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RESUMO

O presente trabalho apresenta analise da implantagdo da AgPREV, agéncia de noticias on-
line da Previdéncia Social, veiculada no site www.mps.gov.br. A utilizacdo da internet
como meio de comunicagdo pelas institui¢des brasileiras ¢ recente, datando da década de
1990, e a exclusdo digital no pais ¢ significativa. A internet ainda se encontra na fase de
adaptag@o. As assessorias de imprensa, que se tornaram importantes campos de atuagao nos
ultimos tempos (estima-se que, atualmente, 50% dos jornalistas brasileiros trabalham nas
assessorias), procuram evoluir na perspectiva de acompanhar o ritmo crescente da rede
mundial de computadores. As informagdes contidas neste trabalho permitem a verificacao
de sua efetiva utilizagdo e dos resultados do uso do jornalismo on-line no interior das
organizagdes institucionais. A internet ¢ um meio que apresenta taxas de crescimento
explosivas, tendo em quatro anos atingido 50 milhdes de usudrios. Verificar se a veiculagdo
de noticias on-/ine alcanga satisfatoriamente seu publico-alvo ¢ o principal problema que
esta pesquisa aborda, além de explanar se, na pratica, a Assessoria de Comunicagdo do
Ministério da Previdéncia Social cumpre, por meio da Agéncia de Noticias, os objetivos
aos quais se propds para o presente ano em sua politica de comunicagdo, quais sejam,
resgatar a imagem institucional da Previdéncia, investir na inclusdo previdenciaria e
reforcar a valorizacdo do servidor.

Palavras-chave: 1. Tecnologias. 2. Comunicagao institucional. 3. AGPREV.
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1 INTRODUCAO

As instituicdes contemporaneas buscam, cada vez mais, estabelecer estratégias de
visibilidade e de legitimidade perante a sociedade. Na atualidade, a visibilidade das
instituicdes depende de sua capacidade de informar e comunicar seus atos. Nesse contexto, a
comunica¢do das instituicdes deve valer-se de estratégias que articulem sua interagdo com a
sociedade, pois as novas tecnologias possibilitam maneiras diversas de sociabilidade,
modificam antigas formas, criam situagdes diferenciadas para a acdo e interacdo e, portanto,
reestruturam as relagdes existentes entre as institui¢des e organizagdes e a sociedade a qual
pertencem.

Partindo do pressuposto de que a necessidade de legitimagdo acompanha o préprio
processo de institucionalizagdo e que a midia é o principal dispositivo contemporaneo de
visibilidade das instituigdes - sendo responsavel, em grande parte, pela legitimagdo das
mesmas junto a sociedade - faz-se necessaria, pela Institui¢do, a busca de meios de interacao
com a sociedade. H4, em resumo, duas maneiras de se perceber, por parte do publico, a
imagem e o conceito das organizagdes. A primeira diz respeito a publicidade, feita da
Institui¢do para os diversos publicos; sdo mensagens possiveis de ser controladas pela
Instituicdo. Baseia-se em critérios que a Instituigdo estabelece para fixar a marca na memoria
do consumidor, fazendo-o ter confianca e fidelidade pela organizag¢do. A publicidade pode ser
uma propaganda dos beneficios da Instituicdo, campanhas direcionadas ou material
jornalistico elaborado pela imprensa da Assessoria de Comunicacdo da Institui¢do para
exaltacdo da imagem positiva da organizagao.

Por outro lado, existe o editorial elaborado pela midia. Refere-se a informagdes nao
controladas pela Instituigdo e, em alguns casos, sdo voltadas a exaltar o lado negativo, as

falhas da Institui¢do. Como define TORQUATO (2002, p. 115), determinadas estruturas e



servicos alimentam as denuncias da midia, sendo, por isso mesmo, condenadas e execradas
pela opinido publica. Mesmo que seu escopo seja considerado importante para a sociedade, a
visibilidade negativa acaba massacrando o conceito e a imagem.

Dessa maneira, este trabalho tem por objetivo analisar as estratégias e os produtos que a
Assessoria de Comunicagdo Social do Ministério da Previdéncia Social (ACS/ MPS) possui
tanto para minimizar o “bombardeio” de noticias exacerbadas quanto ao lado negativo da
Institui¢do, como para alcangar sucesso na realizacdo das propostas elaboradas no Plano de
Comunica¢ao Social 2005, dessa Assessoria.

Tendo em vista que as trés grandes linhas de trabalho desse Plano sdo: a inclusao
previdencidria, o resgate da imagem institucional e a valorizagdo do servidor, este trabalho
apresentara a maneira pela qual a Agéncia de Noticias da Previdéncia Social — AgPREV,
produto jornalistico on-line, contribui para o processo de cada um desses objetivos da ACS do
Ministério da Previdéncia Social para o corrente ano, e também demonstrara se o objetivo de
informar o publico-alvo do contetido das noticias on-/ine é alcangado.

Pode-se inferir que a utilizagdo da internet ¢ de sites governamentais para prestacio de
servigos publicos on-line e para a disponibilizacdo das mais variadas informagdes acerca das
atividades publicas representa um caminho para melhorar a eficacia e a qualidade dos servicos
prestados aos cidaddos, bem como do processo democratico. Por meio desses expedientes,
julga-se possivel atender a demandas mais especificas da populagdo e que a mesma possa ter
participagdo mais efetiva na gestdo publica, tanto definindo prioridades quanto fiscalizando e
controlando as agdes do governo (Informe-se da Secretaria para assuntos fiscais, n® 17, 2002).
Nesse ponto, ¢ fundamental analisar se o publico a que se destinam as informagdes da
AgPREV, por meio dessa ferramenta, a internet, s3o os que realmente t€ém acesso as noticias.

Nesse parametro, este trabalho tem os seguintes objetivos especificos: apresentar

estudo detalhado da Agéncia de Noticias da Previdéncia Social (AgPREV); permitir exame do



processo organizacional (funcionamento, produtos, estrutura; recursos materiais, humanos e
financeiros) dessa Assessoria; e verificar, por meio de andalise quantitativa relacionada a cada
uma das trés principais linhas de atua¢do da ACS, e por meio de comparagdes do perfil do
internauta brasileiro com o do publico-alvo da Agéncia de Noticias, quais as vantagens e
desvantagens a ACS/ MPS obtém com a AgPREV.

O presente estudo justifica-se ainda na auséncia de pesquisas sobre servigos jornalisticos
on-line em assessorias, considerando o recente surgimento desse meio.

O primeiro capitulo, Comunica¢do Institucional, traz o conceito da comunicagdo
institucional e a importancia da mesma para as organizagdes. O segundo capitulo, 4Assessoria
de Imprensa, mostra a situacao das assessorias no Brasil, desde os primoérdios até a atualidade.
Comunicagcao Governamental e Comunicacdo Publica aborda as diretrizes e metas da
comunicagdo do governo, com exemplos do funcionamento de alguns governos da Historia.
Também ¢ apresentado o conceito e a abrangéncia da administracdo moderna de comunicagao
publica. O capitulo Comunica¢do dos Trés Poderes exemplifica os poderes Legislativo,
Judiciario e Executivo. Internet é o quinto capitulo, em que o leitor encontrard o conceito € o
historico da rede mundial de computadores no Brasil € no mundo. Depois, no sexto capitulo, é
resgatado como e quando surgiu o Jornalismo on-line, com breve introducdo a respeito das
agéncias de noticias. Na seqii€ncia, ¢ estabelecida relacdo entre a internet ¢ o Governo, com
objetivo de mostrar como se da a utilizagdo da rede pelo Governo e como esta a situacao da
politica de governo eletronico no Brasil. A inclusdo digital também ¢ abordada nesse capitulo,
no qual buscou-se estabelecer as diretrizes do Governo para a inclusdo dos individuos que nao
possuem acesso a internet. O oitavo capitulo, Previdéncia Social, apresenta sua composi¢ao,
estrutura e importancia da mesma para a estabilidade social do Pais. O nono capitulo trata do
funcionamento, produtos, objetivos, ¢ plano de comunicagdo da Assessoria de Comunicagao

Social do Ministério da Previdéncia Social. Agéncia de Noticias da Previdéncia Social € o



décimo capitulo, no qual ¢ apresentado o foco do estudo, a AgPREV, suas particularidades,
dados sobre a relagdo com os objetivos tracados pela ACS para 2005 e estudo do publico-alvo
da Agéncia. Por fim, tem-se a conclusdo do trabalho, a partir dos dados obtidos com a

pesquisa do estudo de caso.



2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada na pesquisa ¢ o Estudo de Caso, de natureza exploratoria e
descritiva. Realizou-se pesquisa tedrica sobre o assunto, analise de informagdes documentais,
como noticias veiculadas na AgPREV, no periodo de janeiro de 2005, matérias publicadas em
noticiarios on-line a respeito do assunto; observagdo direta do objeto; entrevistas sistematicas
e analise de dados do perfil da Previdéncia e do internauta brasileiro segundo a Nielsen
NetRatings.

O estudo de caso ¢ um método das Ciéncias Sociais, considerado um tipo de analise
qualitativa. Porém, é possivel incluir, € mesmo ser limitado as evidéncias quantitativas. O
estudo de caso tem sido visto mais como um recurso pedagdgico ou como uma maneira para
se gerar incursdes exploratdrios, do que um método de pesquisa propriamente dito.

Contudo, ele tem tido uso extensivo na pesquisa social, seja nas disciplinas tradicionais,
como a Psicologia, seja nas disciplinas que possuem uma forte orientagao para a pratica como
a Administra¢do e o Jornalismo, além de ser usado para a elaboragdo de teses e dissertagdes
em tais disciplinas.

Utiliza-se o estudo de caso para se examinar acontecimentos contemporaneos, quando
ndo se podem manipular comportamentos relevantes. “O poder diferenciador do estudo ¢ a
sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos,
entrevistas ¢ observacdes — além do que poder estar disponivel no estudo historico
convencional” (YIN, 2001, p.27).

E possivel ainda, comparar o estudo de caso a uma espécie de instantineo que se faz de
um diagnostico. Assim, o analisador faz um recorte do objeto de pesquisa (como se tirasse
uma fotografia) e a partir disso, torna-se possivel perceber melhor o “objeto” ou “individuo”,

analisando-o nos minimos detalhes. Em um estudo de caso, o pesquisador deve aprender a



integrar acontecimentos do mundo real as necessidades do plano tragado para a coleta de
dados. Ao fazer observagdes das atividades da vida real, o pesquisador entra no mundo
daquilo que ¢ estudado.

De maneira geral, ¢ possivel utilizar o estudo de caso para explicar vinculos causais em
intervengdes da vida real; descrever uma intervencdo e o contexto em que ela ocorre; ilustrar
certos topicos dentro de uma avaliacdo; e explorar situagdes, cuja intervengdo nao apresenta
conjunto simples e claro de resultados.

Neste trabalho, procurou-se descrever e explorar a AgPREV, por meio de quatro passos,
a seguir descritos:

1. Pesquisa teorica referente ao assunto abordado: Procurou-se inserir a AgPREV dentro
do contexto de comunicagdo institucional, por meio do estudo da comunicacdo institucional
no Brasil, das Assessorias de Imprensa, do uso da internet pelo governo federal e do que esté
sendo feito para a inlusdo digital no pais.

2. Anilise quantitativa das matérias veiculadas na AgPREV: Foram analisadas noticias do
periodo de um més (janeiro/ 2005), para fins de verificagdo da percentagem de matérias
voltadas para cada um dos temas inseridos na politica de comunicagdo de 2005 (inclusdo
previdenciaria, valorizagao do servidor e resgate da imagem institucional).

3. Comparacao dos publicos potenciais da AgPREV: Por meio da comparacdo dos perfis
do internauta, ja que se trata de uma midia on-/ine e dos potenciais publicos da Previdéncia (a
quem as noticias sdo voltadas), procurou-se identificar se esse publico ¢ o que realmente
acessa a AgPREV.

4. Conclusao a partir de dados do estudo de caso, com a analise da real importancia e
resultados da utilizacdo desse meio.

Pretendeu-se analisar “como” ¢ estruturada a Agéncia de Noticias da Previdéncia Social

(AgPREV), o “porqué” da implementacdo da mesma e se a Agéncia de noticias on-line



cumpre o papel para o qual foi concebida. Uma vez que o foco do estudo se encontra em
fenomenos contemporaneos da vida real, buscou-se, por meio do estudo de caso, compreender

o funcionamento, finalidade e resultados da AgPREV.



3 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

A Comunicacio Institucional compreende um conjunto complexo de atividades, agoes,
estratégias, produtos e processos desenvolvidos para criar ¢ manter a imagem de uma empresa
ou entidade (sindicato, orgdos governamentais, ONGs, associa¢des, universidades, entre
outras) junto aos seus publicos de interesse (consumidores, empregados, formadores de
opinido, acionistas, comunidade académica, jornalistas) ou junto a opinido publica.

Ha pouco tempo, a comunicagdo institucional no Brasil funcionava de forma quase
sigilosa. As corporagdes e instituigdes ndo davam a devida importancia ao relacionamento
com a sociedade e negavam a opinido publica o direito de ser informada. No caso da
administracdo publica, até a informa¢ao mais notdria era tratada como questdo de seguranga
nacional.

Com o tempo, a relacdo com a imprensa ¢ a preocupagdo com a credibilidade do

publico tornaram-se questdes prioritarias nas estratégias das instituigdes, tanto

governamentais como empresariais.

Nos rumos da democracia e da globalizagdo, o mundo mudou, institucionalizou-se, bem como
os interesses, as acOes, as proprias pessoas. Globalizaram-se os processos, as emogoes e,
sobretudo, os fluxos ¢ circuitos da informagdo. E, nesse mundo novo, as instituigdes,
incluindo-se as empresas, agem pelo que dizem, em especial pelos acontecimentos
significantes que produzem, com os quais interferem na realidade, ao usarem a eficacia
difusora do jornalismo (CHAPARRO' apud DUARTE 2002, p. 33).

' SAO PAULO. Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia. Cem anos de Assessoria de

Imprensa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.



4 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Junto com as areas de Publicidade e Propaganda e de Relagdes Publicas, a Assessoria
de Imprensa constitui uma Assessoria de Comunicagdo Social (ACS). As ACS podem ser
entendidas como estruturas tradicionais das empresas publicas e dos 6rgios governamentais,
surgidas na época do regime militar, que prestam servico especializado, a partir do
estabelecimento de politicas e estratégias de comunicagio. E uma especializac¢io que faz parte
do campo de comunicagdo organizacional, na qual cada atividade exerce papel especifico e
interage com as demais.

Segundo LOPES (1995, p. 9), facilitar o acesso dos grupos externos as realizagdes de
uma empresa ou instituicdo, por meio de linguagem simples e organizada, mediada pelos
meios de comunicacdo, ¢ promover a integracdo ¢ a satisfagdo de segmentos internos sio as
atribuicdes basicas de uma Assessoria de Comunicacao Social.

De maneira geral, as peculiaridades ¢ atribui¢des de cada area especializada, podem
assim ser resumidas:

Jornalismo (Assessoria de Imprensa): Compreende a administracdo de informagdes
jornalisticas das fontes para os meios de comunicagdo e vice-versa, nas areas publicas e
privadas. Envolve atividades de producdo de pré-releases e disseminac¢do de informagao para
os meios de comunicacdo; coordenagdo de entrevistas; preparacdo de projetos jornalisticos,
como revista empresarial; preparacdo de textos para os relatorios anuais da organizagao, entre
outras.

Relacées Publicas (RP): De acordo com LOPES (1995, p. 21) a Associacao
Internacional de Relagdes Publicas define a profissio como atividade de direcdo de um
organismo privado ou publico, que procura obter, manter a compreensio, a simpatia e a

cooperagdo dos publicos com os quais se relaciona. Tem como atribui¢des proporcionar
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integracdo no ambiente interno, promover reunides técnicas e festividades, elaborar
programas de comunicagdo interna junto com a Assessoria de Imprensa, planejar programas
comunitarios para o publico externo e promover pesquisa de opinido, com analise de
resultados e sugestao de melhorias para a diretoria.

Publicidade e propaganda: As atividades dessa area sdo muito influentes nas
opinides, sentimentos e atitudes do publico. Diferente da Assessoria de Imprensa, que deve
noticiar de maneira imparcial e fiel ao fato, a publicidade “tem clara intencdo de venda de um
produto, servi¢o ou imagem, visando a um publico-alvo especifico™”. Tem como objetivos
resgatar a imagem institucional, neutralizar a concorréncia, criar habitos, lancar novos
produtos e informar as pessoas sobre os mesmos. Todo material da institui¢do, criado na ACS,
deve estar sob a responsabilidade dos profissionais de publicidade.

Mesmo com a divisdo das atividades por area de formagdo, dentro de uma Assessoria
de Comunicagdo Social, o assessor “ideal” ndo ¢ aquele que se prende as atividades de sua
profissdo, acabando por ficar com visdo limitada da organizagdo, mas sim, profissionais que
vejam a instituicdo de maneira sistémica. Somente com aplicagdo conjunta e integrada das
areas, a instituicdo podera obter resultados mais eficazes.

Nas condigdes que se estabeleceram no mercado brasileiro, entretanto, um profissional ligado
a determinada assessoria de imprensa pode editar publicagdes, Internet, atuar com
planejamento, gestdo de equipes, politica, comunicagdo interna, relagdes publicas, marketing,
divulgacdo e em uma série de outras tarefas. Ele pode trabalhar em uma estrutura interna, por
meio de consultoria ou em uma agéncia de comunicagdo, com multiplos clientes e produtos
(DUARTE, 2003, p. 89).

As assessorias de imprensa fornecem grande diversidade de produtos e servigos e
encontram-se na forma original ou ampliada, no Legislativo, no Executivo e no Judiciario (em
nivel federal, estadual e municipal), em empresas privadas, publicas, sindicatos, entidades de

classe, For¢as Armadas, entre outros.

2 FENALJ. Op. cit. p.12.
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Atualmente, as organizagdes brasileiras tém a necessidade de pratica de comunicacao
social ligada a visdo de negdcio e o profissional tem que ter capacidade de administrar uma
ampla diversidade de produtos, seja qual for a origem do profissional.

As assessorias de imprensa se consolidam como um dos principais campos de atuacao
para o jornalista, ao lado dos periddicos, do radio e da televisio (KOPPLIN e
FERRARETTO, 2001, p.18).

A assessoria de imprensa tem condigdes de aumentar a visibilidade publica da
organizagao e trazer efeitos mercadologicos e politicos pré-determinados. A partir disso, cada
vez mais, assessorias brasileiras divulgam suas atividades e propostas por intermédio dos
meios de comunicagdo com objetivo de influenciar a opinido publica. Em 1993, metade dos
25 mil jornalistas brasileiros estavam relacionados com as assessorias, consultorias e
planejamento de comunicagdo, segundo o Sindicato dos Jornalistas Profissionais do DF.
Estima-se que, na atualidade, 50% dos jornalistas brasileiros trabalham em assessorias de
imprensa (DUARTE, 2002, p.23).

Ao entrar em uma assessoria de imprensa, o jornalista assume, necessariamente, uma
opcdo pela organizagdo ou fonte, ao interferir na produgdo da noticia. Os fatos sdo
apresentados a partir do ponto de vista da instituicdo, cabendo as redacdes a missdo de
verificar a veracidade das informagdes geradas pelos assessores de imprensa. Contudo, alguns
dilemas podem aparecer na vida do jornalista que optou pela assessoria, como a demanda pela
promogao pessoal, a ligacdo com o marketing, ¢ a necessidade de construir e manter imagem
positiva para a instituicdo. Tudo isso somado ao compromisso da pratica jornalistica de
assegurar ao publico o direito a informagdo e a verdade.

