A pesquisa entre o publico permite, segundo Rego/5^ constante aperfeigoamento do produto 

editorial, a partir das necessidades e gostos dos leitores, e um conhecimento maior do public© leitor pa- 

ra o qual se divulga o produto impresso. 

A informagao impressa estabelece uma comunicagao diferida, ou seja, o emissor da mensagem 

escrita fica impedido de receber resposta imediata, pois o receptor sd l§ a mensagem depots de sua 

formulagao, o que se torna dificil, uma vez que o emissor nao pode controlar a ateng§o do publico re- 

ceptor, dada a auS§ncia do contato fisico e psicolbgico.^ 

Os veiculos que divulgam os trabalhos dos pesquisadores do SNLCS, no que diz respeito 6 sua 

forma de difusao e quanto 6 linguagem empregada, diferem-se das caracteristicas de comunicagao de 

massa apresentadas por Blume^ k literatura, que: 

• "Dirige-se ao grande publico; 

• apresenta receptores heterogeneos, e os 

individuos diferenciam-se pela: idade, sexo, 

classe social e nlvel educacional; 

• compde-se de individuos anonimos; 

• seu conteudo e efemero e transitorio". 

A comunicagao da EMBRAPA § dirigida a um publico pre-determinado. Este publico, apesar 

das diferengas de idade, sexo, nfvel educacional, possui uma certa homogeneidade. Sao individuos que 

possuem curso universitcirio e deixam de ser anonimos na medida em que a EMBRAPA poder^ cadas- 

trar o perfil do publico receptor extemo k organizagao. Quanto ao conteudo, as publicagoes sao, em es- 

sencia, trabalhos tecnico-cientificos que exigem um certo grau de conhecimento do leitor. 

Qualquer organizagao (privada ou govemamental) precisa de informagoes constantes e atuali- 

zadas provenientes do meio ambiente, a fim de receber um feedback, permanente com relagao k ade- 

quagao de seu produto a este meio. AtravSs do feedback, o emissor que codifica a mensagem deve ne- 

cessariamente decodific^-la, na medida em que o receptor, como agenle informador do process© co- 

municativo,^ nao 6 sujeito passive; muito pelo contrario, costuma gerar um processo de resposta que 

permite verificar se realmente a comunicagao alcangou o objetivo proposto, ou se houve alteragao no 

efeito que se buscava. 

O feedback 6 um dos instrumentos que permite a organizagao analisar sua efic^cia, pois ele 6 

o elo de ligagao entre o meio ambiente intra-organizacional e o macro-ambiente social. 

Quando se fala em eficacia, imediatamente surge o conceito de eficiencia. Por6m, essa ultima 

podera perfeitamente estar presente em uma organizagao sem que a eficacia seja alcangada. Para 
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Marcelino,^ a efictencia 6 um processo qua ocorre intra-organiza^So, ou seja, 6 um crit6rio de desem- 

penho Intemo, ao passo qua efic^cia volta-se para o "desempenho extemo da organizagSo". 

As relapdes extemas 6 organizagao permitem a essa uma maior conscientizagSo das necessi- 

dades do publico receptor ou usu^rio dos servipos e/ou produtos qua a organizapSo Ihe oferece. 

Partiu-se da premissa qua o SNLCS, am seus servipos editoriais, busca, entre outros objetivos, 
atingir o publico receptor, por meio de uma boa apresentapao visual, juntamente com um conteudo qua 

atenda um mlnimo das regras b^sicas da comunicapSo: objetividade a clareza de linguagem. Estaria 

dessa forma a organizapao sendo eficaz na medida em qua atenda esses objetivos e, por consequ§n- 

cia, 6s necessidades do receptor. 

A fim de evitar considerapoes apoiadas num piano meramente empfrico sobre quern seria o 

publico receptor das publicapdes do SNLCS-EMBRAPA e suas expectativas sobre os produtos edito- 

riais que Ihe sao oferecidos, d que se buscou um feedback junto 6queles a quern se destina a mensa- 

gem, o receptor. 