Com todas as mudangas ocorridas na pratica das assessorias de imprensa, ndo houve,
ainda, a estabilizacdo do meio. H4, cada vez mais, a realidade de “portas abertas”,

informagdes transparentes, precisas, profissionais qualificados e utilizagdo racional de novas
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tecnologias. Com o desenvolvimento das assessorias de imprensa, as organizagdes Sao

obrigadas a se estruturarem para atender a uma sociedade exigente (LOPES, 1996, p. 17).

4.1 HISTORICO

Os créditos da invengdo das assessorias de imprensa ou assessorias de comunicacao
social sdo do americano Ivy Lee que, em 1906, desenvolveu um projeto profissional de
relacdes com a imprensa, a servico de um grande empresario norte-americano. Fundador das
relacdes publicas, bergo da assessoria de imprensa, Lee marcou o surgimento da mesma com
a criacdo de uma declaracdo de principios, em forma de carta, na qual era clara a intencao de
divulgar informagdes de interesse publico e de colocar-se a disposi¢do dos jornalistas, para
respostas honestas (CHAPARRO, 2002, p.33)

No Brasil pré-industrial, os primeiros indicios concretos de preocupagdo com a
imagem ocorreram com o lancamento da empresa Ligth, por meio do Departamento de
Relagdes Publicas e com o Servigo de Informacgao e Divulgacdo do Ministério da Agricultura,
com o desenvolvimento de atividades de divulgagdo jornalistica na area publica, em 1909
(LOPES, 1995, p.12). Na estrutura do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, havia
a Seccdo de Publicagdes e Bibliotheca, criada pelo presidente Nilo Peganha, para integrar
servigos de atendimento, publicagdes, informacdes e propaganda. O setor reunia e distribuia
informagdes por meio de noticias fornecidas a imprensa ou pelo Boletim do Ministério. Com
a mudan¢a do nome para Servi¢o de Informagdes, em 1915, decidiu-se divulgar informagdes
influentes no desenvolvimento da producdo nacional. Nesse contexto, havia a recomendagao
de que informagdes sobre atividades em andamento no Ministério s6 poderiam ser divulgadas

depois de submetidas ao Ministro.
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Ainda no inicio do século XX, servicos de divulgagao passaram a ser organizados em
niveis federal e estadual, com producao e distribuicdo de textos para a imprensa, por meio,
por exemplo, de gabinetes instalados em 6rgdos governamentais. Outro ponto importante
refere-se ao controle e a disseminagdo de informagdo por meio de comunicagdo de massa
como politica de Estado do Governo. Um exemplo da interferéncia direta do Governo nos
meios de comunicagdo foi o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), criado durante o
Governo Vargas, bem como os departamentos estaduais de imprensa e propaganda (Deips). O
DIP servia de instrumento de orientagdo da imprensa, para que esta cooperasse com o Estado.
Era voltada para a defesa do bem publico e propulsdo do progresso nacional. O controle
ideologico pela comunicagdo de massa (radio, jornal, cinema) se consolida por uma politica
publica de origem fascista, implantada pelo jornalista Lourival Fontes. Decorrente disso, o
Governo passou a manipular a opinido publica, com censura, controle legal e distribuicdo do
noticiario laudatério (DUARTE, 2002, p.83).

Ap6s a Era Vargas, com a redemocratizacdo, muitos jornalistas migraram para o
funcionalismo publico, devido ao interesse do Estado em gerar matérias favoraveis. Para isso,
muitas reparticdes publicas contratavam jornalistas que recebiam baixa remuneragdo e
possuiam experiéncia em redagdes. A censura, imposta pelo regime militar, de certa maneira,
esvaziou os assuntos politicos e enfatizou temas econdmicos nas reda¢des. Contudo, havia
ainda grande esfor¢o no sentido de evitar “promover” nomes de empresas. Além da economia,
outros temas como cultura e negocios entraram na agenda dos meios de comunicagdo. Com
isso, mesmo que informar e influenciar a opinido publica tivesse pouca importancia para o
comércio e para a industria, grandes agéncias de propaganda destinavam verbas para
marketing e assessoria de imprensa.

Segundo DUARTE (2001, p. 15), sob o regime militar, as assessorias de imprensa do

Pais objetivavam, principalmente, o controle da informagdo, com producdo de relises e
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declaracdes, evitando o acesso da imprensa a organizagdes. A censura foi a grande
responsavel pela consolidagdo da imagem da assessoria de imprensa como bloqueadora do
fluxo de informagdes e porta-voz do autoritarismo ou dos grandes grupos econOmicos.
Considerando o fato de, nesse periodo, a profissdo de jornalista ser complementar, dando ao
reporter a necessidade de acumular um ou mais empregos, havia uma confusdo no que diz
respeito a atividade exercida. Ao mesmo tempo em que o jornalista trabalhava para o governo
como funcionario publico, precisava cobrir o governo como reporter. Nesse momento, mesmo
com a ditadura, houve grande esforgo por parte de jornalistas atuantes no governo, no sentido
de reduzir as tensdes entre reporteres e areas de comunicagao social do setor publico.

Durante os anos 70 e 80, com a democracia, 0 movimento sindical e a liberdade de
imprensa, termina a fase em que era mais importante ser comprometido com as autoridades do
que se preocupar com comunicagdo. A necessidade de se comunicar com a sociedade fez a
imprensa ser identificada como o caminho mais rapido e mais curto para agir na agenda
publica, informar e obter imagem positiva. Segundo DUARTE (2001), a greve dos jornalistas
em S3o Paulo, em 1979, marcou significativamente esse momento, com a demissdo de
diversos jornalistas. Nesse momento, o mercado estava aberto as empresas privadas, que
procuravam profissionais dispostos a abrirem espago para suas informagdes nas redagoes,
além de elaborarem produtos como jornais, revistas ¢ videos de qualidade, saber lidar com o
poder e terem nocao de informagao como direito publico. Com a greve, houve nesse periodo,
maior profissionalizac¢do da atividade de jornalista, como também melhorou o relacionamento
entre a grande imprensa e as empresas.

Condigdes mais tranqiiilas, mercado restrito nas redacdes e melhores salarios foram
pontos decisivos para a atividade de assessoria de imprensa ser encarada como uma opgao de
emprego importante ¢ natural para profissionais de comunicacgdo. Nesse periodo, a quantidade

de jornalistas em assessorias era tdo grande que a comunicagao institucional se tornou grande
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area de atuacao, sendo, até os dias atuais, foco de emprego para estudantes e recém-formados
(DUARTE, 2003, p. 85).

Jornalistas e relagdes publicas confundiram-se no trabalho de assessoria de imprensa
nos ultimos cinqiienta anos. A situagdo comegou a mudar com o Decreto n°® 83.284, de 13 de
margo de 1979, que regulamenta o exercicio do jornalista. Nesse periodo, o mercado se
consolida, as assessorias de comunicacao social sdo aprimoradas no poder publico, empresas
contratam jornalistas para as assessorias de imprensa, que, nos anos 90, aparecem como o

grande mercado de trabalho para esses profissionais.
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5 COMUNICACAO GOVERNAMENTAL E COMUNICACAO PUBLICA

De acordo com o Decreto n° 4.799, de 4 de agosto de 2003, a comunicagao de governo
do Poder Executivo Federal tem como objetivos principais: disseminar informagdes sobre
assuntos de interesse dos mais diversos segmentos sociais, estimular a sociedade a participar
do debate e defini¢do de politicas publicas essenciais para o desenvolvimento do Pais, realizar
ampla difusdo dos direitos do cidadao e dos servigos colocados a sua disposi¢ao e explicar os
projetos e politicas de governo propostos pelo Poder Executivo Federal nas principais areas de
interesse da sociedade. Promover o Brasil no exterior ¢ atender as necessidades de informagao
de clientes e usuarios das entidades integrantes do Poder Executivo Federal também sao
atribuicdes da comunicagao de governo.

O Sistema de Comunicacdo de Governo do Poder Executivo Federal (SICOM),
instituido pelo Decreto n°® 2.004, de 11 de setembro de 1996, ¢é integrado pela Secretaria de
Comunica¢ao de Governo e Gestdo Estratégica (SECOM) da Presidéncia da Republica, como
orgao central, e pelas unidades administrativas dos o6rgdos e entidades do Poder Executivo
Federal que tenham atribuicdes de gerir atividades de comunicagdo de governo. As agdes sao
orientadas pelo Plano de Comunicacdo de Governo (PCG), a cargo da SECOM e pelos Planos
Anuais de Comunicagdo (PAC), a cargo dos demais integrantes do SICOM.

A comunicagdo governamental se constitui em uma vasta rede formal, criada e
localizada no interior das organizagdes governamentais. Por meio dessa rede, os segmentos
sociais tomam conhecimento do que se passa nos diversos setores do governo e, por seu
intermédio, transmitem aos governantes seus desejos ¢ expectativas. Trata-se de um imenso
complexo de comunicagdes, de natureza impressa e eletronica, a servico de um projeto de
governo. Mesmo com o desenvolvimento das telecomunica¢des, ndo houve nenhum

crescimento ou aperfeicoamento na maneira de o governo se relacionar com a sociedade. Ou
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seja, a modernizagdo da aparelhagem que movimenta as novas relagdes sociais, contrapde-se
uma politica desconhecida quanto a relacdo entre governo e governantes, como se o ato de
informar o cidadao fosse um favor, e ndo um direito (TORQUATO, 1985, p. 46 — 48).

Durante os anos 1980, candidaturas em todos os estados amparavam-se em esquemas
de marketing. Na campanha geral de 1986, o Brasil foi tomado pelo marketing politico. O
governo Sarney se caracterizou pelas amplas liberdades publicas, no qual varias dentncias,
posicdes radicalizadas e acusagdes inundaram a sociedade. Muitos profissionais saiam do
Sudeste em dire¢do ao Norte, Nordeste e Centro-Oeste com o objetivo de planejar e conduzir
campanhas de governadores. Uma Comissdo Especial de Comunica¢do foi criada, com
participagdo de 25 profissionais de comunicagao, para ajudar o governo a se comunicar com a
sociedade. Contudo, essa comissdo se extinguiu com a conclusdo de que a comunicagdo
sozinha ndo podia fazer milagres, se ndo houvesse projetos viaveis para a administragao.

A partir de 1985/ 86, iniciou-se a capacitacdo do governo no aspecto da comunicagao.
Diversos Ministérios receberam planos estratégicos de comunica¢do. Aureliano Chaves
(Minas e Energia), Jos¢ Hugo Castelo Branco (Industria e Comércio) e Aluizio Alves
(Administragdo), foram alguns dos ministros sensiveis a idéia de implantar projetos para
expandir a Comunicag@o Social desses 6rgaos.

Com o governo de Fernando Collor de Melo, veio o marketing exacerbado na figura
de um esportista. Porém, mesmo com Claudio Humberto, considerado um assessor eficaz, a
estratégia nao vingou, ao extrapolar os limites de um plano de visibilidade guiado pelo bom
senso. Fernando Henrique Cardoso com o Plano Real, na transi¢do do governo Itamar Franco,
aparecia como um candidato preparado e comandante de uma bem-sucedida operacdo de
estabilidade monetaria. A inflagdo foi derrubada. A campanha eleitoral de FHC utilizou
recursos tecnologicos avangados, que levaram o presidente a ser considerado mais preparado

que Luis Inacio Lula da Silva, na época. Apods alguns acertos no governo, a imagem caiu,
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faltou unificagdo da linguagem no ministério e a comunicagao politica ndo alcangou vinculos
com a sociedade.

Nos ultimos anos, a comunicacao se fortaleceu no ambito das administragdes publicas,
nos niveis municipal, estadual e federal, bem como na érea politica. Esse avango ocorreu
junto com o fortalecimento de um novo espirito de cidadania, nascido de uma sociedade civil
mais organizada e consciente de seus direitos e deveres. O avango também se deu no sentido
da profissionalizacdo das estruturas da area publica e, ja na década de 1980, a comunicagao
politica também se expandiu.

Antes de tratar da comunicagdo nas administragdes publicas, deve-se explicitar que o
conceito de comunicacdo publica ndo esta relacionado somente a comunicagdo realizada em
orgaos publicos. Refere-se ao espaco de expressdo e informagdo para o cidadio, que pode ser
encontrado tanto em empresas publicas, como de capital misto, nos Ministérios, Governos
Estaduais, esferas Judiciaria e Legislativa. Estes desenvolvem sites e sistemas de informagao
on-line, para interacdo diaria e constante com o publico, visando a visibilidade e a
legitimidade social.

Dessa forma, o que antes era apenas direito do consumidor adquire dimensao politica e
se transforma em direito do cidaddao. Enfim, a comunicacdo publica é nova e se origina do
pleno exercicio da cidadania e do uso da tecnologia de informacgao pelo setor publico. Nesse
contexto, o Governo presta contas a sociedade e disponibiliza seus servigos em favor do
cidaddo, prezando a vida politica do pais.

A participacdo de empresas privadas na prestacdo de servigos publicos ¢ cada vez
maior, pela diminuicdo do Estado. Ha também um crescimento na busca por essas empresas,
pela pratica de agdes voltadas para o bem-estar da sociedade, por meio de programas nas

areas de educacdo, esporte, lazer e cultura.
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A nova maneira de processar comunicagao nas empresas, principalmente decorrente da
globalizacdo e da sociedade informacional, conduz a um tipo de relacionamento diferente com
os publicos estratégicos. No setor publico, essa relagdo ¢ afetada pela crise do estado, pela
crise econdmica e pela maior participagdo social na defini¢do de politicas publicas.

Com a crescente realizagao de tarefas publicas por empresas privadas, as organizagdes
publicas buscam a publicizacdo das atividades, por meio de didlogos, transparéncia e
comunicag¢do com a sociedade. Ha também mudangas na comunica¢do decorrentes desse novo

ambiente, o da sociedade informacional.

O cenario das comunica¢des mudou com as novas tecnologias fornecendo mais recursos, mas,
por outro lado, acelerando processos e alterando a cultura tradicional dos relacionamentos
internos e externos das empresas. Noticias via satélite e pela rede de computadores, internet ¢
intranet, a explosdo da informagdo em nossa rede cotidiana, a crescente autonomia
comunicacional do cidaddo, a diminui¢do da prestacdo de servigos publicos e o crescente
envolvimento da midia com o mercado, enfim, tudo parece indicar que ha toda uma cultura
comunicacional em transforma¢do. Podemos pressupor que essas transformacdes da
comunicacdo se localizam nas formas e no tempo de distribui¢do da informagdo, como
resultado de novas tecnologias (MATOS?, 2000).

O cidadao ¢ cada vez mais autdbnomo no que concerne a comunicacdo. Utiliza os
diversos meios comunicacionais para busca da informacdo desejada, ao invés de somente

absorver passivamente o que lhe ¢ apresentado, além de ter mais consciéncia de seus direitos.

Dentro da organizacdo publica, ressalta-se que, em relagdo a comunicagdo interna, ha
maior necessidade de informagao, pois os “clientes” internos tém fundamental participagdo na
tomada de decisdo e possuem importante parcela de responsabilidade pela imagem da
empresa. Exige-se maior qualificagdo dos funcionarios, o que implica na necessidade de

profissionais de comunicagdo bem preparados para lidar com interesses diversos.

3 XX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Comunicacio Piblica e Comunicacdo Global.
Artigo apresentado ao GT de Comunicacdo e Organizacdo, da INTERCOM.
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A maioria das organizagdes publicas possui areas mais abrangentes de comunicacao
sob uma unica diretoria, o que produz comunicagdo integrada. Como explica TORQUATO
(1986, p. 68), o corpo sistémico da comunicagdo institucional se concretiza pela somatoria de
atividades (Imprensa, Relagdes Publicas e Publicidade), e isso proporciona, por conseqiiéncia,
harmonia de interesses, evitando a fragmentacdo do sistema, promovendo, internamente,
sinergia social e, externamente, comportamentos e atividades favoraveis a organizacao.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a comunicagdo publica visa a obter legitimidade de
interesse publico, que busque identificar a utilidade publica, alimentar o conhecimento civico,
facilitar a agdo governamental e garantir o debate publico.

No interior do universo da comunicagdo publica, ha duas areas especificas que devem
ser trabalhadas de maneira direcionada: a comunicago interna e a externa. A interna objetiva
a conscientizacdo dos funciondrios quanto aos objetivos e a missao da organizagdo. Refere-se
a propria identidade da instituicdo e visa a melhorar as condigdes de trabalho no ambiente
interno, além de orientar os funcionarios quanto a melhor maneira de se comunicar com
publicos externos.

A comunicacdo externa divide-se em trés grupos: a) comunica¢do de relacionamento:
voltada aos usudrios que se relacionam diretamente com a organizagdo e buscam
esclarecimentos; b) comunicagdo com associagdes de classes, de consumidores e
contribuintes, municipios, sindicatos, imprensa e midia especializada: que envolve
coordenacdo do discurso entre todas as areas da ACS, para obter comprometimento com a
imagem da instituicdo. c) por fim, tem-se a comunicacdo com formadores de opinido e o
mundo politico, que remete a finalidade da propria comunicagdo, ou seja, acompanhar as
mudangas de comportamento social, politico e econdmico, relacionando-se com todas as

esferas governamentais € com a midia.



21

Outro ponto de vista a respeito da comunicagdo em administragdes publicas ¢
apresentado por G. TORQUATO, em A Assessoria de Imprensa na Administragdo Publica
(2002). Segundo o autor, as administragdes publicas sdo maquinas burocraticas, inertes, que
sofrem a comunicagdo com o efeito das estruturas obsoletas. Ali, encontram-se funcionarios
publicos que, em sua maioria, pensam de maneira ortodoxa, estdo acomodados, consideram o
trabalho uma obrigacdo e ndo se entusiasmam, nem usam a criatividade na produgao.

O objetivo da comunica¢do na instituicdo publica ¢ aproximar seus servicos da
sociedade; porém, se o servi¢o publico ndo for eficaz, a comunicagdo por si sé ndo podera
melhorar a imagem da organizagdo. A solugdo, segundo TORQUATO, é, em primeiro lugar,
qualificar os profissionais da instituicdo. Posteriormente, ¢ preciso trabalhar com produtos
bem delineados nas areas de jornalismo, editoragdo, relagcdes publicas, propaganda, pesquisa,
articulagdo com a sociedade ¢ eventos. Além disso, na estrutura, deve haver discurso
unificado, sob comando tnico.

Decorrente do fato de a comunicag@o publica no Brasil ser considerada fragil e pela
precariedade das estruturas publicas, deve-se expor aqui as principais deficiéncias observadas
nessa comunicagdo: a) precaria governabilidade, sempre na dependéncia do bom
relacionamento entre os Poderes Executivo e Legislativo; b) a incorporagdo de principios
programaticos na Constituicdo, transformados, de maneira incorreta, em disposi¢des
normativas; c¢) o nacionalismo de meios; d) a inadequada reparti¢do de recursos ¢ encargos
entre Unido, Estado e Municipios; e ainda e) a auséncia de parametros reguladores da
autonomia dos trés Poderes, que usam sua independéncia de maneira descontrolada,
resultando em gastos excessivos e estruturas sem controle. Assim, ao se tratar de comunicagio
para o setor publico, deve-se considerar a realidade de um Estado que ndo foi capaz de

planejar nem executar qualquer politica. (TORQUATO, 2002, p. 111).
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As imagens dos Trés Poderes (Legislativo, Executivo e Judiciario) estdo justapostas,
jogadas na vala ampla da politica. E a politica ndo passa conceito nem imagem favoraveis a
populacdo. Tais imagens dependem diretamente do aperfeicoamento dos padrdes de
desempenho. Cabe a comunicagdo tentar uma reordenagdo das estruturas, reciclagem das
equipes e reorganizagdo das atividades. Os homens publicos t€ém fundamentalmente se
preocupado com a imagem, porém, antes de se preocuparem com a imagem, deveriam avaliar

o conteudo, ou seja, buscar um discurso adequado (TORQUATO, 2002, p. 119).
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6 COMUNICACAO DOS TRES PODERES

Poder Legislativo

No que se refere a imagem do Poder Legislativo, aponta-se um problema: com tantas
criticas relacionadas ao sistema politico do pais, a instituigdo passa a ter sua imagem
identificada com a dos politicos. Costuma-se direcionar a Camara dos Deputados ¢ ao Senado
todas as criticas relacionadas ao sistema politico. Essa é uma questdo cultural que so sera
solucionada com educagdo ¢ com o aperfeigoamento dos sistemas politicos.