• MATERIAL E METODOS 

O desenvolvimento do m6todo tornou-se possfvel apds a definipao do publico e a formulapao 

de expectativas sobre os resultados conclusivos a que a pesquisa poderia ser conduzida. 

Para a coleta do material pesquisado foram utilizadas as notas fiscais (Anexo 1) que controlam 

os servipos e/ou produtos gerados e vendidos pelo SNLCS. 

Foram pesquisadas as notas fiscais do ano de 1979 at6 1985, referentes somente ao publico 

do Estado do Rio de Janeiro. Perfez-se um total de 200 notas fiscais, das quais exclufram-se 71, pela 

impossibiiidade de se recuperar as informapdes pertinentes ao estudo. 

A restripao do universo estudado ao publico do Rio de Janeiro prendeu-se ao fato das notas 

fiscais desse Estado encontrarem-se organizadas por ano, enquanto a escolha do periodo 1979 a 1987 

deveu-se a dois motives: 

1. Implantapao da polftica editorial da EMBRAPA no ano de 1979, quando foi lanpado o Manual 

de Publicapdes que definia as diretrizes orientadoras das atividades editoriais; 

2. O ano de 1986 foi exclufdo, por encontrar-se em curso no momento da pesquisa. Portanto, 

estabeleceu-se como marco o ano de 1985 para que a pesquisa nao ficasse restrita a um periodo muito 

curto e assim nao prejudicar o estudo. 
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Procurou-se definir como instrumental de pesquisa um question^rio que estivesse llvre de am- 
bigiiidades e indugdes. 

A tdcnica selecionada foi a de formula^ao de perguntas fechadas, cuja interpreta^So fosse mais 

tecil e rApida e que permitisse, inclusive, a an^lise atravds de sistema automatizado via microcomputa- 

dor. 

Substituiu-se questoes que eventualmente poderiam ser "abertas" por perguntas "fechadas", 

oferecendo um numero razo&vel de op^oes para assegurar a cobertura das principais alternativas varici- 

veis. 

Notou-se — numa fase mais avan^ada do trabalho - que essa circunscri^ao dos dados em nada 

prejudicou a visao pretendida. Pelo contr^rio, possibilitou a utilizagao de um programa sistematizado 

com algoritmos matem^ticos, o que significou um ganho sensfvel na interpreta^ao sintdtica grdfica. 

As questoes levantadas foram divididas em dois blocos: 

1. Caracterizagao do public© quanto ao sexo, idade, formagao acad§mica e vivencia em pes- 

quisa; 

2. Opiniao acerca dos produtos editorials do SNLCS-EMBRAPA. 

Primeiramente, elaborou-se um questionario piloto que permitiu uma adequagao das perguntas 

formuladas. 

O questionario piloto foi pr6-testado, em julho de 1986, junto aos pesquisadores do prbprio 

SNLCS, para ganhar-se tempo. 

Os resultados do questionario piloto, evidentemente, nao foram inclufdos na tabulagao final, 

pois a populagao da amostra, aI6m de trazer um vi6s opinativo em virtude do fato de tratar-se de pes- 

soas ligadas a EMBRAPA por meio de vfnculo empregaticio, tamtam eram participantes da elaboragao 

dos produtos expostos k cntica. Desta forma, fugia completamente ao interesse desse estudo que visa- 

va, particulamnente, o publico externo k organizagao. 

O question&io-piloto auxiliou bastante na reformulagao dos quesitos, na inclusao e exclusao de 

pontos, e na mensuragao da expectativa de retomo. 

Devido ao fato de o publico receptor encontrar-se disperse e da pouca disponibilidade de recur- 

sos, achou-se por bem enviar os questionj-irios pelo correio, juntamente com uma carta, expondo os 

objetivos e metas do trabalho e um envelope com porte pago para o devido envio da resposta (Anexos 

2 e 3). 
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j 608 aSSUn,0S da 4rea petoWc(item numero 11 do quest,orvSno) foi elabora- 

Hist6ria da USp00"1 8 Pr0feSS0ra 6 pesquisadora Rose'" da Silveira, do Departamento de Geografia e 

TABELA1. Total de question&ios enviados ao publico receptor do SNLCS- 

EMBRAPA e total de questioncirjos devolvidos. 