Outro elemento que tem contribuido para enfraquecer a imagem do Poder Legislativo,
¢ o fato de ele se tornar um poder de validacao das fungdes do Executivo. Pode-se afirmar que
a pauta basica do Parlamento nasce da vontade e da decisdo da Administragdo Federal e o
Poder Legislativo depende, com bastante intensidade, do Poder Central. H4 também a critica
relacionada a avaliagdo por parte da midia de considerar a atuagdo do Parlamento apenas sob
a oOtica da produgdo legislativa. O excesso de leis ¢ um dos principais entraves ao
fortalecimento institucional, pois a estabilidade da instituicdo ndo depende de muitas leis, mas

de poucas que sejam cumpridas.

Poder Judiciario

Deixando de lado a visao do judiciario como poder fechado, intangivel, onipotente, ha
uma constatacdo de democratizacdo do acesso. Os ministros parecem estar mais proximos dos
cidaddos, que passam a expressar tom politico nas manifestacdes, denotando a propria
evolucdo da sociedade em busca de praticas mais democraticas e processos mais abertos.
Contudo, mesmo com a observacdo dessa nova postura por parte dos juizes, o Poder
Judiciario ainda é o mais fechado dos Trés Poderes. O conceito de Judicidrio estd ligado a

idéia de lentiddo, inércia, tendéncia de favorecimento das classes mais abastadas. “A imagem
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acaba por passar a idé¢ia de que Poder Judiciario ¢ o mais atrasado, grande gastador e que

abriga as velhas estruturas administrativas” (TORQUATO, 2002, p. 118).

Poder Executivo

A imagem do Poder Executivo sempre dependeu, em primeiro lugar, do estado geral
da economia. A implantacdo do Plano Real, com o conseqiiente controle da inflagdo, teve
fundamental responsabilidade pela imagem positiva do Poder Executivo. Porém, a crise
estrutural do Estado, com diversas mudangas de parlamentares pelos partidos, contribuiu para
o enfraquecimento da imagem e do conceito da administracao federal.

Um ponto que pode ser considerado negativo para a instabilidade no Ministério da
Previdéncia Social, por exemplo, cuja ACS ¢é foco deste estudo, ¢ a mudanca ministerial
ocorrida. Nos ultimos cinco anos, seis ministros passaram pela Previdéncia: Waldeck Ornélas,
de 1998 a 2001; Roberto Brant, de 2001 a 2002; José Cechin, em 2002; Ricardo Berzoini, de
2003 a 2004; Amir Lando, de 2004 a 2005 ¢ o atual Romero Jucé, que tomou posse no ultimo
dia 22 de margco. No Poder Executivo, pode-se inferir que a um periodo de baixa
credibilidade, sucede-se outro de recuperagdo da imagem (TORQUATO, 2002, p. 114).

As principais criticas em relagdo ao poder Executivo no Brasil sdo: legislar, o que ¢
funcdo do Poder Legislativo; e executar as disposi¢cdes decretadas, praticando um certo
“parlamentarismo as avessas”; usar o poder para liberar verbas do Or¢amento; ndo possuir
linguagem unificada, observada pelo desentrosamento das equipes ministeriais; ndo ter
planejamento de longo prazo e descumprir politicas e programas apresentados nas épocas de
campanhas eleitorais. H4 também o fato de associar-se a imagem do Poder Executivo a
imagem do Presidente da Republica, fazendo com que a figura do mandatario-mor seja

associada as distor¢des da estrutura governamental.
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Precariedade do servi¢o publico, inércia, burocracia, corporativismo, foco na midia e
conflitos internos sdo, de maneira geral, os principais atributos associados a imagem do Poder
Executivo.

Quanto ao ponto “foco na midia”, ressalta-se que a imagem negativa de certas
estruturas pela opinido publica é fruto do aproveitamento da midia quanto as dentncias e
maus servigos de alguns 6rgaos, como € o caso da Previdéncia Social. Dessa maneira, mesmo
que seu escopo seja considerado imprescindivel para a populagdo, na midia, os pontos
positivos sdo deixados de lado, para exacerbar o lado negativo, o que acaba por massacrar a

imagem da instituigdo.
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7 INTERNET

O termo internet foi criado com base na expressdo inglesa INTERaction or
INTERconnection between computer NETworks (Interagdo ou interconexao entre redes de
computadores). A internet constitui um conjunto de recursos tecnoldgicos, com centenas de
redes de computadores conectados em todo o mundo para compartilhar informagdes, recursos
computacionais e possibilitar uma infinidade de servigos. Segundo M. Castells (2003, p. 8) “A
Internet ¢ um meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez, a comunicacdo de muitos
com muitos, num momento escolhido, em escala global”. A conexao entre redes se faz por
meio de linhas telefonicas, satélites, linhas de microondas e cabos de fibra Optica.

A internet ¢ um canal artificial da comunicagdo, pelo qual dados sdo transportados por
um caminho de milhdes de computadores interligados. Para direcionar esses dados, ha grande
variedade de dispositivos: os repetidores, que amplificam ou restauram o fluxo de dados; os
hubs, direcionados a unir grupos de computadores; as pontes, que conectam redes locais; ¢ as
portas de comunicagdo, que possuem as mesmas fungdes das pontes, com a diferenga de
traduzirem os dados entre um tipo de rede e outro.

A rede mundial, seus padrdes e normas sdo estabelecidos pela comunidade. Nenhum
governo, empresa ou instituicdo controla a internet. Esses podem apenas instalar e manter seu
site na rede, com a vantagem de transmitir informagdes sem qualquer custo. Na internet, cada
usuario ¢ um criador/ emissor. Todos ocupam posi¢des simétricas, horizontalizadas. Como
afirma Ramos e Polistchuk (2003, p. 161), “A 'grande rede' é composta por nos
individualizados e por nés, individualizados”, ou seja, o produto da criagdo de cada um pode
ser posto a disposicdo de outros usudrios e cada internauta encontra algo de util ou retira

algum lucro da “navegacao” na internet.
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7.1 BREVE HISTORICO DA INTERNET

Em 1969, nos Estados Unidos, a internet se tornou conhecida como meio de
comunicagdo. Um sistema de interconexdo de laboratérios de pesquisa denominado
ARPAnet, rede de computadores montada pela ARPA, que servia a interesses da estratégia
militar, originou a internet. O funcionamento experimental da ARPAnet surgiu com o
propésito de expandir rapidamente a tecnologia, no momento em que a ARPA decidiu
implantar uma rede de computagdo de pacotes, formada inicialmente pela conexdo dos
computadores de quatro /osts de universidades e institutos. Conceber e por em funcionamento
uma rede de comunicacdo que sobrevivesse a um ataque nuclear caso a ‘“‘guerra fria”
“esquentasse”, era 0 motivo para essa conquista tecnologica.

Em 1979, estudantes da Duke University at Durham, no estado americano da Carolina
do Norte, tiveram a idéia de poOr seus computadores conectados, com o objetivo de
intercambiar informagoes cientificas.

Apbs duas décadas, e com o término do uso da internet para objetivos de defesa militar
do territorio, de atividade cientifica e de uso académico, seu uso comercial foi liberado, em
1987, nos Estados Unidos.

Em 1988, por iniciativa das comunidades académicas paulista e fluminense,
consubstanciada pelo apoio da Fapesp (Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao
Paulo) e da Universidade Federal do Rio de Janeiro, bem como do LNCC (Laboratorio
Nacional de Computagdo Cientifica), a internet chegou ao Brasil. O uso comercial no Pais
teria inicio em meados de 1995, com base em um projeto piloto da Embratel, que permitia
acesso a internet por meio de linhas para discagem telefonica.

Ao mesmo tempo em que o Brasil passa a utilizar a rede mundial de computadores em

meados de 1990, ao lado de outros paises como Argentina, Chile, Grécia, india e Espanha, a
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ARPAnet foi formalmente encerrada. “Era o nascimento da internet, com 1.500 sub-redes e
250 mil hosts, apta a entrar na vida de pessoas comuns” (PINHO, 2003, p. 31). No inicio da
década de 1990, muitos provedores de servigos de internet montaram suas proprias redes,
assim como estabeleceram portas de comunicacdo em bases comerciais proprias. “A partir de
entdo, a internet cresceu rapidamente como uma rede global de redes de computadores”
(CASTELLS, 2003, p. 15).

Um grande avanco da rede, com expansao mundial e possibilidade de facil acesso por
usuarios comuns, ocorreu com o desenvolvimento da WWW (World Wide Web), também
conhecida com “rede em escala planetaria”, ainda no ano de 1990. Seu criador, o engenheiro
britanico Tim Berners-Lee, que pertencia a um centro de pesquisas cientificas (CERN), na
Suiga, concebeu a WWW como linguagem apta a permitir a interligagdo de computadores
localizados em laboratdrios e em instituigdes de pesquisa, para pronta exibi¢ao e consulta de
documentos cientificos.

A RNP (Rede Nacional de Pesquisa), concebida para desenvolver a rede em ambito
nacional e internacional, deixou de ser restrita ao meio académico em 1995, para ampliar suas
atividades a todos os setores da sociedade. No mesmo ano, os Ministérios das Comunicag¢des
e da Ciéncia e Tecnologia constituiram o Comité Gestor da internet no Brasil, com atribuigdes
de fomentar o desenvolvimento e recomendar padrdes técnicos e operacionais para a rede
mundial de computadores no Pais, além de divulgar informagdes sobre os servigos da internet.

A internet se tornou amplamente conhecida pela populagdo brasileira em 1997, depois
do primeiro hoom da rede mundial em 1996, em funcdo do crescimento do mercado e pela
melhoria dos servigos, gracas a Embratel. “Nesse periodo, podia-se encontrar na rede, vasto
conteudo em lingua portuguesa, diversos brasileiros batendo papo, trocando e-mails, fazendo

downloads e acessando todo tipo de informacao” (MOURA, 2002, p. 24).
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Em 1998, segundo a Folha de S. Paulo ¢ o Datafolha, o numero de internautas
brasileiros era de dois milhdes. Em 2002, esse nimero subiu para 16.445.750, segundo a
Network Wizards (2002). De acordo com pesquisa do IBOPE/ NetRatings, em fevereiro de
2005, a estimativa do universo de internautas brasileiros ¢ de 17.945.437, e estima-se que,
hoje, ha cerca de um bilhdo de usudrios da internet no mundo. Segundo Castells (2003), em
2010 esse numero poderd alcangar dois bilhdes, ainda que o avango da rede mundial de
computadores se depare com a exclusdo digital, relacionada a pobreza e ao atraso tecnolédgico.
“Comparado aos outros meios de comunicagdo de massa, enquanto a internet levou quatro
anos, de 1992 a 1996, para atingir 50 milhdes de usuarios, o radio levou 38 anos para chegar a
50 milhdes de ouvintes e a televisio, outros 13 anos” (FILHO" apud DUARTE, 2002, p.340).

Atualmente, representando forte ferramenta de circulagcdo de informagao via redes de
computadores, a internet também ¢ visada como promissor campo de renovac¢do para as

praticas e técnicas do jornalismo (PINHO, 2003, p. 58).

* SAO PAULO. Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia. Assessoria de imprensa na era
digital. Sdo Paulo: Atlas, 2002.
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8 JORNALISMO ON-LINE

O jornalismo on-line surgiu quando se percebeu o interesse publico por noticias
“quentes”. Trata-se de um subproduto jornalistico do fendmeno mundial chamado internet.
No inicio, em meados de 1990, foi chamado de “fase transpositiva”, ou seja, 0s textos eram
simplesmente transpostos para o computador. Com o tempo, 0s jornais passaram a ter

noticiario em tempo real.

Jornalismo digital, jornalismo on-line ou webjornalismo, qualquer que seja a
denominagdo, o conceito pode ser entendido como uma nova ferramenta de revolucio para a
atividade.

O jornalismo digital ¢ todo produto discursivo que constréi a realidade por meio da
singularidade dos eventos, tendo com suporte de circulag@o as redes telematicas ou qualquer
outro tipo de tecnologia por onde se transmitam sinais numéricos € que comporte a interagdo
com os usuarios ao longo do processo produtivo (GONCALVES®, apud PINHO, 2003, p. 58).

O New York Times (http://www.nytimes.com) foi o primeiro jornal a ter versdo on-

line, na década de 1970. Com o New York Times Information Bank, o jornal passou a
disponibilizar textos de suas edigdes didrias passadas a assinantes que possuiam pequenos
computadores. No Brasil, o jornalismo on-line nasceu com a versdo digital do Jornal do

Brasil, o JB On Line, por iniciativa do jornalista Sérgio Charlab, em 1995.

8.1 CARACTERISTICAS

FERRARI (2003, p. 76) comenta as duas facetas do jornalismo on-line. Por um lado, o
autor destaca que a internet tem a vantagem de proporcionar um acesso a informagdo de
maneira singular. Encontrar o endereco de um restaurante; tomar conhecimento dos eventos

que estdo acontecendo na cidade; ou pesquisar o roteiro das proximas férias, enfim, a


http://www.nytimes.com/
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abrangéncia de servigos oferecidos em um portal € capaz de preencher e resolver grande parte
das necessidades do homem moderno.

A partir de meados de 2000, as empresas jornalisticas ¢ aquelas consolidadas em
parcerias com empresas internacionais de telefonia, estrategicamente optaram por deixar de
ter uma presenca passiva na internet, com a simples reprodu¢do de contetido impresso, para
tornar-se um portal. E, conseqilientemente, a noticia foi deslocada do centro focal sobre o qual
sempre esteve € passou a ser vista como “algo mais”, um produto informativo que também
oferece diversdo, oportunidades de compra e outros servigos no interior da teia mundial de
computadores.

Por outro lado, FERRARI (2003) também aponta as desvantagens do meio: falta de
tempo para verificacdo das informacdes a serem veiculadas na web e outros erros primarios
que s3o cometidos pela imprensa digital brasileira.

“Hipertexto ¢ o nome dado a qualquer texto que tenha sido pensado para ser veiculado
na web, de forma dinamica” (MOURA, 2002, p. 37). Ainda de acordo com o autor, o objetivo
do hipertexto ¢ encadear as informag¢des em um website de maneira clara para o internauta.
Ele explica que, ai invés da grande massa de conteido em uma uUnica pagina, disposto de
forma desordenada e desestruturada, o hipertexto trabalha com a intuicdo do internauta, de
maneira que desperte o leitor ¢ o faga acessar certos topicos, por meio de /links para
determinados assuntos.

O texto na web nio é alterado. O que muda ¢ a relagio com o que esta ao redor. E
possivel explorar as relagdes com o passado, oferecendo informagdes de fundo ou links com
reportagens sobre o mesmo tema. Os elementos que compdem o contetdo on-/ine vao muito
além dos tradicionalmente utilizados na cobertura impressa. Na internet, ¢ possivel, por

exemplo, adicionar seqiiéncias de video, dudio e ilustragdes animadas.
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A internet, enquanto ferramenta de comunicagdo, possui caracteristicas que devem ser
compreendidas para sua adequada utilizagao:

- Nao-linearidade: ha grandes diferengas entre o material que ¢ impresso em papel e o
que ¢ visualizado na tela do monitor de um computador, o que afeta o modo como as pessoas
absorvem e reagem as mensagens que se tenta transmitir. O papel, sendo linear, ¢ lido a partir
do canto superior esquerdo, palavra por palavra. Mesmo se o texto lido tiver diversas paginas,
o leitor comega pela primeira, pois nao faz sentido nenhuma outra ordem de leitura. Ja a
informagdo na internet é ndo-linear. Nela, o hipertexto permite que o usuario se movimente
mediante as estruturas de informagdo do sife sem uma seqiiéncia predeterminada, saltando
entre os varios tipos de dados de que necessita.

- Fisiologia: Ao se ler a luz do monitor, nossos olhos piscam menos do que as 16
vezes por minuto com a vista relaxada, o que pode levar a uma maior incidéncia de fadiga
visual (ardéncia, visdo embagada ou embaralhada) e de dores de cabeca (PINHO, 2003, p.
50). Ao ler um texto em papel, o leitor naturalmente afasta ou aproxima o documento dos seus
olhos para permitir distancia correta de leitura. Nao é o caso da tela do monitor, que esta
fixada a uma mesa, ¢ forca a vista a se ajustar ao tamanho do tipo de letra do texto. Por isso,
quando as pessoas léem on-line, elas 1éem mais vagarosamente.

- Instantaneidade: A internet transmite as mensagens € 0S arquivos quase
instantaneamente, seja ao responder a uma pauta enviada por um jornalista via e-mail ou ao
publicar uma noticia na World Wide Web (www) para imediato conhecimento. A rede
mundial permite transferir a mensagem com som, cor € movimento, para qualquer parte do
mundo.

- Qualificacdo: Hoje, a internet atrai um publico mais amplo no Brasil, do que no
inicio. De modo geral, a internet apresenta um publico jovem e qualificado, com alto nivel de

escolaridade e elevado poder aquisitivo. Segundo a Pesquisa Cadé?/Ibope, realizada entre
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01/10/2004 e 31/12/2004, jovens entre 10 e 18 anos representam 33% dos usuarios, enquanto
que os mais velhos, acima de 40 anos, representam uma fatia de 18% do total. As pessoas que

possuem nivel superior ou ensino médio completo representam 38%, cada.

8.2 AGENCIAS DE NOTICIAS

Os jornais on-line ndo decretaram o fim da imprensa. H4 na World Wide Web uma
nova maneira de ler o noticiario, com possibilidade de participar das noticias. Com as
vantagens visuais da TV, a mobilidade do radio e o detalhamento do jornal e da revista, o
recente jornalismo on-line torna-se promissor meio de comunicacgao.

Tendo em vista a oferta de informagdo e conteido ao internauta, o jornalismo na
internet pode aparecer na forma de sites de jornais e revistas impressos, de agéncias de
noticias, de noticia especializados, portais e sifes de instituigdes publicas ou empresas
privadas.

Atuando em ambito local, regional, nacional ou internacional, as agéncias de noticias sdo
empresas especializadas de informagdo que elaboram e distribuem, regularmente ¢ de forma
ininterrupta, noticiario geral ou especializado, fotografias e features, destinados
exclusivamente aos seus assinantes (6rgdos de imprensa, institui¢des governamentais e
privadas) (PINHO, 2033, p. 17).

O conceito apresentado por Pinho pode ser ampliado ao expor a idéia de que,
atualmente, no Brasil, muitas agéncias de noticias se definem, ndo somente como empresas
especializadas, com contetido voltado exclusivamente para assinantes, mas também podem
ser sites (ou parte desses) elaborados e mantidos pelas assessorias de comunicagao social de
uma organizacao, publica ou privada, voltados a informar o publico sobre suas atividades e
beneficios.