Questioncirio Enviado Devolvido Nulo 

Numero 129 57 0 
% 100 44,2 0 

O retorno esiimado e o real, asseguraram uma amostragem estatfstica significativa para a po- 

pulagao objetivada (universo de 129 individuos). 

A tabulagao dos dados precedida atrav6s de um programa especialmente desenvolvido para 

microcomputador, em linguagem Basic, compativel com o equipamento da linha Apple. 

O programa tabulador foi utilizado em dupla entrada, por operadores distintos, para assegurar 

leitura/digitagao de entrada a prova de erros. Alem desse cuidado, o prdprio programa, por sua caracte- 

ristica Idgica, conteve dispositive de controle capaz de impedir a entrada de dados fora da margem. 
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• RESULT ADOS E DISCUSSAO 

Dos entrevistados, 45% ocupavam a faixa de 20 a 35 anos de idade e exerciam atividades de 

pesquisa h6 cinco anos. Os que apresentavam entre 35 e 50 anos de idade exerciam atividades de 

pesquisa h^i mais de cinco anos. For fim, os com mais de 50 anos de idade mais de dez anos tra- 

balhavam em pesquisa (Fig. 1 e 2). 

Os mais jovens al6m de apresentarem menor tempo de experi§ncia em pesquisa, foram, do 

publico receptor, os que mais se destacaram na procura das publicagoes editadas pelo SNLCS. Isso 

talvez se deva ao fato desses indivfduos estarem em plena atividade acad§mica. 

Contudo, a faixa de 35 a 50 anos de idade (40%), que apresentava viv§ncia em pesquisa entre 

5 e 15 anos, tamb&n se destacou como publico receptor dos produtos editoriais gerados pelo SNLCS, 

com uma diferenga de apenas 5% em relagao ^queles que cinco anos exerciam atividades de pes- 

quisa. Poder-se-ia afirmar que se trata de individuos que atuam mais tempo na 6rea e que prova- 

velmente se encontram em urn periodo de relativa produtividade cientffica. 

A menor procura, verificada no publico de idade mais avangada, talvez deva-se ao fato desses 

individuos recorrerem ks fontes de informagoes tradicionalmente usadas em suas respectivas £reas. 

A ^irea de ciencias exatas contribuiu com o maior percentual (70%) do publico receptor que ad- 

quire o produto editorial gerado pelo SNLCS (Fig. 3). Essa percentagem deveu-se, sem duvida, aos es- 

tudantes, que na sua maioria pertenciam a £rea de ci§ncias exatas (agronomia, engenharia, zootecnia e 

veterin^ria). 
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Fig. 1. Idade do pdblico receptor. 
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Os profissionais que mais se destacaram como publico usuArios das publica^des geradas fo- 
ram: os estudantes, com 40%; os professores, com 25%; os bidlogos, com 15% e os flsicos, com 10% 

(Fig 4). 

Os produtos editoriais gerados pelo SNLCS s5o, em ess£ncla, publicagdes que abordam aspec- 

tos pertinentes ^ 6rea pedoldgica em urn nlvel de linguagem tecnico-cientlflca que restringe sua divul- 

gagSo para o publico de urn modo em geral. Portanto, toma-se evidente que o publico seja formado por 

indivlduos de nlvel superior que exergam atividades pertinentes aos solos. 

Quanto ao servigo oferecido pelo SNLCS ao publico extemo, 55% afirmaram ser razocivel, ten- 

do 10% apenas apontado o servigo como rulm (Fig. 5). 
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Fig. 4. Formagflo profissional do pdblico receptor do SNLCS 
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Fig. 5. Opinifio do pdblico sobre o service oferecido pelo SNLCS. 

Deve-se atentar com bastante cuidado para a opiniao do publico receptor, afinal 6 por melo 

dela que a organiza^ao pode avaliar sua eficAcia editorial no ambiente extra-organizacional. AI6m de 

ser muito significativa a percentagem (mais da metade), que, sem dOvida. ainda almeja por urn servigo 

que os deixem satisfeitos. 

Sugere-se que o SNLCS busque, atravds de um estudo, as causas que contribuem para que 

seus servigos de edigao sejam, na opiniao do publico, razocivel e nao bom. 

Para o publico extemo, a maior parte (60%) 6 de opiniao que os titulos das publicagoes estao 

apropriados aos conteudos, enquanto 30% afirmaram que esses titulos estao apropriados em parte, e 

apenas uma percentagem de 5% opinaram que os titulos sao inapropriados aos conteudos (Fig. 6). 

Tendo em vista o fato de uma boa percentagem (30%) do publico afirmar serem os titulos 

apropriados em parte aos conteudos, pode-se, entao, depreender que os titulos merecem uma atengao 

especial dos responsciveis pela elaboragao das publicagoes editadas pelo SNLCS. 

O tltulo de uma obra deve espelhar tanto quanto posslvel o conteudo, para que nao se crie uma 

expectativa exagerada com titulos pomposos, decepcionando o leitor, e nem tao simpldrio que deixe de 

despertar, realmente, o interesse pela obra. 
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lo pi » co receptor sobre os tftulos dos canals impresses de comunicagfio do SNLCS. 

A maior parte dos leitores, de acordo com Samper^10) na busca de lnforma$aof guia-se quase 

que exclusivamente pelo tftulo. Portanto, nao deixa de ter razao Treliase^11) quando sugere dqueles 

que: 

"atuam na Area editorial escolher 

um titulo descritivo e conciso, que 

seja suficientemente completo para 
incluir os principais topicos do assunto". 

A Figura 7 expde as fontes As quais o publico do SNLCS recorre na busca de informacoes. A 

maior parte do publico (40%) tomou conhecimento das publicagoes editadas pelo SNLC atrav6s dos 

amigos. 35% procuravam no prdprio local as publicagoes de seus interesses. E 5* recorren is fon 

tradicionais de comunica^ao - os periddicos. 

As tendencias informacionais reveladas pelo publico receptor dos produtos editoriais gerados 

pelo SNLCS sao a busca de informagoes por meio dos amigos. O canal informal, oomo demonstram os 

estudos de Garvey & Griffith/12) 6 o meio de comunicapao utilizado como fonte mixima de consulta 

pelos que atuam na irea de pesquisa e que Ihes serve em 80% "de intercimbio de informagao com 

seus pares". 
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Fig. 7. Fontes disseminadoras dos canais impressos de comunicagfio do SNLCS. 

A procura elevada das publicagoes na prdpria sede do SNLCS pode, talvez, ser explicada pela 

sua localizagao fisica, no bairro do Jardim Botanico, no Rio de Janeiro, local de tecil acesso ao publico. 

Ou at6 mesnno a prdpria necessidade de ficar melhor informado sobre detalhes de outras fontes de in- 

formagoes adquiridas pelo SNLCS. 

Os periddicos demonstraram ser ainda os canais divulgadores de uma boa parte da literatura 

tdcnico-cientifica atravds das citagoes bibliogrdficas. 

As fontes grdficas empregadas nas publicagoes foram submetidas & apreciagao do publico. 

37% afirmaram serem boas, enquanto que 59% as consideraram razodveis e apenas 4% afirmaram se- 

rem mds (Fig. 8). 

Fig. 8. Visfio do pdblico sobre as fontes grdficas usadas nos canals Impressos de comunicagfio do SNLCS. 

Amigos 'in locx)' Periddicos Centrosde 

A 37% Boas 
B 59% Razodveis 
C 4% Mds 
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Essas posigtes favor^veis conflitam cx)m a visSo que o publico receptor faz das publicapdes, no 

que diz respeito & apresentagfio visual, tamanho, formato, tipo grdfioo e llustragdes. Pois apenas 18% 

oonsideraram as publica^des atraentes; 32% afirmaram que essas oontfim poucas Ilustrap6es e exata- 

mente a metade (50%) considerou-as morvMonas (Fig. 9). 