E possivel inferir que a Agéncia de Noticias da Previdéncia Social (AgPREV), por
exemplo, embora apresente a denominacdo Agéncia, que remete ao conceito de grandes

provedoras de jornais, revistas, emissoras de radio e televisdo, trata-se de um meio termo
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entre agéncia de noticia e sife noticioso especializado. E uma agéncia noticiosa inserida em
um site de instituicdo publica (Ministério da Previdéncia Social) responsavel por exercer o
jornalismo especializado, por intermédio de cobertura de assuntos determinados e em fungdo
de certos publicos.

A primeira agéncia de noticias, a Associated Press (AP), surgiu em 1848, nos Estados
Unidos. Fundamentava-se na jun¢do de seis jornais que resolveram unificar as coberturas fora
da regido, a partir do uso do telégrafo. Hoje, a AP esta entre as cinco agéncias de informagao
consideradas mundiais.

As agéncias de noticias brasileiras, em sua maioria, dispdem de representagdes nos
Estados, correspondentes e informantes, objetivando oferecer, a baixo custo, servigo
informativo em grandes quantidades.

A midia exerce forte influéncia no grande publico a respeito da imagem de empresas e
instituicdes. O relacionamento com essas midias ¢ de fundamental importancia para que a
organiza¢do procure desenvolver e manter relagdes favoraveis com jornalistas, visando a
assegurar cobertura positiva ou, pelo menos, justa, por parte da imprensa.

O interesse por conceber e manter um espago na internet por parte de institui¢des e
empresas sobre seus servicos € beneficios a sociedade vem da necessidade de se possuir
estratégias para por a disposi¢do da imprensa e do publico em geral, informagdes, fotos e

dados, de forma precisa e objetiva, por meio dos recursos on-line.
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9 INTERNET E GOVERNO

Governos de distintos paises do mundo buscam, cada vez mais, novas ferramentas no
sentido de reformar-se para possibilitar, de maneira mais eficaz, a prestacdo de servigos ¢ a
disseminagdo das mais variadas informagdes acerca das atividades da administragdo publica.
A difusdo de novas tecnologias de comunicacdo (NTC) aparece nesse contexto como forma
de relacionamento entre o setor publico e a sociedade civil, de maneira a deixar de lado a
visdo de manter sob sigilo informagdes de interesse publico, passando a ampliar a efetiva

participagdo da populagdo na gestao publica.

O avangco da Tecnologia da Informacdo e da Comunicagdo (TIC) e, mais
especificamente, o uso da internet contribuem para desburocratizar e agilizar o processo de
participagdo popular, reduzindo, conseqilientemente, o custo do exercicio da cidadania.

Entende-se como exercicio da cidadania o tempo despendido em atividades de aquisi¢cdo de
informacdo sobre a¢des de natureza publica, na formagdo de posigdo critica em relagdo as
mesmas e na atitude ativa de participagdo, através da qual pode-se interferir no resultado final
da agdo publica. Qualquer destas etapas envolve custos para o cidaddo (consumidor e
financiador dos bens publicos), que sdo diferenciados dependendo de algumas variaveis, como
nivel de renda e nivel de escolaridade, dentre outras (RERREIRA e ARAUJO?, 2000, p. 2).
Com esse conceito, entende-se que o custo individual reduzido expandird a
participagdo popular e a cobranga por transparéncia também serd maior. Além disso,
“cidadaos melhor informados tém mais condi¢des de exercer seus direitos €, a0 mesmo

\

tempo, mais condi¢des de cumprir com suas responsabilidades em relacdo a comunidade”
(FERGUSON, 2002, p.107).

A experiéncia internacional do uso da internet pelo Governo (e-governo), ou seja, a
tentativa de unir os cidadaos, pessoas-chave e representantes legais para participarem junto ao

governo das comunidades por meios eletronicos, mostra que o uso das TIC, sobretudo dos

> BNDES. Secretaria para Assuntos Fiscais — SF. Modernizacio da Gestio — e-governo: o que ensina a
experiéncia internacional. Informe-se. 2000.
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Web sites por paises em sua maioria desenvolvidos, estd direcionado, principalmente, para a
disseminagdo de informagao.

Embora a iniciativa facilite o acesso a informacao e ao conhecimento sobre o processo
politico, amplie as alternativas de acesso a bens e servi¢os via internet e possibilite maior
eficiéncia na tomada de decisdo e maior prestacdo de contas, ndo ha formalizagdo legal de
uma politica nacional de transparéncia. E em uma conjuntura de globalizagdo, transparéncia
do servigo publico isso se torna uma obrigacao, pois a promog¢ao de prestacdo de contas por
parte da autoridade publica induz ao controle externo, priorizando, assim, melhoria da
qualidade do crédito e reducao do risco do pais.

No Brasil, a politica de governo eletronico deixou de ver o cidaddo-usudrio como
“cliente” dos servigos publicos e passou a ter como referéncia os direitos coletivos ¢ uma
visdo de cidadania que ndo se restringe a somatoria dos direitos dos individuos. Incorpora-se a
promogao da participagdo e do controle social e reforga a prestacdo de servigos como direito

da sociedade.

9.1 INCLUSAO DIGITAL

Dados de 2005, segundo pesquisa da Nielsen NetRatings, mostram que ha no Brasil
17.945.437 de pessoas com acesso a internet, o que equivale a dizer que um em cada 9,46
brasileiros estd conectado a rede. O acesso a informagdes sobre agdes do governo ¢ facilitado
com a nova tecnologia de informacao; porém, o beneficio atinge particularmente individuos
com maior poder aquisitivo.

E razoavel imaginar que, ao disseminar atos publicos na internet, o governo induza a
participagdo dos grupos, cujo acesso, sem esse meio, seria mais custoso. Em alguns paises

desenvolvidos, segundo pesquisa do ICA (Conselho Internacional sobre Tecnologia da
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Informagao na Administragao Publica) e do Projeto de Governo On-Line do G8 (G8 GOL),
ndo se investe na construg¢do de postos de servigo em que se oferega amplo acesso a internet,
oportunidade que poderia garantir acesso universal a nova tecnologia. A razio esta no fato de
esses paises considerarem que o acesso a internet encontra-se em estagio avancado. No caso
de paises em desenvolvimento, como o Brasil, em que os niveis de desigualdade de renda e
educacdo sdo consideraveis, o beneficio social desse tipo de investimento seria mais
substancial.

A universalizagdo do acesso do cidaddo, nesses paises, ¢ crucial para o sucesso de
politicas de transparéncia. Para fortalecer a politica de inclusdo digital, ¢ essencial o
aproveitamento da ja instalada capilaridade governamental para a criacdo de postos de
internet.

Segundo diretrizes para o Governo Eletronico no Brasil, a inclusdo digital refere-se ao
direito de cidadania e, portanto, objeto de politicas publicas para sua promogao. A estratégia
ndo se trata somente de se ter recurso para ampliar a base de usuarios, nem a promogao de
empregos, mas de constru¢dao e afirmacdo de novos direitos e consolidagdo de outros pela
facilitagdo do acesso a eles.

Para solucionar ou, pelo menos, minimizar a questdo da exclusdo desses individuos
das novas tecnologias de informag¢do, em muitos paises, a ONU (Organiza¢dao das Nacdes
Unidas) estabeleceu algumas propostas de inclusdo digital, dentre as quais estd a ampliacao
dos centros comunitarios de acesso e a utilizacdo de escolas e bibliotecas como pontes de
acesso para a populacdo. Para os paises em desenvolvimento, a ONU recomendou o perdado de
1% da divida externa daqueles que se comprometerem a investir o valor correspondente na

difusdo da internet (PINHO, 2003, p. 38).
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O governo Lula tem o compromisso imediato de acabar com a exclusao digital. “Em
junho de 2003, o presidente Luiz Indcio Lula da Silva assinou um decreto que aprova as

politicas publicas que ddo acesso a toda a populago 4 rede mundial de computadores®”.

Os ministros da Cultura, Gilberto Gil, ¢ das Comunicac¢des, Eunicio Oliveira,
assinaram, em 14 de margo de 2005, acordo de cooperagdo que permitird o uso de tecnologias
digitais do Programa Governo Eletronico Servico de Atendimento ao Cidaddo (Gesac), no
Projeto Pontos de Cultura, principal acdo dentro do Programa Nacional de Cultura, Educacao
e Cidadania (Cultura Viva), langado em 6 de julho de 2004 pelo secretario de Projetos e

Programas Culturais (SPPC), Célio Turino.

Os Pontos de Cultura pretendem estimular e incentivar a produgdo de atividades
culturais e sociais nos municipios brasileiros. O orgamento inicial ¢ de R$ 150 mil para cada
ponto, em cinco semestres. Segundo o ministro Eunicio Oliveira, mais de cinco milhdes de
brasileiros serdo beneficiados (Brasil Agora, 2005). O programa Gesac permitird acesso a
internet, radios comunitarias e outras tecnologias para 3.200 comunidades de baixa renda,
com pontos de conexdo via satélite, que sdo instalados em escolas, associa¢des de bairros,
creches, sindicatos, prefeitura e outro locais, distribuindo um sinal de 92 MHZ em banda

larga.

6 Disponivel em: http://www.radiobras.gov.br/materia_i_2004.php?materia=218799&editoria= Acesso em: 6 abr. 2005.
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10 PREVIDENCIA SOCIAL

O Decreto n° 4.682, de 24 de janeiro de 1923, mais conhecido como Lei El6i Chaves,
¢ considerado o marco inicial da Previdéncia Social no Brasil. Desde entdo, a proteg¢do social
no pais passou a contar com uma instituicado que oferecia pensao, aposentadoria, assisténcia
médica e auxilio farmacéutico. A pensdo e aposentadoria representam, ainda hoje, beneficios
indispensaveis para a caracterizagdo de uma instituicao previdenciaria.

Composta pelo Ministério da Previdéncia Social (MPS), pelo Instituto Nacional do
Seguro Social (INSS) e pela Empresa de Tecnologia e Informacdes da Previdéncia Social
(Dataprev), a Previdéncia Social é o seguro social para a pessoa que contribui. E uma
instituicao publica que tem como objetivo reconhecer e conceder direitos aos seus segurados.
A renda transferida pela Previdéncia Social ¢ utilizada para substituir a renda do trabalhador
contribuinte, quando ele perde a capacidade de trabalho, seja pela doenga, invalidez, idade
avangada, morte e desemprego involuntario, ou mesmo pela maternidade e reclusdo.

A partir dos 16 anos, os cidaddos podem fazer inscri¢do na Previdéncia Social. Os
empregados e os trabalhadores avulsos, com carteira de trabalho assinada, ja estdo
automaticamente inscritos.

E de fundamental importancia o papel da Previdéncia Social para a estabilidade social
no pais, constituindo-se como uma das politicas mais eficientes do Governo Federal. Sem ela,
mais 18,1 milhdes de pessoas se somariam aquelas que se encontram abaixo da linha da
pobreza (LANDO’, 2005). A Previdéncia garante renda diretamente a 22 milhdes de pessoas
e, indiretamente, a outras 55 milhdes.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a Previdéncia

Social alcangou mais de 77,7 milhdes de pessoas, o que representa mais de 45% da populagio

7 Curso Formadores em Previdéncia Social. Brasilia, 2005.
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brasileira. Com o objetivo de levar a Previdéncia para mais perto do cidadao, foram tragadas
diversas diretrizes, por meio do Programa de Melhoria do Atendimento na Previdéncia Social
(PMA), instituido em 1998. Para atender essas diretrizes, que sdo, dentre outras, a énfase na
orientagdo e informagdo prévias aos usuarios dos servicos € a promocao de acesso as
informagdes e servigos por meio da internet, a Previdéncia implementa variadas formas de
atendimento:

- Agéncias da Previdéncia Social: Sao 1.164 espalhadas por todo o Brasil, que
oferecem todos os servigos previdenciarios em um unico ambiente;

- PREVFone: Canal gratuito de comunicagdo, via telefone, entre a Previdéncia e a
populagdo. O numero ¢ o 0800 78 0191;

- PREVNet: Servigos de informagdes pela internet, por meio do enderego eletronico

www.previdencia.gov.br;

- PREVFacil: Quiosques de auto-atendimento instalados nas Agéncias da Previdéncia
Social e em outros espagos publicos, para acesso aos servicos oferecidos pelo PREVNet, para
aqueles que ndo possuem acesso a internet.

- PREVMével e PREVBarco: Atendimento volante da Previdéncia Social, que
permite a ampliacao da rede de atendimento.

- PREVCidadao: Acesso a conta individual de contribuicao, disponivel no PREVNet.

- Ouvidoria-Geral da Previdéncia Social: Canal direto e gratuito com os usuarios da
Previdéncia Social para melhorar a qualidade dos servigos prestados e aumentar o grau de

satisfacdo.


http://www.previdencia.gov.br/
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10.1 ESTRUTURA E FUNCIONAMENTO

Além do Ministério da Previdéncia Social, do Instituto Nacional do Seguro Social e da
Empresa de Tecnologia e Informagdo da Previdéncia Social, a Previdéncia Social também ¢
constituida pelos o6rgaos colegiados, que sdo o Conselho Nacional de Previdéncia Social
(CNPS), o Conselho de Recursos da Previdéncia Social (CRPS) e o Conselho de Gestdo da
Previdéncia Complementar (CGPC). Na estrutura basica da Previdéncia, todos esses tltimos
estdo vinculados ao MPS.

O Ministério da Previdéncia é um 6rgao da administragdo federal direta, que tem como
areas de competéncia a Previdéncia Social e a Previdéncia Complementar. Suas
responsabilidades sdo a formulacao e a gestdo de politicas previdencidrias, tanto em relagao
ao Regime Geral de Previdéncia Social — RGPS (que orienta os trabalhadores da iniciativa
privada), quanto aos regimes proprios de previdéncia dos servidores publicos da Unido,
estados, Distrito Federal e municipios.

O organograma abaixo oferece melhor visualizagdo da estrutura organizacional basica

do MPS:
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Figura 1 — Organograma da estrutura organizacional basica do MPS

Dentro do Gabinete do Ministro encontram-se as seguintes areas: Assessoria do
Ministro, Coordenacdo de Assuntos Internacionais, Assessoria de Assuntos Parlamentares,
Assessoria Especial de Controle Interno, Assessoria de Cerimonial e Eventos e Assessoria de

Comunicag¢ao Social.
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11 COMUNICACAO INSTITUCIONAL DO MINISTERIO DA PREVIDENCIA
SOCIAL

A Assessoria de Comunica¢do Social do Ministério da Previdéncia Social (ACS/
MPS) existe desde a criacdo do Ministério, em 1974, e tem por missdo a consolidacdo da
imagem e da credibilidade da Institui¢do, estabelecendo canais que favorecam a compreensao
da sua importancia para a sociedade.

Todas as atividades da Assessoria de Comunicagdo do MPS sdo baseadas nas
diretrizes da Secretaria de Comunica¢do Social da Presidéncia da Republica (SECOM). As
diretrizes das entidades reguladoras das agdes das profissdes que compdes essa area ¢ as
normas da Associagdo Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT) s3o igualmente respeitadas.

A coordenagdo das agdes de Comunicagdo do Ministério da Previdéncia Social e
orgaos vinculados, como o INSS e a Dataprev, esta centralizada em Brasilia, no MPS. Cada
Estado possui uma ACS local, que produz trabalhos regionais em parceria com a
Comunica¢dao do MPS.

De acordo com a Portaria n° 1.486, de 29 dezembro de 2004, que aprova a
Consolidagdo dos Atos Normativos de Comunicagdo Social (CANCS), cabe a Assessoria de
Comunicagao Social - ACS/ MPS, elaborar politicas, diretrizes, planos, programas e projetos
de Comunicacdo Social do MPS, bem como aprovar os projetos/ planos elaborados por suas
entidades vinculadas.

Atribui-se as Assessorias ¢ Se¢does de Comunicagdo Social nos Estados, competéncia
para prestar assessoramento técnico as Unidades Descentralizadas da Receita Previdenciaria,
Auditorias Regionais, Procuradoria Federal Especializada junto ao INSS - Procuradorias dos
Tribunais, Juntas de Recursos, Assessorias de Informacdes Estratégicas e Corregedorias

Regionais.
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As agoes de Comunicagao Social compreendem as areas de Jornalismo, Relagdes
Publicas, Publicidade e¢ Propaganda, Editoracdo e Midia Eletronica (internet, intranet e
webeditoria). Os objetivos basicos da Assessoria de Comunicagao Social do MPS sao:

- Imprensa: Disponibilizar 2 midia informac¢des da organizagdo; apurar e redigir
textos para divulgagdo na IntraPREV e no PREVNet; elaborar sinteses, analises e clippings; e
editar publicacdes e impressos;

- Publicidade: Criar, executar, coordenar ¢ administrar pecas publicitarias de
propaganda, publicidade legal, campanhas promocionais e estudos mercadoldgicos,
escolhendo os veiculos mais adequados para a difusdo e a intermediacdo com a agéncia de
publicidade;

- Web Editoria — Produzir textos adequados a linguagem da midia eletronica para a
intra e internet (IntraPREV e PREVNet); atualizar os contetidos on-line; padronizar os sites
das diversas areas da Previdéncia; e preservar as informagdes institucionais, buscando
fortalecer a logomarca da organizagao;

- Editora¢ao — Coordenar a edicao, a producao grafica e o acabamento de publicagcdes
e impressos de interesse dos publicos interno e externo da Previdéncia, com o objetivo de
atender o Subsistema de Comunicagdo Social, de modo a assegurar a padroniza¢do ¢ a
qualidade dos produtos.

- Relagdes Publicas: Desenvolver, coordenar e executar projetos, visando ao
fortalecimento da imagem institucional, a divulgacdo de produtos e servigos da Previdéncia,
bem como a promogao e valorizagao do servidor.

A ACS do MPS elabora produtos e publicacdes destinados a comunicacao interna e
externa da instituicdo. Para divulgar noticias jornalisticas, a Previdéncia possui “Noticias para
o servidor”, veiculadas na IntraPREV. Ha também um link para sites dos principais jornais

on-line do pais. O clipping eletronico, também localizado na IntraPREV, destaca as principais
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noticias do dia, veiculadas nos jornais impressos, sobretudo relacionadas a Previdéncia Social.
O informativo “em foco” ¢ uma pagina de jornal on-line, que divulga os principais
acontecimentos na Previdéncia Social. E semanal e enviado via e-mail para todos os
servidores da Previdéncia. Ha também o “Jornal Mural”, produgdo impressa de noticias
referentes a Previdéncia, elaborada nos estados. Por fim, hd a Agéncia de Noticias da
Previdéncia Social (AgPREV), localizada na IntraPREV e no PREVNet, que veicula noticias
diversas em relacdo a Previdéncia Social.

A ASC também mantém a identidade visual do MPS e elabora Planos de

Comunicag¢ao internos para uma politica especifica de Comunicagao.

11.1 PLANO DE COMUNICACAO SOCIAL 2005 DO MPS

Para evitar que situagdes inesperadas surpreendam o assessor, bem como ter sempre
como norma, a organizacdo e a constante avaliacdo dos resultados, as instituicdes devem
possuir uma Assessoria de Comunicagdo Social com politicas bem definidas, a partir de
planos e estratégias.

Na realidade, as instituicdes que tém uma politica de comunicacdo social definida podem
desenvolver um trabalho eficiente e produtivo nessa area, através da convergéncia de esforgos
dos profissionais assemelhados. Uma adequada politica de comunicagdo social permite nio
apenas a coordenacdo dos setores nela envolvidos (Al, RP, PP), mas elimina desperdicios e
superposicdes, invasdes e conflitos de competéncia, erradicando desgastes improdutivos
(FENAJ®, 1994).