A tipologia adequadamente empregada pode proporcionar um bom arranjo visual da mensa- 

gem. E, no entender de Coelho Sobrinho:^13) 

Portanto, a tipologia deve estar voltada a essa trilogia: mensagem, publico e canal. 

A apresentagao visual das publicagoes 6 um dos aspectos que deve merecer an^lise mais 

pormenorizada por parte daqueles que atuam na 6rea editorial do SNLCS, para que se diminua ao m6- 

ximo o numero de restrigoes apontadas pelo publico. 

No que tange & linguagem, 70% do publico receptor 6 de opiniao (Fig. 10) que a mesma trans- 

mite a informagao de maneira pouco compreensiva. E 5% acham que a linguagem empregada nas pu- 

blicagoes § confusa. 

Poder-se-ia afirmar, sem risco algum, que a comunicagao da informagao tecnico-cientifica 6 um 

dos aspectos mais importantes da pesquisa cientifica e que a linguagem pode ser um dos fatores de- 

terminantes de distorgoes nos meios de comunicagao impressa, em razao das caracteristicas indivi- 

duais inerentes a cada receptor nlvel educacional, experiencia na ^rea profissional, status social e 

mesmo as origens geogr^ficas. 

"os tipos grdficos devem ser escolhidos de 

acordo com os objetivos da mensagem, com 

as caracteristicas do publico e com o veiculo 

que divulgard a mensagem". 

A 18% Atraentes 
B 50% Mon6tonas 
C 32% Poucas ilustragOes 

Fis. 9. VisSo do pdblico sobre . apresentafSo visual das publicans do SNLCS. 
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.^s 

A 25% Compreenetva 
B 70% Pouoo oompreensiva 
C 5% Confusa 

Pifl. 10. OpiniAo do pdblico sobre a li^gu^gem empregada nas publicagdes. 

Nao 6 prop6sito desse estudo levantar todos os problemas relatives & linguagem. Por^m, al- 

gumas das principais caracteristicas da linguagem empregada nos trabalhos cientlficos apresentadas 

por Molestina Escuderoj14) poderiam ser observadas pelos autores, revisores e editores das publica- 

goes t6cnico-cientificas do SNLCS, tais como: 

• "Linguagem totalmente informativa; 

• desinteressada e sincera, exclui opinioes 

e faz generalizagoes; 

• essencialmente concreta; 

• nao possui atragao emotiva; 

• e persuasiva; 

• nao e argumentativa (os fatos falam por si); 

• emprega termos tecnicos". 

No que diz respeito a classificagao de assuntos (Fig. 11), os assuntos mais demandados pelo 

publico foram: M§todo de avaliagao e fertilidade (19%); Recuperagao, manejo e conservagao (16%); Ap- 

tidao agricola (14%); Genese, morfologia e classificagao (12%); Caracterizagao qufmica (11%); Caracte- 

rizagao ffsica (9%) e Biologia do solo (5%). 

Para um bom planejamento agn'cola 6 necessSrio informa?6es diversificadas sobre as poten- 

cialidades das terras e seu adequado uso. 

Dessa forma, uma das preocupagoes do SNLCS tern sido editar publicagoes que abordem o 

aperfeigoamento da metodologia de avaliagao da aptidao agricola das terras brasileiras. 
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Portanto, a an^lise de fertilidade, tema mais solicitado pelo publico receptor, tem sido um dos 

objetivos pnmordiais das pesquisas desenvolvldas pelo SNLCS a partir do estudo de levantamento do 

solo, que, segundo a EMBRAPA,^) 6 alicerce para onde convergem as demais atividades desenvolvl- 

das pelo Servigo. que, ooincidentemente, s5o assuntos para os quais se volta o interesse do pdblioo: 

m^todo de avaliagfio de fertilidade, recuperagdo, manejo e oonservagdo, aptidSo agrtoola, gdnese, mor- 

fologia, classificagfio com mapeamento. 
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Fig. 11. Assuntos preferenciais demandados pelo pdblico do SNLCS. 