O Plano de Comunicagdo do Ministério da Previdéncia Social é um trabalho
desenvolvido ha 12 anos pelos profissionais de Comunicagao do MPS. Nele, encontram-se
projetos relacionados as areas de Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda,
com objetivos, profissionais responsaveis por cada atividade, metas, publico-alvo, acdes e

recursos (humanos, materiais e logisticos) de cada projeto, devidamente identificados.

¥ CONJAL Manual Nacional de Assessoria de Imprensa. Delimitacio de areas. Rio de Janeiro: CONJAL, 1994.
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Para 2005, o MPS optou por uma politica voltada ao resgate da imagem institucional,
tanto externa quanto interna. Para isso, foram estabelecidas trés grandes linhas de trabalho:

1*) A¢oes de inclusdao previdenciaria: visam a atender uma demanda da Previdéncia
Social e do Governo Federal de incluir no sistema de seguridade social publico, cerca de 27
milhdes de brasileiros, que estdo socialmente desprotegidos, objetivando fortalecer o sistema
e garantir o acesso a diversos beneficios, como a aposentadoria.

2%) Agoes de resgate da imagem institucional: visam a mostrar a sociedade brasileira
uma imagem da Previdéncia mais préxima da realidade, buscando desmistificar a imagem de
corrupgao e ineficiéncia estabelecida durante anos, sobressaltadas pela midia do Pais.

3*%) Agoes de valoriza¢do do servidor: objetivam a estabelecer comunicacdo interna,
para resgate da auto-estima de seus servidores, bem como a producio de material institucional
para uso das assessorias de comunica¢@o em todo o Pais, no trabalho de divulgar uma imagem
mais veridica da Previdéncia Social.

Além dessas trés principais linhas de a¢do, ha também outras atividades da Politica de
Comunicac¢ao da Previdéncia Social, como a centralizagdo e unificacao do discurso publico do
sistema, publicagdes técnicas, aperfeicoamento dos servidores, pro-atividade e ampliagao do
relacionamento com a imprensa e parceria permanente com a SECOM na realizagdo de agdes

de publicidade institucional e de utilidade publica.
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12 AGENCIA DE NOTICIAS DA PREVIDENCIA SOCIAL — AGPREV

A AgPREV ¢ uma agéncia de noticias em tempo real da Previdéncia Social, que pauta
os temas previdenciarios no momento em que eles ocorrem. Também s@o veiculadas noticias
“frias”, ou seja, que ndo necessitam de publicacdo instantanea, tais como informagdes sobre
os beneficios da Previdéncia.

Pioneira entre as assessorias do Servigo Publico Federal, a Agéncia de Noticias foi
idealizada em dezembro de 1999, quatro anos apds a concepcdao do jornalismo on-line no
Brasil, no Plano de Comunicag¢do Social do MPAS 2000, pelos assessores de comunicacao do
Ministério da Previdéncia Social.

O objetivo era implantar dindmica de uma agéncia de noticias on-line na Assessoria de
Comunica¢ao Social do Ministério da Previdéncia Social (ACS/MPS), alimentada de hora em
hora, com informagdes transmitidas pela Divisdo de Imprensa da ACS/MPS, com apoio das
unidades de Comunica¢do Social nos estados.

A meta desse plano era divulgar pelo menos duas notas didrias nas Assessorias
Estaduais de Comunicacao Social (AECS) e uma nas Se¢des de Comunicacdo Social (SCS).
Para a distribuicdo das noticias em tempo real, seriam utilizadas a internet e a intraprev da
Previdéncia.

Em 2001, com o nome de AgPREV, a agéncia de noticias virtual da Previdéncia
estava concretizada no site do MPS e implementou-se servico de noticias para o publico
interno, em /ink com a AgPREV. J& em novembro de 2002, constatou-se que, desde sua
implantacdo em 2000, a Agéncia de Noticias da Previdéncia Social alcangou dois milhdes de
acessos, consolidando o papel de prestadora de informagdes, em tempo real, a populagdo e as

midias.
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Atualmente, a Agéncia ndo possui controle do numero de acessos, pois, segundo o
editor da AgPREV, Jos¢ Eduardo de Araujo Formosinho, que atua ha 20 anos na ACS/ MPS,
o sistema foi desativado porque permitia a entrada de hackers. Em 2004, a linha editorial da
Agéncia foi direcionada para a inclusdo previdenciaria.

Para o ano de 2005, entre as principais agdes das Assessorias e Se¢des de
Comunicac¢ao Social do Ministério da Previdéncia Social (ACS/ SCS/ MPS), Instituto
Nacional do Seguro Social (INSS) e Empresa de Tecnologia da Informacdo da Previdéncia
Social (Dataprev), em todo o Brasil, hd o empenho em manter espagco gratuito na midia,
decorrente de acordos com veiculos interessados em divulgar a Previdéncia, ja4 que o tema
garante publico.

Nesse contexto, entra em cena a AgPREV como meio de comunicacao, para divulgar a
sociedade as atividades institucionais, especialmente as de interesse dos segurados e
contribuintes, além dos grandes temas politicos da Previdéncia Social. Segundo o editor da
Agéncia, o publico-alvo da AgPREV ¢ constituido, sobretudo, de trabalhadores, contribuintes
e beneficidrios da Previdéncia, embora as matérias sejam de interesse de toda a populagao
brasileira.

A meta inicial da AgPREV de divulgar pelo menos duas notas didrias foi atingida e
ultrapassada. Atualmente, por dia, sdo veiculadas, em média, vinte matérias. Os temas variam
desde informagdes sobre beneficios e arrecadacdes até perfil dos servidores do MPS. Como
forma de estimulo aos assessores de comunicagdo do MPS e das assessorias nos estados, toda
edi¢dao do informativo “em foco” traz a melhor reportagem da semana veiculada na AgPREV,
eleita pelo editor da Agéncia.

Na home page (pagina inicial) da AgPREV, encontram-se as ultimas noticias (as que
merecem destaque) do dia e da data anterior. As demais matérias sdo disponibilizadas, por

estado, em /inks em forma de mapa do Brasil. O internauta tem ainda a opc¢do de procurar
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noticias anteriores, ler noticias de servi¢o, de gestdo, encontrar a informacao desejada, em

tempo mais curto, na “Navegac¢do Facilitada” e conhecer o expediente da AgPREV. A seguir,

a home da AgPREV:
a AgPREY - Agéncia de Moticias da Previdéncia Social - Microsoft Internet Explorer - |5 |5|
Arquivo  Editar Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda | -:,’
% A = _ & 5 -

Q- - KNG LPHhe® -om- ) |

Endereco I@ htkp: S, previdenciasocial.gov.briagprev/agprev. asp j Ir | Links
F&% Ministério da Previdéncia Social - 25 N =

' 4

Q?Agénma de Noticias da Previdéncia Social Dominga, 05 de Junha de 2005

iilimas Moticias  Empréstimo Consignado Busca de Moticias Agenda do Ministro Mawegacio Facilitada Expediente

Moticias de 05/06/2005
Para acessar mais noticias clique nos estados

01:54 PREWMdwel: Unidade de Feira/BA & destaque am mimera de stendimerta
A Unidade mawvel realizou mais de 128,7 mil atendimentos em quatro anos

oo:ao EARREIRAS: PREVMOwel visita Corrertins/BA na sequnds
Atendimento mivel da Frevidéncia Social beneficiard 31,2 mil pessoas

Moticias de 0470672005

0110 RECEITA: Previdénciz Socisl redne 77 prefeituras em Salvador/Bs
Receita Frevidenciaria busea ofimizar o relacionamento com municipios

000z SANTO AMGELOVRS: INSS faz palestra para trabalhadoras
Mulheres terdo informagies sobre beneficios

Copyright @ 2003 - Ministério da Previdéncia Social

¥eja aqui os Casos da Previdéncia

[& [ [ |4 mternet
Figura 2— Home Page da Agéncia de Noticias da Previdéncia Social.

Localizada no site da Previdéncia Social (www.mps.gov.br), no canto superior

esquerdo, sob o titulo “Noticias” e, na IntraPREV, por meio de /ink para o site, a AgPREV
segue certos critérios para disposicao das matérias.

- Temas para a primeira pagina: matérias de carater nacional e regional que
contenham informacdes de interesse publico; de servico e informacdes sobre Receita
Previdenciaria, Seguro Social, Procuradoria, Auditoria, Administragdo Patrimonial e
Assessoria de Informacdes Estratégicas (6rgdo que integra a Forca-tarefa, formada pelo
Ministério Publico, INSS e Policia Federal); casos que facilitem a compreensdo da

importancia da cobertura da Previdéncia; entrevistas e artigos de interesse da sociedade; agdes


http://www.mps.gov.br/
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em parceria com entidades publicas e privadas; eventos de porte que promovam a imagem da
Institui¢do; e itens da agenda do Ministro que sejam de interesse publico.

- Temas de interesse local, acessadas via desenho do mapa do Brasil: matérias de
roteiros dos PREVMoéveis ¢ PREVBarcos; ¢ agenda de eventos do Programa de Educacao
Previdenciaria (PEP), da Secretaria Executiva do MPS.

As matérias obedecem, geralmente, aos critérios de atualidade e imediatismo da
noticia, com, em média, quatro paragrafos. Preferencialmente, devem ser encaminhadas com
fotos ou outro material ilustrativo (tabelas e graficos). As fotos sdo disponibilizadas em link
com desenho de uma maquina fotografica, ao final da matéria. Matérias que visem o culto a
personalidade ou promogao pessoal sdo vetadas. Como as matérias sdo veiculadas em tempo
real, exige-se agilidade na elaboracdo do texto, com linguagem clara, simples e sucinta.

No que diz respeito a constru¢ao do texto, o Manual de Jornalismo, da Coletanea da
Comunica¢ao Social do MPS (2005, p. 26) orienta que, respeitando o estilo de cada redator, ¢
mister seguir certas regras, como: redigir a oragdo de forma direta, ressaltando o que é mais
relevante; definir o lead e desenvolver a matéria nos demais paragrafos, respeitando a ordem
dos fatos por sua importancia; ndo repetir palavras; grafar o verbo no presente sempre que
possivel, para conferir impressdo de atualidade; e evitar cacofonias e ma interpretagdo. Os
titulos devem ser digitados em caixa alta e caixa baixa e o soutien (sub-titulo) deve
complementar o titulo, sendo digitado em corpo inferior (12) ao titulo (14). H4 também
orientacdes sobre como grafar abreviaturas e cargos que devem ser em caixa baixa, nomes

oficiais, datas, enderegos, horarios e siglas, entre outros itens.
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12.1 AGPREV E PLANO DE COMUNICACAO SOCIAL 2005

A pesquisa em questdo visou a estabelecer em que medida as matérias da AgPREV
contribuem para o sucesso das trés grandes linhas de trabalho da Assessoria de Comunicagao
do Ministério da Previdéncia Social (ACS/ MPS) para este ano: 1) inclusdo previdenciaria,
2) imagem institucional e 3) valorizagdo do servidor. Para analise, foram levadas em conta
informagdes que evidenciem maior quantidade de pontos referentes a um dos trés temas em
questdo. Por exemplo, ha matérias que, ao mesmo que informam servigos da Previdéncia,
visam a fortalecer a imagem institucional. Contudo, estabeleceu-se o critério de considerar
informagdes que se sobressaissem.

Segundo analise do conteido das matérias veiculadas na AgPREV no més janeiro,
constatou-se que, de cada 146 noticias, 66 ou 45,20%, estdo voltadas para o resgate da
imagem institucional, ou seja, sdo matérias que tem por objetivo mostrar a sociedade uma
feicdo da Previdéncia mais proxima da realidade. Buscam, dessa maneira, desmistificar a
imagem de corrup¢do e ineficiéncia estabelecida, principalmente pela midia, durante anos.
Um exemplo disso ¢ a matéria: “SERVICOS: Previdéncia Social estd mais perto do
trabalhador”, em anexo. Nela, é possivel verificar que os verbos “oferece” e “langou”, assim
como os adjetivos “simples” e “personalizado” passam idéia da busca de credibilidade por
parte da institui¢do, por meio da descri¢dao das vantagens oferecidas.

Outros 40,41% das matérias possuem conteudos diversificados, entre eles,
informagdes sobre os dez beneficios da Previdéncia Social e dia do pagamento aos
aposentados e pensionistas. S3o matérias que visam a informar contribuintes da Previdéncia
Social acerca da data de pagamento ao INSS e servigos em geral. Além de textos, sdo
veiculadas tabelas que possibilitam melhor visualizagdo do calendario de pagamento, por

exemplo.
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As matérias de inclusdo previdenciaria, que tém como objetivo informar os
socialmente desprotegidos sobre seus direitos e deveres previdencidrios, com a finalidade de
incluir os cerca de 27 milhdes de trabalhadores que se encontram fora da cobertura
previdencidria, totalizaram 9,58% das matérias de janeiro. Geralmente aparecem com a
chamada “Inclusao”.

Noticias com conteudo voltado para a valorizagdo do servidor totalizaram 4,79% das
matérias. Embora esse nao seja o foco da AgPREV, percebeu-se que algumas matérias visam
a apresentar e valorizar servidores “da casa”, como a matéria referente ao “servidor destaque”,
em anexo.

Matérias que exemplificam conteudos diversificados e sobre inclusdo social também

se encontram em anexo.

12.2 PUBLICO-ALVO DA AGPREV

Publico ¢ o conjunto de individuos cujos interesses comuns sdo atingidos pelas acdes
de uma organizagado, institui¢do ou empresa e cujos atos afetam direta ou indiretamente os
interesses da organizagdo. E o conjunto de individuos a que se destina determinada mensagem
(CHINEM, 2003, p. 46). Para o publico interno de uma institui¢do, a comunica¢do deve
padronizar os objetivos e valores de todos que nela trabalham com os objetivos macros da
corporagdo. Para o publico externo, ela deve buscar credibilidade e reputagdo por meio da
construcdo e fixacdo da imagem institucional junto a esse publico.

Com o objetivo de retirar, ou ao menos minimizar o lado negativo da Instituigdo,
exacerbado, principalmente, pela midia, a AgPREV busca, visando a atingir seu publico-alvo,
que ¢ o externo, mostrar a importancia da Previdéncia, por meio de informagdes e orientacdes

sobre beneficios e depoimentos de pessoas exaltando o lado bom da Instituicao, resgatando,
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assim, a imagem institucional. Mas, de que maneira esse publico ¢ atingido? A internet ¢ o
meio mais eficaz para a propagacao das noticias?

Para responder a essas perguntas, a pesquisa objetivou comparar o perfil do internauta
brasileiro com o perfil de dois publicos-alvos potenciais:

1- Segurados da Previdéncia Social — Definidos como alvo pelo editor da Agéncia de
Noticias da Previdéncia Social; sdo as pessoas as quais se direcionam grande parte das
matérias (40,41%), que informam, por exemplo, data de pagamento do INSS.
Atualmente, existem no Brasil, 44,79 milhdes de pessoas socialmente protegidas
(PNAD/ IBGE —2003);

2- Socialmente Desprotegidos — Em numero de 26,85 milhdes, segundo a PNAD/ IBGE
— 2003, essas pessoas tornam-se alvo da AgPREV, uma vez que a inclusdo social ¢
uma das metas, ndo s6 da Assessoria de Comunicag¢do Social, mas, também, de
diversos setores da Previdéncia.

Vale ressaltar que esses dados sdo obtidos em relagdo a populagdo ocupada, de 16 a 59
anos (71,6 milhodes), dos quais fazem parte os contribuintes de regimes proprios - estatutarios
e militares (5,03 milhdes); os contribuintes do Regime Geral de Previdéncia Social — RGPS
(30,81 milhdes); os segurados especiais do RGPS (7,68 milhdes); e ainda os ndo contribuintes
(28,12 milhoes). Os socialmente desprotegidos representam a subtracdo dos beneficiarios
(1,26 milhdes) dos ndo contribuintes.

A seguir, os perfis dos publicos potenciais da AgPREV e do internauta:

- Segurados da Previdéncia Social

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios/ Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (PNAD/ IBGE) — 2003, o segurado da Previdéncia Social trabalha,
em sua maioria, no ramo Agricola (21,50%), ¢ recebe, em média, de um até dois salarios

minimos (28,95%). Quanto a faixa de idade, encontram-se entre 30 e 39 anos (28,07%), sdo
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homens (59,02%) e, na maioria, empregado com carteira (51,90%). A pesquisa, elaborada
pela Secretaria de Previdéncia Social do Ministério da Previdéncia Social abrange
trabalhadores socialmente protegidos, com idade entre 16 ¢ 59 anos do Brasil.

Em fevereiro de 2004, os segurados da Previdéncia que estdo inseridos no processo
agricola, do pequeno proprietario ao grande latifundiario, receberam 68% do total de
beneficios pagos pelo INSS no Pais (AgPREV, 2004). Isso comprova que o trabalhador rural
¢ o maior beneficiario da Previdéncia.

A lei 8.213/91 estendeu os beneficios do INSS a todos os trabalhadores do campo.
Assim, todos aqueles que exercem atividade rural s3o segurados obrigatérios da Previdéncia
Social, enquadrados nas seguintes categorias: empregado, contribuinte individual, trabalhador
avulso e segurado especial. Levando-se em consideragdo a forma do exercicio da atividade,
todos devem contribuir mensalmente para a Previdéncia Social, exceto o segurado especial
que, para receber um beneficio do INSS, deve comprovar o exercicio da atividade rural em
regime de economia familiar.

- Socialmente desprotegidos

Entre os socialmente desprotegidos, de 16 a 59 anos, constata-se que 11,3 milhdes
recebem menos de um salario minimo e 15,2 milhdes recebem de um salario minimo para
cima (PNAD/ IBGE — 2003). Quanto ao sexo, os desprotegidos, com capacidade contributiva,
ou seja, os 15,2 milhdes que recebem mais de um salario minimo, sdo, predominantemente,
homens (66,10%). Em relagdo a idade, situam-se na faixa de 30 a 39 anos. Tém renda, em
média, de um a dois saldrios minimos (44,18%), sdo empregados sem carteira (42,19%) e
trabalhadores por conta propria (41,89%). O ramo de atividade predominante ¢ o de comércio

e reparagao (24,03%).
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- Internauta

Painé¢is de medi¢do de audiéncia na Web (“NetView”), mantidos pela Nielsen
NetRatings, nos 12 principais mercados da internet mundial, apresentam o perfil e
informagdes sobre o habito de navegagdo do internauta brasileiro, referentes ao més de
fevereiro de 2005. Segundo os dados, do total de pesquisados, a maioria sio homens
(54,17%), estdo na faixa dos 21 a 24 anos, e sdo estudantes do ensino fundamental (20,03%).
E importante também observar que, de acordo com a pesquisa, pessoas que possuem nivel
superior representam 19,90%. Assim, conclui-se que a internet atinge pessoas com alta
qualificacdo, sejam criangas até 14 anos, ou universitarios. Conclui-se ainda que o motivo
pelo qual criangas até essa faixa etaria e que estejam no ensino fundamental seja
representativa se deve ao fato de o espectro desse segmento ser maior, isto ¢, considerando
que o ensino fundamental seja de 1% a 8 série, ha um publico maior inserido nesses oito anos.
Outro motivo ¢ o fato de essas criangas terem mais tempo livre para utilizarem a internet.
Além esses fatores, pode-se afirmar que sdo os universitarios os que mais acessam a rede.
Quanto a ocupagdo, a predominancia, segundo a Nielsen NetRatings, ¢ de criangas abaixo dos
16 anos de idade.

O cruzamento de dados do “publico 1”” da AgPREV com o do internauta, bem como a
comparagdo dos perfis do “publico 2” com o do internauta, permitem constatar que a
AgPREV, propagada por meio da internet, no site do Ministério da Previdéncia Social

(www.mps.gov.br), ndo atinge diretamente seus dois publicos potenciais.