Legenda: 

1. M6todo de avalia?§o de fertilidade 

2. Recuperagfio, manejo e conservafSo 

3. AptidSo agrfcola 

4. G6nese, morfologia, classificagSo com mapeamento 

5. CaracterizagSo qufmica 

6. Caracteriza?So ffsica 

7. CaracterizagSo mineraldgica 

8. Biologia do solo 

9. Outros. 
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• CONSIDERAQOES GERAIS 

I nfere-se que, no geral, os produtos editoriais do SNLCS t§m atendido razoavelmente ds ne- 

cessidades do publico. Contudo, os aspectos problem^ticxjs apontados pelo receptor, como demons- 

tram os resultados obtidos (tipologia, tftulo, apresentagao visual e linguagem), poderiam ser reavaliados 

tanto pelo Comite de Publicagoes do SNLCS, como pelos demais Centres e Unidades Descentraliza- 

das da Empresa que, via de regra, obedecem ^s diretrizes editoriais emanadas da EMBRAPA-Sede. 

Considerando a nao utilizagao dos meios massivos como instrumentos de divulgagao de seus 

produtos e/ou servigos, sugere-se que o SNLCS divulgue suas publicagoes por meio de urn contato 

personalizado com aqueles que as adquirem atrav6s de compra. Assim, urn servigo de reembolso pos- 

tal, ou mala direta, cujo publico recebesse em sua residencia urn pequeno catelogo que apresentasse 

as principal's caracteristicas dos produtos (periodicidade, prego, titulo), seriam medidas que facilitariam 

ao publico a aquisigao das informagdes que necessitam. E contribuiriam para que o sistema editorial 

alcangasse suas metas: a difusao de informagdes junto ao publico. 

Recomenda-se estimular o potencial do publico que demanda os produtos e/ou servigos edito- 

riais do SNLCS. Como ponto de partida, d imprescindivel o cadastro atualizado do publico. A primeira 

vista, esse cadastro poderd parecer um dnus ao sistema, pordm representard a conquista de um univer- 

se que proporcionard o encontro do futuro trabalho editorial com a guarida do publico. 
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CONCLUSOES 

Face aos resultados obtidos no presente estudo, que tinha por objetivos: 

- an^lise descritiva das atividades editoriais da EMBRAPA (organizagao sem fins lucrativos) e 

sua relagao com o processo de difusao e transfer§ncia de informagoes tecnolbgicas; 

- avaliagao dos aspectos metodolbgicos utilizados na promogao das atividades de divulgagao, 

distribuigao e comercializagao da produgao editorial gerada pelo IBICT e EMBRAPA; 

- an^lise critica dos produtos do SNLCS, subsistema da EMBRAPA, pelo publico-alvo, chegou- 

se ^s seguintes conclusoes; 

• As atividades editoriais nas organizagoes govemamentais, em especial na EMBRAPA, repre- 

sentam urn meio essencial para que os resultados e pesquisas cientfficas e tecnoldgicas sejam transfe- 

ridos pelos canais impresses de comunicagao, de maneira a serem editorialmente apresentados; 

• Os instrumentos promocionais utilizados nas atividades de divulgagao, distribuigao e comer- 

cializagao da produgao editorial do IBICT poderiam servir de orientagao nas atividades semelhantes que 

sao desenvolvidas em nfvel de EMBRAPA; 

• Os aspectos conceituais e pr^ticos do marketing precisam integrar as atividades de edigao da 

EMBRAPA para que essas nao estacionem em nivel de produgao, pois os produtos e servigos pertinen- 

tes § editoragao s6 justificam sua razao de ser quando chegam ao destino certo; 

• Alguns pontos como titulos, tipologia, apresentagao visual e linguagem dos canais impresses 

de comunicagao mereceriam uma reavaliagao por parte dos servigos de edigao desenvolvidos na EM- 

BRAPA; 

• Como medida prdtica, sugere-se que os servigos de promogao editorial da EMBRAPA utili- 

zem um oontato direto e personalizado atravds de reembolso postal ou mala direta, para com o seu pu- 

blico-alvo. 
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ANEXO 1. NOTA FISCAL 

'•M 

embrapa 

EK1PRESA BSiSILEIRA Di 
PESOUISA agropecuAria 

S W L C S 

Rua Jardim Bolahicc^ 1024 - Parle 
Rio de Janeiro • RJ 

NOT A FISCAL 
CCXCAtOA EM I. VlAS) 

Serb B-1 — 5.» Vil 586 

Rus Jardim Botanico. 1024 - Parte 
Rio de Janeiro — RJ 
mscriclo Ettatfusl 31.2S3.80C 
C.GC. (Mr) 003.43 003/0012-73 . /^ , ^ 
Nalureza da Operc;£o; f/C"/{s 

Vie de Trensporte: ^  

Dale da EmissSo da Nola &\t istES- 

' DESTIfiATARlO DA MERCADORIA 

Firma k</f/1 fr V Q A" \) //,' "Z St POI t C.   

Endc-ref o T ^ f' 'J ■ f' •! '4- 'l? \J. —JO — ^ ^ ■:/< 

t/uniclpio / ^ J / ^sfa^do   r"/ .  

Insc. CGCfMF^ fnsc no Estado. 

_az 

O E eCMipA.O DOS F>F»OOUTOS 
ISPtCIFICACAO 

 Tis3._ '/p-i'o. NL-me^o' e;c)  

^ , /iO):. 

w-P ; r. /,♦' "7 t" , J 

PrtECO 
Ur.itirio Ida! 

/nm^-od 

j 

ly!Ao_ivinr>ir:ta OF ICM CO'»FOK?«U t 
t l I f-* M* f- yF. j 

LTinn ? • SJV 

DESPSi-AS ACEffOPIAS 
(Por cohu dj drtltnAtiho) 

FR ETE Cr$  
SEGURO Crt   
TOTAL CtS  

All UK Cm SLCIBii TOTAIS Cr5 •<. i 

Valor Trial da Nola Crf j /J 
Iraposto dc CircuUcao de Mcrc^doriai  " '' " ■ ^— 

)a Induidc no Prtqo de venda 
Calculaco pela aiiquota de %) CrS 

Komc do IransportAdor 

Endercf o  

PJam    Ed.  Mun.. 

SA1DA DOS PRODUTOS 

Dia Mes Ano 

OUANT. NUMERO MA^CA (SPECIE 

»-- -ci* i» i _ n-»5S aaij 

PESO BRL'IO PESO LIOUIOO 

I 

Ci Al»c*'t<SUor* Am MoOcraa LlC». at. ^ • 
29 TU: 10*5 de 051 a J500 - AutorUiCAo n * eat • »» ■- 

Rcicbllcraos) «» mercadoriai consianlcs doia KOTA FISCAL • Scric D-1 ^ 

Pio dc Janeiro /  -   —  • 
. dt 197 
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ANtxo 2. ouestionArio 

PERFIL DO PESOUXSODDR DE SOLOS 

I report ante: 

*• Favor preencher as alternativas correspondentes a 
sua cituacao/opiniao, assinalando com um os carnpos < >• 

*• Devolva o ■formulario pelo correio» utilizando o 
envelope ja selado e sobrescritado para retorno- 

*. RSSINRLE SEMPRE OPENRS UMR RLTERNRTIVR EM CRDR 
QUESTaO. 