Segundo CHINEM (2003), a publicagdo de matérias positivas da Instituicado depende
da capacidade de ser e gerar noticias, como também do constante exercicio de didlogo com a
midia. Os publicos-alvos da comunicagao sdo mais amplos. O consumidor final ndo ¢ atraido
de maneira tio eficiente se as agdes de comunicagdo estiverem voltadas somente para ele. De

acordo com CHAIM, os publicos estratégicos, localizados na opinido publica e na imprensa,


http://www.mps.gov.br/
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assumem importancia decisiva nas politicas de comunicacao. Os publicos que mais acessam a
AgPREV sio, na verdade, os jornalistas, formadores de opinido e grande imprensa. Segundo a
redatora da Agéncia de Noticias da Previdéncia Social, Thaisis de Souza, “o objetivo ¢ pautar
a imprensa para que ela multiplique a informagdo para os trabalhadores e beneficiarios da
Previdéncia”. Dessa maneira, ha a cultura de que tudo o que for relacionado a algum
acontecimento especifico da Previdéncia ou servir de esclarecimento a imprensa, por meio de
nota, serd publicado na AgPREV.

Ha ainda que enfatizar que, para atingir diretamente os trabalhadores e contribuintes
da Previdéncia, o site do MPS disponibiliza informagdes uteis, voltadas para “Trabalhador
sem Previdéncias”, “Trabalhador com Previdéncia” e “Empregador”. Porém, como mostra a
pesquisa referida neste trabalho, a internet ndo é o meio mais eficaz para atingir esse publico.
Outros produtos atingem melhor essas pessoas, como campanhas publicitarias mais
abrangentes da ACS/ MPS, com informes em radio, televisdo e envio de correspondéncia as

casas dos beneficiarios, ou servi¢os da Previdéncia Social, como o PREVFone.
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13 VOCABULARIO

1. Rede - conjunto de nds interconectados, a forma organizacional da Era da Informacgdo

(Castells, 2003, p.7)

2. ARPA - sigla de Advanced Research Projects Agency. Essa rede era operada pelo

Departamento de Defesa dos Estados Unidos.

3. host — Computador ligado a internet, também as vezes chamado de servidor ou nd.

Computador principal num ambiente de processamento distribuido.

4. hub — dispositivo central de conexdo em redes organizadas em topologia de estrela, o qual
permite que as redes adicionem estagdes de trabalho por meio da extensdo do sinal de

transmissao.
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14 CONCLUSAO

Os dados e as informacdes do estudo de caso permitiram concluir que a internet
(ainda) ndo ¢ o meio mais eficiente para levar informagao direcionada a todos os publicos e as
diversas classes sociais existentes no Brasil. Ainda que seja um dos meios de comunicagao
mais segmentados (o internauta navega em busca de determinada informagdo), a exclusio
digital no Pais ¢ significativa.

No caso da Agéncia de Noticias da Previdéncia Social, isso fica evidente com o
cruzamento de dados dos perfis do internauta, com os dos possiveis publicos das matérias
veiculadas no site. Campanhas, programas e informagdes que visem a determinado publico
obtém maior efetividade ao utilizarem veiculos especificos, como campanhas publicitarias e
envio de correspondéncia as casas dos beneficidrios, como ja faz a Previdéncia. Mesmo sem
controle de acessos e sem prova verificavel do publico-alvo que 1€ noticias na AgPREV,
conclui-se que as matérias ndo atingem satisfatoriamente a grande maioria do seu publico-
alvo, ou seja, os beneficiarios da Previdéncia, sobretudo os trabalhadores do ramo agricola.
No fim, a AgPREV esta sendo utilizada, principalmente, para subsidiar a imprensa com
informagdes importantes para a sociedade, a respeito de diversos assuntos, como servigos e
acontecimentos referentes a Previdéncia Social, ja& que ha jornalistas com o costume de ler
noticias no site da Previdéncia com certa periodicidade.

A manutencdo de uma Agéncia on-line, com banco de noticias no qual estdo
arquivadas matérias desde o inicio da AgPREV, a navegagdo facilitada por tema, além dos
contatos do expediente exposto na pagina, sdo importantes vantagens, nao s6 da AgPREV,
mas que a internet possibilita em sifes diversos. Porém, a falta de controle de acessos dos

usuarios ¢ a dificuldade de atingir diretamente o publico ao qual as noticias sdo direcionadas
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tornam-se barreiras ao aperfeicoamento desse meio de comunicagdo, que devem ser levadas
em conta.

As assessorias de imprensa buscam, dentre outras atividades, preencher a lacuna das
redagdes, que, em alguns caso, s6 mostram um lado dos acontecimentos. Com as assessorias,
a imprensa passa a ver novos aspectos da realidade, com ajuda dos profissionais que estao
junto aos acontecimentos. Essas assessorias tendem a crescer cada vez mais, contribuindo
para o exercicio da democracia e para a orientacdo do cidaddao. Ao produzir noticias para a
imprensa, por exemplo, as instituigdes transformam informagdes uteis e ocorréncias
importantes da organiza¢do em acontecimentos publicos, colocando-se em visibilidade e
fortalecendo a imagem institucional.

A AgPREV ndo perde, no entanto, quanto a forma como ¢ elaborada, pois a noticia
institucional ¢ de interesse ndo apenas de jornalistas na redacdo, mas também de acionistas,
empregados, servidores, aposentados, dirigentes e outros segmentos de publico. Veiculadas na
internet, as matérias estdo disponiveis para o acesso de qualquer pessoa, a qualquer momento,
de onde houver um computador com acesso a rede. Além disso, ndo é gerado nenhum custo a
mais ao disponibiliza-las na rede. Esta, talvez, seja uma das grandes vantagens da internet,
que tende a abranger, cada vez mais, maior nimero de pessoas, observadas a taxas explosivas
de crescimento a cada ano e levando-se em consideracdo a ampliagdo dos projetos de inclusao

digital, colocados em pratica pelo Governo.



60

15 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARROS, Antonio, DUARTE, Jorge ¢ MARTINEZ, Regina. Comunicag¢do: discursos,
praticas e tedendéncias. Sao Paulo: Rideel; Brasilia: UniCEUB, 2001.

BRASIL. MPAS. Plano de comunicacio social para 2000. Brasilia: MPAS, ACS, 1999.
BRASIL. MPAS. Plano de comunicacio social para 2001. Brasilia: MPAS, ACS, 2000.
BRASIL. MPAS. Plano de comunicacio social para 2002. Brasilia: MPAS, ACS, 2001.
BRASIL. MPAS. Plano de comunicacio social para 2003. Brasilia: MPAS, ACS, 2002.
BRASIL. MPS. Legislacdo basica de comunicacio social. Brasilia: MPS, ACS, 2005.
BRASIL. MPS. Manual do assessor de comunicacao. Brasilia: MPS, ACS, 2004.
BRASIL. MPS. Manual de jornalismo. Brasilia: MPS, ACS, 2005.

BRASIL. MPS. Plano de comunicacio social para 2004. Brasilia: MPS, ACS, 2003.
BRASIL. MPS. Plano de comunicacio social para 2005. Brasilia: MPS, ACS, 2004.

BRASIL. MPS. Previdéncia e estabilidade social: curso formadores em previdéncia social.
Brasilia: MPS, 2005.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 3. ed. Sao Paulo: Paz e terra, 2000.
CHINEM, Rivaldo. Assessoria de imprensa: como fazer. Sdo Paulo: Summus, 2003.

DIVERSOS AUTORES. Assessoria de imprensa: o papel do assessor. Brasilia: FENAJ,
1996.

DUARTE, Jorge et al. Assessoria de imprensa e relacionamento com a midia: teoria e
técnica. Sao Paulo: Atlas, 2002.

FERGUSON, Martin. Internet e politica: Teoria e pratica da democracia eletronica. Belo
Horizonte: UFMG, 2002.

FERRARI, Pollyana. Jornalismo digital. Sao Paulo: Contexto, 2003.

KOPPLIN, Elza; FERRARETTO, Luiz Artur. Assessoria de imprensa, teoria e pratica. 4.
ed. Porto Alegre: Sagra-Luzzatto, 2001.

LARA, Mauricio. As sete portas da comunica¢do publica: como enfrentar os desafios de
uma assessoria. Belo Horizonte: Gutenberg, 2003.



61

LOPES, Boanerges. O que ¢ assessoria de imprensa. Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a midia. Sdo Paulo:
Contexto, 2004.

MATOS, Heloiza. Comunica¢do publica e comunicag¢do global. Disponivel em:
http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/comunicacaoecidadania/0083.htm
Acesso em 12 abr. 2005.

MOURA, Leonardo de Souza. Como escrever na rede: manual de conteudo e redagdo para
internet. Sao Paulo: Record, 2002.

PINHO, J. B. Jornalismo na internet: planejamento e producdo da informagao on-line. Sao
Paulo: Summus, 2003. Série: Novas Buscas em Comunicagao.

POLISTCHUK, Ilana; TRINTA, Aluizio Ramos. Teorias da comunica¢io: o pensamento ¢ a
pratica da comunicagao social. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

REGO, Francisco Gaudencio Torquato. Comunicacio empresarial/ comunicaciio
institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estrutura, planejamento e técnicas. Sao Paulo:

Summus, 1986.

REGO, Francisco Gaudencio Torquato. Marketing politico e governamental: um roteiro
para campanhas politicas e estratégias de comunicagdo. Sdo Paulo: Summus, 1985.

RIO DE JANEIRO. Comissao Nacional dos Jornalistas em Assessoria de Imprensa da Fenaj.
Manual nacional de assessoria de imprensa. Rio de Janeiro: CONJAI, 1994.

SAAD, Beth. Estratégias para a midia digital: internet, informa¢do e comunicagdo. Sdo
Paulo: Senac, 2003.

SERGIO, G. Ferreira (BNDES); ARAUJO, Erika A. Modernizacio da gestio -
e-governo: o que ensina a experiéncia internacional. BNDES: 2000.

SOUSA, Jorceli Pereira de. Os 80 anos da Previdéncia Social. Brasilia: MPS, 2002.

TEIXEIRA, Antonio de Barros et al. Comunicacao: discursos, praticas e tendéncias. Sao
Paulo: Rideel e Brasilia: UniCeub, 2001.

TORQUATO, Francisco Gaudencio. Tratado de comunicag¢io organizacional e politica.
Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. PortoAlegre: Bookman, 2001.


http://www.portal-rp.com.br/bibliotecavirtual/comunicacaoecidadania/0083.htm
http://www.livroarbitrio.com.br/buscaprodutos.asp?D1=Autor&t1=Ilana%20Polistchuk%20;%20Aluizio%20Ramos%20Trinta

ANnexos

62



Anexo 1

Cobertura Previdenciaria — Perfil dos Socialmente
Desprotegidos (PNAD 2003)



MPS - Ministério da Previdéncia Social . P
SPS - Secretaria de Previdéncia Social !'

COBERTURA
PREVIDENCIARIA:
EVOLUGAO 1999-2003 E
APERFEICOAMENTO
METODOLOGICO

BRASILIA, 02 DE ABRIL DE 2005



Critérios para Mensuracao da Cobertura gy. oS
Previdencidria Utilizados até 2002 ™~ "t%:

POPULAGAO
RESIDENTE

POPULAGAO
ECONOMICAMENTE
ATIVA

POPULAGAO
OCUPADA

l

Exclusive militares e
estatutarios

—

RESTRITA

Entre 16 e 59 anos

TOTAL

10 anos ou mais
Igual ou acima de 1 SM



Critérios para Mensuracado da Cobertura Previdenciaria B: 3
Utilizados até 2002 - Resultados PNAD 2003 - e

UM PAIS DE TODOS

nnnnnnnnnnnnnn

Contribuintes e Nao contribuintes da Populagcao Ocupada
Restrita* e da Populagcao Ocupada Total**
- Brasil — 2003 -

~ Nao Cobertura Nao
Populacao Cobertos Cobertos Total (%) Cobertura (%)
Populacdo Ocupada Restrita | 30.087.339| 17.828.561| 47.915.900 62,8% 37,2%
Populagdo Ocupada Total 31.749.082| 42.252.496| 74.001.578 42,9% 57,1%
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Principais Pontos para o Aperfei men
P para o Aperieigoamento g . px—g
Metodologico S T

« Conceito de trabalhador “socialmente protegido” (16 a
59 anos)

— Inclusao de grupos socialmente protegidos até entao
desconsiderados ou ocultos:

« Militares e estatutarios.
« Segurados especiais.

» Trabalhadores nao contribuintes, mas que ja
recebem algum beneficio.

* Protecao social entre os idosos (60 anos ou mais):
recebimento de beneficio ou contribuicao previdenciaria.



NOVOS CRITERIOS: COBERTURA NO B: 8
MERCADO DE TRABALHO B

« Eliminacao da restricao de renda (considera todos os
trabalhadores ocupados, independentemente do valor dos
rendimentos);

« Manutencao dos limites inferior e superior de idade da
populacao restrita (16 e 59 anos, respectivamente);

« Considera estatutarios/militares, segurados especiais e
nao contribuintes beneficiarios como socialmente
protegidos, independentemente de nao contribuirem na
relacao empregaticia atual.



Protecao Previdenciaria para Populacdao Ocupada entre

Cobertura no Mercado de Trabalho
- Resultados 2003 -

16 e 59 anos™ - Brasil

Quantidade de Trabalhadores %

Contribuintes RGPS (A) 30.814.189 43,0%
Contribuintes RPPS (B) 5.030.800 7,0%

Militares 250.206

Estatutarios 4.780.594
Segurados Especiais** (RGPS) (C) 7.680.621 10,7%
N3ao contribuintes (D) 28.121.147 39,2%
Total (E = A+B+C+D) 71.646.757 100,0%
Beneficiarios ndo contribuintes™** (F) 1.266.460 1,8%
Trabalhadores Socialmente Protegidos (A+B+C+F) 44.792.070 62,5%
Trabalhadores Socialmente Desprotegidos (D-F) 26.854.687 37,5%

Desprotegidos com rendimento inferior a 1 salario minimo 11.329.351 15,8%

Desprotegidos com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo 15.211.533 21,2%

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.
Elaboragdo: SPS/MPS.
*Independentemente de critério de renda.

** Moradores da zona rural dedicados a atividades agricolas, nas seguintes posi¢cdes na ocupagdo: sem carteira, conta propria, produgo para proprio consumo,constru¢ao para proprio uso e nao remunerados,

respeitada a idade entre 16 e 59 anos.

*** Trabalhadores ocupados (excluidos os segurados especiais) que, apesar de ndo contribuintes, recebem beneficio previdenciario.

Obs: Dentre os trabalhadores socialmente desprotegidos, 313.803 possuem renda desconhecida.



POPULACAO OCUPADA 16 A
59 ANOS (71,6 MILHOES)

Regimes Proéprios (Estatutarios e

CONTRIBUINTES (30,81 milhdes
Regime Geral de Previdéncia Social

BRASIL: Panorama da Protecao Previdenciaria
da Populagcao Ocupada (entre 16 e 59 anos) - 2003 % -+=oc 720e:

SEGURADOS ESPECIAIS*
(RURAIS) (7,68 milhdes)

NAO CONTRIBUINTES

Fonte: Microdados PNAD 2003

Elaboragdo: SPS/MPS

* Na PNAD essas pessoas se auto-declaram ndo contribuintes

*% Inclui 313,8 mil de desprotegidos com rendimento ignorado

Obs: A PNAD ndo cobre a drea rural da Regido Norte, exceto Tocantins.
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. BRASIL: EVOLUCAO DO NIVEL (%) DA PROTECAO E DESPROTEGCA

S SOCIAL DA POPULAGAO OCUPADA (ENTRE 16 E 59 ANOS) B .
=" —1999 A 2003 T commersna
65,0%

60,0% - 62,8% 62,3% 6?7% 62,5%
(40,9 milhdes) (42,4 milhdes) (435 r;lilhc")es) (44,8 milhdes)
55,0% -
50,0% -
45,0%
. 37,2% 87,7% 96.3% 37,5%
400% | (24,2 mihoes) (25,6 milhges) (27.0 milhoes) (26,9 milhGes)
— —— "\.
35,0%
1999 2001 2002 2003

—e— Socialmente Protegidos

Fonte: Microdados PNAD 2003
Elaboragao: SPS/MPS

—=— Socialmente Desprotegidos



NOVOS CRITERIOS: COBERTURA
NO MERCADO DE TRABALHO

» F-
s
UM PAIS DE TODOS
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Evolucao dos Socialmente Desprotegidos da Populacao Ocupada entre 16 e 59
anos - em Milhées de Pessoas - (1999 a 2003)

30
253 26,7 26,5
25- 23,9 ’
g
o 201 16.9 15,2
2 16,0 )
2 15 15,9
o
2 10
=
> 180 9.3 98 1
0
1999 2001 2002 2003

[0 Rendimento inferiora 1 SM

Fonte: Microdados PNAD Varios Anos
Elaboragao: SPS/MPS

Obs: a PNAD néo cobre a zona rural da Regidao Norte, exceto Tocantins.

1 Rendimento igual ou superiora 1 SM
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Fonte: PNAD/IBGE —2003.

Elaboragdo: SPS/MPS.

* Ocupados entre 16 e 59 anos.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.



Novos Criterios: Cobertura B:T
no Mercado de Trabalho 1

Mapeamento dos Desprotegidos com Renda
Acima de 1 SM

Analise da concentragao absoluta e relativa (em relacéo ao total
dos ocupados) segundo posicao na ocupacao, sexo, faixa etaria,
faixa de renda e ramo de atividade.

Objetivo: saber se, em relagao ao conjunto dos ocupados, os
desprotegidos se concentram em determinada categoria. Caso
exista essa concentracao, pode-se dizer que seus membros
possuem alguma fragilidade especifica que gera a concentracao

entre os desprotegidos.



G Novos Criterios: Cobertura no Mercado de Trabalho = 2
2= Mapeamento dos Desprotegidos com Renda Acima de 1 SM *» -*i= ot 12z et

Proporcao de Ocupados (A) e Desprotegidos* com Capacidade
Contributiva*™* (B), segundo Sexo - 2003 -

Sexo Total O(I:El:rp])a;Zos (A) Total(é))e_sgzts/?ldos (B)(A) 8::2:5{23%2:
Masculino 62,36% 66,10% 1,1 10.055.119
Feminino 37,64% 33,90% 0,9 5.156.414
Total 100,00% 100,00% - 15.211.533

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.
Elaboragdo: SPS/MPS.

*Com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.



Proporcao de Ocupados (A) e Desprotegidos com Capacidade

freiin Novos Critérios: Cobertura no Mercado de Trabalho
i Mapeamento dos Desprotegidos com Renda Acima de 1 S

Contributiva* (B), segundo Faixas de Idade - 2003 -

Faixas de Idade Total O(ét:li)e(l)/doos (A) - Total(é))e_sgr;tt;;ldos (BY(A) gz:gngiedg:
16 a 19 anos 4,73% 6,93% 1,5 1.053.403
20 a 24 anos 14,65% 15,26% 1,0 2.321.417
25 a 29 anos 15,22% 15,15% 1,0 2.303.803
30 a 39 anos 29,47% 29,18% 1,0 4.437.992
40 a 49 anos 23,81% 22,61% 0,9 3.438.653
50 a 59 anos 12,12% 10,89% 0,9 1.656.265
Total 100,00% 100,00% - 15.211.533

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.

Elaboragdo: SPS/MPS.

*Com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.