1 • Sexo 

< > Masculino       <1) 
< > Fcminino   ••••••.   (2) 

2- Idade 

< .> 20 ate 35 
< > 35 ate 50 
< > 50 ou mais 

S- Forrnacao (area) 

< > Exat'as . • • 
< > Biologicas 
< > Humanas •• 

A. Vivencia em pes-^uisas 

< > flte cinco anos 
( > 5 ate 10   
< > 10 ou mais 

5. Em sua opiniao o SNLS-EMBRRPR atende as 
sol icitacoes do j'ublico de maneira. 

< > Razoavel   
< > Insatis-fatoria 
< > Sat istatoria • 

6. 0s titulos das publicacoes correspondem 
aos conteudos: 

< > RazoaveJjnente • • 
< > Mao correspondem 
( > Correspondem ••• 

(3) 
(4> 
(5) 

(6) 
(7) 
(S) 

(9) 
(10) 
(11) 

(12) 
(13) 
(1A) 

(15) 
(16) 
(17) 
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ANEXO ^ (CONT.) QUESTIONARIO 

7* da ^roducao cienti-fica do SNLCo-EliBRRpR P roc ode at raves do* 

> Prnigost pro-fessores     (IS) 
> Jornais, revistas, teses   (19) 
> Fi»_harios de bibliotecas   (20) 
> Visita ao local (SNLCS, J. Botanico) (21) 
> Outras -fontes    (22) 

8. Rs -fontes gra-ficas (tipos de 
ernpregadas nas publicacoes sao: 

letras) 

< > Boas .... 
< > Razoaveis 
( > Mas   

9* Rs publicacoes de rnodo geral possuerns 

(23) 
(2A) 
(2^ > 

( ) Conteudo ineonsistente ••••••••••••- (26) 
< > Rdequacao as expectativas   (27) 
< ) Outras de-ficiencias     ( 28 ) 

10- R linguasern utilirada nas publicacoes e: 

< > Clara   (29) 
< > Razoavel   (30) 
< > Con-fusa       (31) 

11 • Que assunto pre-ferencial gostaria gue 
fosse abordado pelas publicacoes: 
(flssinale sempre apenas urna alternativa) 

< > Genese* rnorf ologia»classi f icacao com 
rnapeamento   (32) 

< > Propriedades fisicas      (33) 
< > Propriedades quimicas    (3A) 
< > Propriedades rni neralogicas    (35) 
< ) Metodos de avaliacao de fertilidade (36) 
< ) Recuperacao» rnanejo   (o/) 
( ) flptidao agricola   <3S) 
< > Biologia do solo   <39) 
< ) Outros   (/i0) 

12• Rs p-ublicacoes quanto a ap-resentacao fi- 
sica (formatoj tamanho$ ilustracoeSj fo- 
"tos e cores) rnostrarn—ses 

.... ( /»! ) 
< ) Rtraentes     x 

< ) Monotonas   ^ 
< ) Poucas cores    
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ANEXO 3. CARTA ENVIADA AO PUBLICO 

UWIVERSIDADE DE SAO PAULO 

ESCOLA DE COMUNiCAQOES E ARTES 

Sao Paulo, 25 de junho de 1986 

Prezado pesquisador: 

Encontrp-me enpenhada em desenvolver uma pesqulsa de opiniao jun- 

to aos pesquisadores e estudiosos, que fazem ou fizeram uso das publica- 

qoes cditadas pelo Servigo Nacional de Levantamento c Conservagao de Solos- 

EMBRAPA. 

Como parte essencial desse trabalho, que Integra em carater su- 

plementar a tese de mestrado que estou redigindo na Universiade de Sao Pau- 

lo, eu teria a sollcitar uam colaboragao no sentido de que os questionarios 

fossem preenchidos e devolvidos pelo correio, mediante utilizagao dos enve- 

lopes ja subscritados e franqueados que se encontram anexo. 

Confio, sinceramente, que este trabalho de pesquisa de campo, apie 

sar da distancia, encontre apoio junto aos pesquisadores, a quern tais difi- 

culdades sao muito familiares. 

Os resultados desse empenho trarao, segundo espero, uma contribuJL 

gao e urn incremento qualitative nos servigos editoriais do SNLCS-EMBRAPA. 

Ao mesmo tempo em que pego a restituigao do questionario com a 

maior brevidade possivel, desejo agradecer antecipadamente, a deferencia 

que esta possa vir a merecer. 

Atenciosamente, 

Clea Lucia Lira 
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