B
UM PAIS DE TODOS



Proporcao de Ocupados (A) e Desprotegidos* com Capacidade
Contributiva®* (B), segundo Faixas de Rendimento - 2003 -

: Novos Criterios: Cobertura no Mercado de Trabalho
i Mapeamento dos Desprotegidos com Renda Acima de 1 S

Faixas de Rendimento UGIEL Océl:qu)e:;:os (A)- Totaig)e_sgﬁtf/?ldos (B)/(A) g::;:gaecgiiedgg
iguala 1 SM 13,44% 18,43% 1,4 2.803.905
acima de 1 até 2 SM 37,91% 44,18% 1,2 6.720.816
acima de 2 até 3 SM 18,96% 18,34% 1,0 2.789.232
acima de 3 até 5 SM 14,88% 11,26% 0,8 1.712.990
acima de 5 até 10 SM 8,92% 5,35% 0,6 813.261
acima de 10 até 20 SM 4,09% 1,81% 0,4 275.141
acima de 20 SM 1,79% 0,63% 0,4 96.188
Total 100,00% 100,00% 15.211.533

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.
Elaboragdo: SPS/MPS.
*Com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.

B
UM PAIS DE TODOS



-
e

Novos Critérios: Cobertura no Mercado de Trabalho |
Mapeamento dos Desprotegidos com Renda Acima de 1 SM *~ Ais

® is

DE TODOS

nnnnnnnnnnnnnn

Proporcao de Ocupados (A) e Desprotegidos* com Capacidade
Contributiva*™* (B), segundo Posi¢cdao na Ocupacao - 2003 -

SasfeEe e Coupase Total Océl:sa:’zos (A) - Total(é))e_slgl;ﬁtf/?ldos (BY(A) g::‘r)l:liz:?dgg
Empregado com Carteira 43,54% - 0
Militar 0,43% 0
Estatutario 8,96% 0
Empregados sem Carteira 16,61% 42,19% 25 6.417.518
Trabalhador Doméstico com Carteira 2,93% 0
Trabalhador Doméstico sem Carteira 3,14% 9,54% 3,0 1.450.794
Conta-prépria 19,03% 41,89% 2,2 6.372.414
Empregador 5,32% 6,36% 1,2 966.801
Nao Remunerado 0,02% 0,03% 1,1 4.006
Total 100,00% 100,00% 15.211.533

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.

Elaboragdo: SPS/MPS.

*Com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.



Novos Criterios: Cobertura no Mercado de Trabalho » 2
Mapeamento dos Desprotegidos com Renda Acima de 1 SM *~ RIS or oot

Proporcao de Ocupados (A) e Desprotegidos* com Capacidade
Contributiva*®* (B), segundo Ramo de Atividade - 2003 -

. Total Ocupados (A) - | Total Desprotegidos Quantidade de

Ramo de Atividade Em % (B) - Em % (B)/(A) Desprotegidos

Agricola 7,96% 6,63% 0,8 1.008.183
Industria 1,05% 0,50% 0,5 75.684
Industria de Transformacéo 16,37% 12,45% 0,8 1.893.245
Construgéo 7,51% 16,48% 2,2 2.506.576
Comércio e Reparagao 19,43% 24,03% 1,2 3.655.369
Alojamento e Alimentag&o 3,66% 5,26% 1,4 800.289
Transporte, Armazenagem e Comunicagao 5,94% 6,24% 1,1 949.550
Administragéo Publica 6,86% 1,56% 0,2 236.565
Educagao, Saude e Servigos Sociais 11,86% 4,11% 0,3 624.455
Servigos Domésticos 6,07% 9,54% 1,6 1.450.794
Outros Servigos 3,90% 6,26% 1,6 952.986
Outras Atividades 9,27% 6,69% 0,7 1.018.316
Ignorado 0,12% 0,26% 2,2 39.521
Total 100,00% 100,00% - 15.211.533

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.

Elaboragdo: SPS/MPS.

*Com rendimento igual ou superior a 1 salario minimo.

Obs: a PNAD ndo cobre a area rural da Regido Norte, exceto Tocantins.



Novos Critérios: Cobertura dos Idosos

Acompanhamento do total de pessoas

acima de 60 anos e daqueles que recebem
aposentadoria e/ou pensao de (ou ainda
contribuem para) algum regime de previdéncia
basica (em especial do INSS ou dos regimes de
previdéncia do servidor publico).



BRASIL: Idosos de 60 anos ou mais que recebem aposentadoria
ou pens&o ou que continuam contribuindo para algum regime ! +°9

PAIS DE TODOS

- 1992 a 2003 (Em %) - TR
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No Brasil, cerca de 81,9% das pessoas com 60 anos ou mais estao socialmente
protegidas por receberem beneficios de alguma instituicao de seguridade social,
incluindo assistenciais e a Previdéncia dos servidores publicos, ou por continuarem
contribuindo para algum regime

Fonte: Microdados PNAD varios anos.
Elaboragao: SPS/MPS.



Anexo 2

Perfil dos trabalhadores Socialmente Protegidos
(PNAD 2003)



Perfil dos Trabalhadores Socialmente Protegidos* com Idade entre 16 e 59 anos - Brasil - 2003

Ramo de Atividade T°:Z')?E‘:T‘]’§Z°S Total Pr;:%fos ®-1 Bya) Q:f:g:f;gisde
Agricola 17,64% 21,50% 1,2 9.628.181
Industria 0,86% 1,07% 1,2 480.558
Industria de Transformagéao 14,10% 15,27% 1.1 6.841.112
Construgao 6,78% 3,26% 0,5 1.461.173
Comeércio e Reparagéo 18,08% 15,13% 0,8 6.775.758
Alojamento e Alimentagéo 3,62% 2,66% 0,7 1.189.725
Transporte, Armazenagem e Comunicagao 4,86% 4,88% 1,0 2.185.695
Administragédo Publica 5,26% 7,71% 1,5 3.451.504
Educacgéo, Saude e Servigos Sociais 9,52% 12,87% 1,4 5.764.443
Servigos Domésticos 7,94% 4,21% 0,5 1.885.758
Outros Servigos 3,83% 2,59% 0,7 1.160.911
Outras Atividades 7,26% 8,80% 1,2 3.940.912
Ignorado 0,24% 0,06% 0,2 26.340
Total 100,00% 100,00% - 44.792.070
Faixas de Rendimento T°(t:')(_)°E‘:]':"j‘,2°s Total Prgg%f“ ®-1 eya) Qll‘aarg:f;jssde
Menos de 1 SM 26,21% 16,63% 0,6 7.449.472
iguala 1 SM 9,74% 9,32% 1,0 4.176.304
acima de 1 até 2 SM 27,48% 28,95% 1,1 12.965.223
acima de 2 até 3 SM 13,74% 15,76% 1,1 7.057.903
acima de 3 até 5 SM 10,79% 13,43% 1,2 6.014.601
acima de 5 até 10 SM 6,47% 8,563% 1,3 3.820.705
acima de 10 até 20 SM 2,96% 4,12% 1,4 1.847.649
acima de 20 SM 1,30% 1,86% 1,4 831.670
Ignorados 1,32% 1,40% 1,1 628.543
Total 100,00% 98,60% - 44.792.070




Faixas de ldade To(tzl)(_)g:::i/c:os Total PrEt;%fos (B) - B)(A) Q;ﬁgtf;gssde
16 a 19 anos 7,98% 5,61% 0,7 2.511.802
20 a 24 anos 14,91% 14,26% 1,0 6.389.050
25 a 29 anos 14,37% 14,57% 1,0 6.524.068
30 a 39 anos 27,48% 28,07% 1,0 12.571.581
40 a 49 anos 22,50% 23,59% 1,0 10.566.508
50 a 59 anos 12,77% 13,91% 1,1 6.229.061
Total 100,00% 100,00% - 44.792.070

Posigsio na Ocupagsio To(tzl)(_)g:::e;/c:os Total PrE:%fos (B) - BY(A) Q;ﬁgtfg}gssde
Empregado com Carteira 32,45% 51,90% 1,6 23.249.088
Militar 0,35% 0,56% 1,6 250.206
Estatutario 6,67% 10,67% 1,6 4.780.594
Empregados sem Carteira 18,34% 7,69% 0,4 3.444.801
Trabalhador Doméstico com Carteira 2,23% 3,57% 1,6 1.600.221
Trabalhador Doméstico sem Carteira 5,71% 0,64% 0,1 285.537
Conta-propria 21,50% 11,86% 0,6 5.312.268
Empregador 4,10% 4,18% 1,0 1.873.331
Trabalhador na Produgao para o Proprio Consumo 2,93% 3,39% 1,2 1.516.673
Trabalhador na Construgéo para o Préprio Uso 0,13% 0,03% 0,2 13.315
Nao Remunerado 5,59% 5,51% 1,0 2.466.036
Total 100,00% 100,00% - 44.792.070

Sexo To(t:l)(_)cét:si/ims Total Prgﬁgil/:jos (B) B)(A) Qtlg?’g:gi;ggsde
Masculino 57,80% 59,02% 1,0 26.437.149
Feminino 42,20% 40,98% 1,0 18.354.921
Total 100,00% 100,00% - 44.792.070

Fonte: PNAD/IBGE - 2003.
Elaboragéo: SPS/MPS.
*Independentemente de critério de renda.



Anexo 3

Perfil do Internauta Brasileiro (Nielsen NetRatings)



Metodologia

As informagdes sobre os habitos de navegagao dos internautas, descritos nestas tabelas, sdo obtidas através dos painéis de medi¢ao de audiéncia na
Web (“NetView”) mantidos pela Nielsen NetRatings nos 12 principais mercados da Internet mundial.

Os membros de cada painel sao sorteados em seus paises através de um processo aleatério, representando uma amostra nacional do acesso
domiciliar. Uma vez sorteado, o painelista & convidado a integrar a amostra e, caso aceite, € instalado no micro de acesso um software proprietario da
Nielsen NetRatings que identifica todos os sites visitados na web. Cada usuario recebe uma identificagdo e senha pessoal, de maneira que é possivel
agregar os resultados por sexo, idade, escolaridade e ocupacéo.

Uma vez feita a instalacdo e identificagdo, o usuario ndo interage mais com o programa, que passa a funcionar de maneira “invisivel”’, assegurando um
grau minimo de influéncia sobre os habitos de navegagao dos painelistas. O software envia, via Internet, um registro da navegacao de cada usuario
para os centros de processamento da Nielsen NetRatings nos EUA.

A uniformidade dos procedimentos de amostragem, manutencao do painel e coleta dos dados garante elevado grau de compatibilidade entre os dados
internacionais, tornando os numeros da Nielsen NetRatings o padrdo mundial em estudos sobre consumo da Web.

Definicoes dos dados apresentados nas tabelas

Usuario Ativo: pessoa que acessou a Internet pelo menos uma vez durante o més especificado.

Dominio: um conjunto de sites forma um dominio. Ex.: o site ABC.ibope.com.br, DEF.ibope.com.br e GHl.ibope.com.br formam o dominio
ibope.com.br.

Resumo da Audiéncia

Aplicativos de Internet: qualquer arquivo de extenséo .exe que é comercializado em conjunto com a Internet. Entre os aplicativos mensurados estéao
os comunicadores instantaneos, os media players, os compartilhadores de midia, aplicativos de provedores (sem a fungédo de navegador), sistemas de
conteudo Wireless, WebPhones, barras de ferramentas de noticias e jogos online.

Sessoes/Visitas por Pessoa: o nimero médio de sessbes por pessoa que cada usuario ativo teve durante o més especificado. Uma ‘sessao’ é
definida como o periodo em que o usuario utiliza aplicativos de Internet.

Dominios Visitados nor Pessoa: média do niimero total de dominins 11nicos visitado nor nessna dirante o més esnecificado.



Dominios Visitados por Pessoa: média do numero total de dominios Unicos visitado por pessoa durante o més especificado.
Paginas Vistas por Pessoa: média do nimero total de paginas Unicas visitadas por pessoa durante o0 més especificado.

Tempo no Computador por Pessoa: tempo médio gasto durante sessdes ativas por pessoa durante o més especificado. Expresso em horas, minutos
e segundos (hh:mm:ss).

Duragao de uma Pagina Vista: duracdo média de tempo que uma pagina da Web foi vista, por pessoa, durante o0 més especificado.

Amostra Total: niUmero total de painelistas submetidos a medigdo durante o més especificado. A estimativa € baseada nesta amostra de pessoas que
tém acesso a Internet de um computador pessoal e usam as seguintes paltaformas: Windows 95/98/NT/2000/XP e Mac OS 8 ou 9.

Estimativa do Universo de Internautas Brasileiros: nimero estimado através de processos estatisticos, que levam em conta o PNAD (Pesquisa

Nacional por Amostra de Domicilios) e a amostra utilizada para a pesquisa. Tal projegao estatistica traz um nimero aproximado da realidade do
Universo de Internautas Brasileiros.

Perfil do Internauta Brasileiro
Audiéncia Unica: nimero total de individuos que visitou uma ou mais vezes os websites na Internet no periodo referido.

Composicao %: o numero de individuos dentro de um target demografico expresso em percentual do numero total de pessoas visitando um site ou
utilizando um aplicativo em especifico. Por exemplo: “45% das pessoas que foram ao site A durante o més B foram mulheres”.

Numero de Sessdes Mensais: numero de sessdes dentro de um target demografico durante o més referido.

Tempo por Pessoa: tempo médio gasto por individuos dentro de um target demografico durante o més especificado. Expresso em horas, minutos e
segundos (hh:mm:ss).

Numero de Paginas Visitadas: nimero médio de paginas visitadas dentro de um target demografico durante o més especificado.




Incluindo Aplicativos de Internet

Excluindo Aplicativos de Internet

fev/05 jan/05 % Diferenga fev/05 jan/05 % Diferenga
Sessbes/Visitas por Pessoa 23 25 -8,00 19 20 -5,00
Dominios Visitados por Pessoa 43 46 -6,52 43 46 -6,52
Paginas Vistas por Pessoa 844 905 -6,74 844 905 -6,74
Tempo no Computador por Pessoa 23:57:54 25:48:01 -7,11 13:13:58 14:35:47 -9,34
Duragao de uma Pagina Vista 00:00:56 00:00:58 -2,80 00:00:56 00:00:58 -2,80
Amostra Total 3.532 3.334 5,94 3.532 3.334 5,94
Universo de Internautas Brasileiros Ativos 11.032.316 | 10.656.901 3,52 11.032.316 | 10.656.901 3,52
Estimativa do Universo de Internautas Brasileiros 17.945.437 | 17.945.437 0,00 17.945.437 | 17.945.437 0,00




. Audiéncia Composicao Numer~o de Tempo por Numgro de
Categoria Target - Sessodes Paginas
Unica (000) % . Pessoa .
mensais Visitadas

Total Total 11.032 100,00 23 23:57:54 844
Sexo Masculino 5.976 54,17 28 28:22:35 930
Feminino 5.056 45,83 18 18:45:02 738
2-11 1.025 9,29 9 07:51:00 241
2-17 3.015 27,33 18 21:38:08 731
6-11 891 8,08 10 08:30:02 254
12 -17 1.990 18,04 23 28:44:03 933

12-24 4.055 36,75 24 27:46:50 1.033

12-34 6.035 54,71 24 27:16:11 1.004

16 - 34 4.855 44,01 25 26:45:57 1.037
18+ 8.018 72,67 25 24:50:28 884

18 -24 2.065 18,72 24 26:51:42 1.128

18-34 4.045 36,67 25 26:32:57 1.039
18 - 49 6.603 59,86 25 25:10:47 939
21+ 7.222 65,46 25 24:13:55 840

21-24 1.269 11,50 23 24:39:42 1.040
Faixas Etarias - Ambos os sexos 21-34 3.250 29,46 25 25:36:49 982
21-49 5.808 52,64 25 24:28:07 892
25-34 1.981 17,95 26 26:13:25 946
25-49 4,539 41,14 25 24:24:53 851
25-54 5.156 46,74 25 24:10:03 825
35+ 3.972 36,01 25 23:06:05 717
35-49 2.558 23,19 24 23:00:51 773
35-64 3.805 34,49 24 22:52:23 713
45+ 2.187 19,82 25 23:33:25 615
50+ 1.414 12,82 25 23:15:32 613
50 - 64 1.247 11,30 24 22:35:01 587
55+ 797 7,22 27 23:57:51 601
55-64 629 5,71 26 22:48:51 546
65+ 167 1,52 31 28:17:30 817
2-11 579 5,25 10 08:49:14 213
2-17 1.604 14,54 20 22:37:31 688
6-11 505 4,58 11 09:30:59 222




12-17 1.025 9,29 26 30:25:40 921
12-24 2.128 19,29 27 31:17:31 1.110
12-34 3.190 28,92 29 31:58:24 1.103
16 - 34 2.544 23,06 29 32:00:03 1.167
18+ 4.373 39,63 30 30:29:10 1.014
18 - 24 1.104 10,00 28 32:05:39 1.284
18-34 2.166 19,63 30 32:42:17 1.188
18 - 49 3.537 32,06 30 31:02:53 1.079
21+ 3.982 36,09 30 29:39:59 964
21-24 713 6,46 26 28:23:52 1.151
Faixas Etarias - Publico masculino 21-34 1.775 16,09 30 31:21:17 1.115
21-49 3.146 28,52 30 30:04:50 1.023
25-34 1.062 9,63 32 33:20:22 1.091
25-49 2.433 22,06 31 30:34:24 986
25-54 2.785 25,24 30 30:04:53 953
35+ 2.207 20,01 30 28:18:33 838
35-49 1.372 12,43 30 28:25:55 902
35-64 2.106 19,09 30 27:49:55 824
45+ 1.248 11,32 30 27:18:48 716
50+ 835 7,57 32 28:06:26 731
50 - 64 734 6,65 30 26:42:40 677
55+ 484 4,39 34 29:08:52 735
55 -64 383 3,47 32 26:44:48 630
65+ 101 0,92 42 38:13:48 1.141
2-11 446 4,04 8 06:35:19 285
2-17 1.411 12,79 17 20:30:38 781
6-11 386 3,50 9 07:10:20 309
12-17 965 8,75 20 26:56:10 945
12-24 1.926 17,46 20 23:54:04 949
12 - 34 2.845 25,79 20 21:59:43 892
16 - 34 2.311 20,94 20 21:00:04 892
18+ 3.645 33,04 18 18:04:09 723
18-24 961 8,71 19 20:51:10 952
18 - 34 1.880 17,04 19 19:27:30 865
18 -49 3.066 27,79 19 18:24:38 773
21+ 3.240 29,37 18 17:33:14 681




21-24 556 5,04 19 19:52:32 898

Faixas Etarias - publico feminino 21-34 1.475 13,37 19 18:42:25 820
21-49 2.662 24,13 19 17:50:06 732

25-34 919 8,33 19 17:59:58 772

25-49 2.105 19,08 19 17:17:44 686

25-54 2.371 21,50 18 17:13:21 665

35+ 1.765 16,00 18 16:35:24 556

35-49 1.186 10,75 18 16:45:02 615

35-64 1.699 15,40 18 16:43:39 566

45+ 938 8,51 19 18:33:38 473

50+ 579 5,25 16 16:15:39 428

50 - 64 513 4,65 16 16:40:26 446

55+ 313 2,83 17 15:56:00 390

55-64 247 2,23 18 16:42:17 417

65+ 66 0,60 15 13:03:11 277

Nao ha

. . 4.890 44,32 27 26:29:33 966
Presenca d?ecsri'jgr‘fgze Jovens na Idade: 2 - 17 6.143 55,68 20 21:57:12 743
Idade: 2 - 11 3.021 27,38 17 15:39:21 513

Idade: 12 - 17 4.258 38,59 22 24:46:43 841
1-2 1.819 16,48 35 35:05:33 1.215

Numero de moradores da residéncia 3-4 6.134 55,60 23 23:45:41 783
5+ 3.079 27,91 17 17:47:58 736

Ensino Fundamental 2.210 20,03 17 20:01:18 700

Colegial Incompleto 1.315 11,92 20 23:01:53 783

Colegial Completo 1.529 13,86 22 23:39:59 832

Educacgo Universidade Incompleta 577 5,23 29 28:25:01 908
Curso Técnico 1.571 14,24 25 26:45:34 1.076

Bacharelado 2.195 19,90 26 23:57:40 826

Pés-Graduacao 1.524 13,82 28 26:29:58 841
Sem Resposta 112 1,01 17 20:18:18 1.089

Auxiliar Administrativo/bancario/secretaria 648 5,87 23 23:39:51 925

Trabalhador Manual 9 0,08 16 17:43:44 124
Professor ou Educador 912 8,27 25 25:00:13 1.017

Executivo/Diretor/Gerente 654 5,92 28 254747 665
Operario 120 1,09 32 30:28:38 1.124




Ocupacéao

Dona de Casa 339 3,07 18 15:07:02 451
Militar 110 1,00 32 38:52:52 1.252
Expecialista/Médico/Dentista 1.241 11,25 27 25:51:21 913
Vendedor 225 2,04 15 13:13:39 417
Operador/Digitador 79 0,71 11 06:44:17 206
Estudante 1.620 14,68 23 26:54:16 1.044
Técnico/encanador/eletricista 319 2,90 31 36:22:46 1.166
Autbnomo 598 5,42 31 31:25:05 963
Aposentado 358 3,25 25 22:55:10 622
Outro 401 3,64 24 24:28:15 1.032
Criancgas abaixo dos 16 anos 2.205 19,99 17 19:21:19 605
Sem Resposta 1.194 10,82 22 21:40:01 819




Anexo 4

Entrevistas

17 — Editor da AgPREV

2" — Redatora da AgPREV



De: Jose Eduardo de Araujo Formosinho - MPS

Enviado em: segunda-feira, 25 de abril de 2005 11:45
Para: Karen Araujo Portella
Assunto: RES: Perguntas AQPREV

José Eduardo de Araujo Formosinho - DF01034JP

Assessoria de Comunicagéo Social MPS/INSS
Editor da AQPREV
jose.formosinho@previdencia.gov.br

----- Mensagem original-----

De: Karen Araujo Portella
Enviada em: segunda-feira, 25 de abril de 2005 10:42
Para: Jose Eduardo de Araujo Formosinho - MPS

Assunto: Perguntas AGPREV

Seguem as perguntas conforme combinado

1) Desde quando existe a Assessoria de Comunicacao do MPS? Quais as principais
mudangas que ocorreram do inicio até hoje?
Desde a criagdo do Ministério da Previdéncia Social, em 1974. Basicamente, a estrutura
¢ a mesma: imprensa, publicidade e relagdes publicas.

2) Qual a estrutura e quantas pessoas compdem essa Assessoria hoje?
Estrutura: imprensa, publicidade, relagées publicas, editoragcdo. O quadro é
composto por 40 pessoas.

3) Quais sdo os pontos fortes e pontos fracos da ACS?
Pontos fortes: qualidade dos profissionais. Ponto fraco: falta de investimento pelo
Estado.

4) Quando foi criado o site da Previdéncia e a IntraPREV?
No ano de 2000

5) A AgPREV foi idealizada em 1999. Mas quando foi implementada? Desde o
inicio tem esse nome? Como funcionava no inicio e quais as principais

mudangas e avancos que teve até hoje?
Em 2000. Sempre teve este nome. Continua funcionando da mesma forma.

6) Ha dados de acessos e do perfil do usuario da AgPREV? H4 um controle disso
hoje? Se ja teve, por que ndo ha mais?

O unico controle que havia era o numero de acessos. O sistema foi desativado
porque estava permitindo a entrada de hackers

7) Qual o publico-alvo dessa Agéncia?

Principalmente, trabalhadores, contribuintes e beneficiarios da Previdéncia. Mas
interessa a toda a populagao brasileira.

8) Como as matérias sdo pautadas?

Ou por interesse social (matérias de servigo) ou por interesse da instituicao
(institucionais), contanto que tenham interesse jornalistico, ou seja, interesse a
um grande numero de pessoas



9) Como ¢ a manutengdo da pagina, tanto no aspecto da revisdo do contetido, como
no que se refere ao layout e dinamizacao da AgPREV no site? Existe uma

equipe de quatro pessoas para cuidar do lay out, servicos da agéncia e estas
questodes ligadas a informtatica. O conteudo é revisada por um editor nacional.

10) Em 2002 e 2003 estavam previstas a criacdo de um banco de som e um banco de
imagens digitais, a realizacao de estudo de modernizagao do sistema de
gerenciamento, e a divulgagdo da AgPREV nas redagoes. O que foi feito nesse
sentido? N&o tenho conhecimento disto.

11) Quais as principais deficiéncias que podem ser destacadas hoje na Agéncia de
Noticias da Previdéncia Social? Em quais aspectos pretende-se aprimorar?

O que poderiamos aprimorar seria a qualidade dos profissionais nos estados, mas
isso foge do nosso controle

12) Quantas matéria sdo veiculadas em média por dia? 20

13) Qual o foco da linha editoria da AgPREV este ano?
O foco é o interesse da populagao

14) Pode-se afirmar que a AgPREV € uma importante ferramenta para o sucesso
das trés principais linha de trabalho de 2005 (inclusdo previdencidria, imagem

institucional e valorizagdo do servidor)? Como? Acho que sim, simplismente
deixando a populagdo bem informada sobree esses assuntos

15) Nome, ha quanto tempo trabalha na ACS/ MPS? [Jose Eduardo de Araujo
Formosinho, na ACS/MPS desde 1985

Grata,

Karen Portella



Thaisis de Souza

Assessoria de Comunicagdo Social
Ministério da Previdéncia Social
Telefone: (61) 317-5719

Visite o site: www.previdencia.gov.br

----- Mensagem original-----

De: Thaisis Barboza - MPS

Enviada em: segunda-feira, 9 de maio de 2005 12:10
Para: 'Karen Portella'

Assunto: RES: Perguntas sobre AgPREV

Oi, Karen. Seguem as respostas. Qualquer duvida, é so falar. Depois, se puder nos enviar sua
pesquisa, agradeceriamos. Abg, Thaisis.

1) As noticias da Agprev sdo voltadas para jornalistas, formadores de opinido e grande imprensa.
O objetivo é pautar a imprensa para que ela multiplique a informacao para os trabalhadores e
beneficiarios da Previdéncia.

2) Os textos da Agprev sao voltados basicamente para jornalistas. Os segurados, beneficiarios e
trabalhadores até 1éem as noticias da Agprev, contudo, este nao é o meio mais eficaz para atingir
este publico. No site da Previdéncia, outras segbes sdo destinados a este publico. A navegacgao da
pagina eletrénica da Previdéncia esta separada por perfis dos trés publicos que temos: o
trabalhador sem previdéncia, o trabalhador com previdéncia e o empregador. Em cada uma dessas
secdes, o interessado vai encontrar as informacdes especificas de interesse. Além desse veiculo, o
segurado também pode recorrer ao Prevfone (0800 78 01 91) ou a alguma Agéncia da Previdéncia
Social. Quando ha necessidade de uma campanha especifica que merega um maior
esclarecimento, a Previdéncia trabalha com campanhas publicitarias mais amplas e abrangentes
(com veiculagao de informes em radio e tv e envio de correspondéncia as casas dos beneficiarios,
por exemplo).

3) A imprensa, principalmente os setoristas da Previdéncia, ja estdo habituados a visitarem a
Agprev diariamente para checar se ha alguma novidade. Ja ha uma cultura de que tudo o que
temos de oficial para divulgar - seja uma noticia, seja uma nota a imprensa - sera publicado na
Agprev.

4) As matérias sdo pautadas de acordo com a demanda externa (pedidos da imprensa) e de
acordo com as novidades que aparecem nas areas internas da Previdéncia (publicagédo de novas
normas, por exemplo). As matérias sao voltadas para o publico externo. Para atinigir o publico
interno, a ACS usa a Intraprev.

5) Atualmente, a Agprev atende de forma eficaz a demanda da ACS.

6) O foco da linha editorial da Agprev é pautar a imprensa e esclarecer os assuntos da
Previdéncia.

7) Sim. A Agprev é importante para promover a incluséo previdenciaria e valorizar a imagem
institucional. Ja a valorizagédo do servidor nao é foco da Agprev.

----- Mensagem original-----

De: Karen Portella [mailto:karen.ap@superig.com.br]
Enviada em: domingo, 8 de maio de 2005 12:53
Para: thaisisbarboza@hotmail.com


http://www.previdencia.gov.br/

Cc: thaisis.barboza@previdencia.gov.br
Assunto: Perguntas sobre AgPREV

Oi Thaisis, solicito respostas as perguntas a respeito da AQPREV da ACS/MPS:

1) Quanto ao publico-alvo, para quem as noticias estéo voltadas principalmente e qual o
perfil das pessoas que realmente mais acessam a AQPREV?

2) Grande parte das noticias visam informar sobre os beneficios e servigcos da Previdéncia.
O publico desses assuntos (segurados, trabalhadores...) Iéem as noticias para se informar
ou ha outros meios da ACS, que nao a internet, considerados mais eficazes para esse fim?

3) Como funciona o relacionamento com a imprensa em relagao a AQPREV?

4) Como as matérias sdo pautadas? Em sua maioria, sdo voltadas para o publico interno
ou externo?

5) Quais as principais deficiéncias que podem ser destacadas
hoje na Agéncia de Noticias da Previdéncia Social?

6) Qual o foco da linha editorial da AgPREV este ano?

7) Pode-se afirmar que a AgQPREV é uma importante ferramenta

para o sucesso das trés principais linha de trabalho de 2005 (incluséo previdenciaria,
imagem institucional e valorizagao do servidor)? Como? Em que medida para cada
assunto?

Desculpe o incémodo em pleno domingo e desde ja agradeco a atengao!
P.S: Se possivel, me responda até segunda a noite.

Abraco,
Karen Portella



Anexo 5

Matérias da AgPREY para exemplificaciao

17 — Exemplo de noticia voltada para o resgate da imagem
institucional

2" — Exemplo de noticia com conteudo diversificado (no caso,
pagamento do INSS)

3" — Exemplo de noticia voltada para a inclusio previdenciaria

4" — Exemplo de noticia voltada para a valoriza¢io do servidor



14:43 - 17/01/2005
SERVICOS: Previdéncia Social esta mais perto do trabalhador
Hoje, cidadao fala com a Previdéncia por telefone ou via Internet

De Salvador (BA) - Ha 82 anos, os documentos eram preenchidos a pena ou caneta
tinteiro, com letras desenhadas. Agora, sdo pecas historicas, guardadas em museus,
substituidas por computadores. A Previdéncia Social, apds 82 anos de servigos prestados
a populagao, disponibiliza servigos por telefone ha mais de dez anos, mas até sete anos
atras as ligagbes ndo eram gratuitas. Hoje, com o sistema 0800, a Previdéncia oferece
comodidade e economia de tempo para o trabalhador. O PREVFone (0800 78 0191)
recebe ligacdes de todo o Pais e tem atendimento personalizado de segunda a sabado,
das 7h as 19h, e atendimento eletrébnico 24 horas por dia.

Pela Internet também é possivel se comunicar com a Previdéncia Social. O endereco
eletronico é www.previdencia.gov.br e a navegacdo € simples. Basta que o cidaddo siga
as instrugdes que aparecerem na tela do computador. E tudo auto explicativo. Logo que
a Previdéncia Social entrou na era da informatica, colocou no ar a primeira Agéncia
Virtual de Noticias do Governo Federal (AgPREV), mantida pelas Assessorias de
Comunicacdo Social do préprio 6rgdo. Utilizando um computador com acesso a Internet
ou um telefone fixo, o cidaddo ndo precisa mais sair de casa ou do trabalho para se
informar ou solucionar alguma pendéncia junto a Previdéncia. Calcular contribuicdes em
atraso, se inscrever na Previdéncia Social, solicitar Certiddo Negativa de Débito (CND) e
até mesmo requerer um beneficio agora ficou mais facil.

Mas as preocupacdes da Previdéncia Social com o mundo moderno ndo param por ai. As
agéncias, antes somente fixas, ganharam rodas. O PREVMdvel foi criado para ir até onde
os trabalhadores e segurados estdo. Para quem ainda ndo conhece a Previdéncia Social
foi criado o Programa de Educacao Previdenciaria (PEP), para explicar as vantagens que
trabalhador tem a partir do momento em que ele faz a inscricdo no sistema.

Recentemente a Previdéncia Social langou uma nova colecao de folhetos, que esta sendo
distribuida nas unidades de atendimento ao publico e nos meios de comunicagdo, para
atingir um puablico avido por informacbes e sem tempo disponivel para buscé-las,
porque, para isso, teria que dispensar alguns minutos em uma fila, as vezes formadas
por pessoas que desconhecem as diferengas dos servicos prestados pelos érgaos do
Governo Federal. (Ivan Claudio)

Esta matéria pode ser reproduzida desde que citada a fonte.



08:00 - 05/01/2005
BENEFICIOS: INSS paga hoje (5) beneficios com finais 3 e 8
Mais de 22 milhoes de beneficiarios recebem nesta semana

Da Redacao (Brasilia) - O Instituto Nacional do Seguro Social (INSS) paga hoje os
beneficios terminados em "trés" e "oito". Os segurados devem ficar atentos as
modificagdes no calendario, que agora vai do primeiro ao quinto dia util de cada més.
(Veja 0 calendario abaixo).

O pagamento nos cinco primeiros dias Uteis de cada més, e ndo mais nos dez primeiros
dias, era uma antiga reivindicacao das entidades representativas de aposentados e
pensionistas da Previdéncia Social. Eles alegavam que, geralmente, as contas vencem no
inicio do més e os beneficidrios que recebiam a partir do sexto dia util ficavam
prejudicados.

Até o final dos pagamentos serdo atendidos 22.400.121 beneficiarios, sendo 68,41% no
perimetro urbano (15.325.024) e 31,59% na zona rural (7.075.097). O valor total que
ingressara na economia sera de R$ 10.003.428.106,65 (R$ 8.150.164.779,02 nas areas
urbanas e R$ 1.853.263.327,63 nas rurais).

Dos mais de 22,4 milhGes de segurados que receberdo seus beneficios, 7.112.543
utilizardo a conta corrente e 15.287.578 fardo saques por meio de cartdo magnético.
(ACS/MPS)

Calendario de pagamento em Janeiro

Final do beneficio | Dia |

1e6 3
2e7 4
3e8 5
4e9 6
5e0 7

Esta matéria pode ser reproduzida desde que citada a fonte.



08:00 - 18/01/2005

INCLUSAO: Trabalhador tem diversas op¢des para a inscricdo no
INSS

Basta ligar para o PREVFone ou acessar a Internet

Da Redacdo (Brasilia) - A Previdéncia Social possui diversas formas de inscricdo para
quem quer se filiar ao INSS como contribuinte individual ou facultativo. Uma das formas
€ se deslocar até a Agéncia da Previdéncia Social mais proxima ou por meio de agéncia
moével (PREVMével e PREVBarco). As inscricdes sao aceitas também por telefone - o
PREVFone (0800 78 01 91) ou pela Internet, no endereco www.previdencia.gov.br, e,
ainda, pelos terminais de auto-atendimento espalhados por varios locais de acesso facil
ao publico.

Os autonomos devem se inscrever como contribuintes individuais. As donas de casa, os
estudantes e todos aqueles que tém interesse em se filiar a Previdéncia, mesmo sem ter
obrigacdo, devem se filiar como contribuintes facultativos. O trabalhador que tiver
inscricdo no PIS/Pasep nado precisa se inscrever. Basta preencher a Guia da Previdéncia
Social (GPS) e, no espago adequado, colocar o nimero do PIS ou do Pasep. A partir do
primeiro pagamento em dia, a pessoa sera automaticamente considerada inscrita. A Guia
pode ser comprada nas papelarias ou, ainda, acessada pela PREVNet -
www.previdencia.gov.br (Confira).

Opgcoes - Por telefone, basta ligar para o 0800 78 01 91, numero do PREVFone, e seguir
as instrugdes do atendente. O servigo € gratuito e funciona de segunda a sabado, das 7h
as 19h. E preciso informar os dados da Carteira de Identidade ou da Certiddo de
Nascimento/Casamento ou, ainda, da Carteira de Trabalho e Previdéncia Social (CTPS). O
CPF também ¢é importante para distinguir pessoas com o0 mesmo nome.

A inscricdo também pode ser feita pela PREVNet, pagina da Previdéncia na Internet.
Também existe a opgao de inscricdo pelo PREVF&cil, terminais de auto-atendimento
instalados dentro das Agéncias da Previdéncia Social ou em lugares publicos. Os
moradores do interior do Pais tém ainda outra opcdo: se inscrever pelo PREVMOdvel,
unidade volante do INSS que percorre locais onde ndo existem Agéncias da Previdéncia
Social, ou no PREVBarco, disponibilizado para as comunidades ribeirinhas. (ACS/MPS)

Esta matéria pode ser reproduzida desde que citada a fonte.


http://www.previdencia.gov.br/13_02.asp

09:07 - 25/01/2005
MINISTERIO: Servidor Destaque atua ha 21 anos na Previdéncia
Dénio Aparecido Ramos recebe o prémio, hoje, das maos do ministro Lando

Da Redacdo (Brasilia) - O servidor Dénio Aparecido Ramos, 41 anos, recebe nesta terga-
feira (25), das maos do ministro Amir Lando, o prémio “Servidor Destaque” edicdo 2004.
Dénio venceu o processo de selegdao do concurso realizado ha mais de 20 anos e que
tem por objetivo premiar o esforgo individual dos servidores do MPS de todo Brasil no
desempenho de suas atribuicdes. A homenagem, que acontece durante a solenidade de
comemoracao dos 82 anos de Previdéncia Social, sera acompanhada da entrega de uma
placa de prata ao eleito.

Natural de Ipameri (GO), casado e pai de quatro filhos, Dénio ingressou no MPS em
1981. Atualmente, exerce a fungao de coordenador-geral do Gabinete do Ministro. Desde
qgue o concurso foi instituido no @mbito do Ministério, Dénio tinha a incumbéncia de
sugerir nomes de colegas para concorrer a premiacdo. “Fiquei surpreso com a indicagao,
que significa um reconhecimento pelo meu trabalho e dedicacao”, afirmou o servidor. O
concurso aponta, ainda, outros dez servidores que serdo diplomados como Servidor
Destaque. Sao eles:

:Carmem Aurora do Nascimento - Assessoria de Pesquisa Estratégica/SE.

-Claudia Calumby Rodrigues — 112 JRPS/R]/Conselho de Recursos da Previdéncia Social.
-Denise Aparecida de Souza Caja - Assessoria de Gerenciamento de Riscos/SE.

-Denise Guimardes Batista — Secretaria de Previdéncia Social.

-Elias Lima Feitosa - Secretaria Executiva.

‘Francisco das Chagas Alves da Silva - Coordenacdo-Geral de Orcamento, Finangas e
Contabilidade/SPOA.

-José Henrique Martins Lyrio - Coordenacdo-Geral de Recursos Humanos/SPOA.
-Laerte Ricarte Junior - Coordenacdo do Programa de Educacao Previdenciaria/SE.
-Raimundo Severo Filho — Secretaria de Previdéncia Complementar.

-Sandra Gongalves Lopes - Secretaria de Receita Previdenciaria. (Rosana Tonetti)

Esta matéria pode ser reproduzida desde que citada a fonte.
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