RESENHAS

A histéria possivel da
Propaganda

CASTELO BRANCO, Renato,
MARTERSEN, Rodolflo Lima
¢ REIS, Fernando. A Tlistéria
da Propaganda no Brasil. Sio
Paulo, T. A. Queiroz, 1990,
486 pp.

Fundado héd pouco, o IBRA-
CO, Instituto Brasilciro de Altos Es-
tudos de Comunica¢fio pretende scr
um instrumento dc  investigagdo
cientffica, visando a clevagiio nos pa-
drdcs profissionais da drca da propa-
ganda ¢ da comunieagfio social. Sua
primeira contribuigfio, ¢ um cxcreitio
vigoroso, escrilo a 78 méfos, por 39 au-
tores que produziram 42 pequenos ar-
ligos sobrc a propaganda cnguanto
instrumento de comunicagfiio ¢ de po-
der no Brasil. '

O livro fala sobre tudo ¢ sobre
lodos 0s quc, nos dllimos anos, liga-
ram-sc A propaganda. Resgala desde a
Carta de Pero Vaz de Caminha - a
primeira pega de promogdo de vendas
da propaganda brasileira - passando
pela primcira postura municipal proi-
bindo que os comerciantes “ao apre-
goarcm suas mercadorias, [alasscm
mal dos predutos concorrenles”, jd
cm 1543, na capitania de 8do Vicenle,
chefiada por Martim Afonso de Sou-
za, que com csse gesto colocou o Bra-
sil “comio um dos primeirc paiscs a le-
gislar sobre propaganda c¢ concorrén-
cia deslcal”. Resgata igualmenic o

primeiro andncio impresso na Gazcta
do Rio dc Janciro cm 1908; scm anlcs
registrar o tempo dos pregdes; ¢ as
comunicagdes religiosas, as oficiais ¢ o
infcio da logotipia nos ferros de mar-
car gado ¢ cscravos.”

E ndo sd o primeiro anidncio o
livro resgata. Ele inclui, cspalhados
por scus artigos, os precursorcs nas
diversas drcas de aulagfio da propa-
ganda: a primcira agéneia, a Castaldi
& Bennalon (1913/14); o primeiro
anuncio ¢m rddio, na Radio Tamoio,
cm 1927, época ecm que a Tamoio s¢
chamava Educadora do Rio; os pri-
mciros decrelos, assinados por Getd-
lic Vargas cm 1934, dispondo sobrc o
uso da propaganda ao ar livre no Dis-
trito Federal, no més de janciro ¢ ou-
iro cm junho, que tralava - como
Martim Afonso de Souza - “da con-
corréncia desleal ¢ coloca a propagan-
da falsa como crime”. Fala das primei-
ras associagdes de classc, f[undadas cm
1937, a Associago Brasilcira dc Pro-
paganda no Rio de Janciro ¢ a Asso-
cia¢fio Paulista de Propaganda cm Sao
Paulo. Do 1.° Saldo Brasileiro de Pro-
paganda, sediado no Rio dc Janciro
cn 1928,

Ainda sobre “a pré-hisiéria da
propaganda no Brasil, onde nfdo sccn-
sinava propaganda, aprendia-sc”, o li-
vro resgata os papéis do primeiro pu-
blicitdrio, Juliao Machado, cm 1896,
“autlntico precursor da propaganda
intcgrada, pois cle mesmo cscrevia ¢
ilustrava os scus proprios andncios” ¢
do primeiro emipresdrio da propagan-

- da, 14 pelos idos de 1910, o empresdrio

paulista Yosé Lyra, que era conhecido



como o “homem-reclame"” e que con-
seguiu o feito inédito de trazer os inte-
lectuais para a drea. Alribuiu-se a
Lyra o convite inicial para que o pocta
Olavo Bilac deixasse de versejar e re-
digisse seus primeiros anincios.

Fala do primeiro departamento
de propaganda, o da General Motors,
em 1926 e com ele, a chegada de ex-
pressdes eomo layout, slogan, copywri-
ter, entre outras. Fala do primeiro
eurso de propaganda, em 1951, no
ESPM e da fundagio da primeira Es-
cola Superior de Propaganda, a hoje
COPM, em 1966. Resgata também o
1.° Congresso Universitdrio da propa-
ganda, realizado pela USP em 1972. E
cita outros primérdios.

O livro € importante igualmen-
te porque retrata as grandes diferen-
cas entre a Rua do Ouvidor no final
da primeira metade do século, cheia
de ourives, sapateiros, relojoeiros, ti-
pografias, fabricantes de carruagens,
casas de modas, retratistas e floristas,
e chega ao final dos anos 90 com o
Brasil apontado como uma das maio-
res potencias mundiais entre 0 volume
de amincios produzidos e veiculados.

E fala de tudo um pouco. Das
razes da nossa propaganda; a pre-
sen¢a dos intelectuais nela; a moder-
nidade trazida pelas grandes agéncias
multinacionais; a institucionalizagio e
a constituicdo das associa¢oes de clas-
se; o infcio € a evolugdo do ensino da
propaganda; a auto-regulamentagio e
a €tica como componentes indis-
pensdveis para O SucessO no Setor; o
colunismo publicitdrio que se inicia no
jornal “O Globo” e chega aos anos-90
COmM revistas, jornais € um sem nime-
re de colunas espalhadas por jornais
dos grandes ¢ médios centros urbanos
€ culturais do pafs. :

E apresenta as novas. tendén-
cias, o marketing, o out-door, as revis-
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tas, o desenvolvimento das pesquisas,
a criatividade, o papel das relagGes
ptiblicas no setor, a midia, OS Servigos
de controle ¢ aferigtes, o planejamen-
to, a fotografia, o jingle, a televisfo.
Nio se esquece de nenhum detalhe. E
mais, ineursiona até€ pelas articulagbes
quec a propaganda consegue ter ncs
dias de hoje no plano regional, com a
expansdo dos negéeios em Estades
brasileiros como o Pard e o Amazo-
nas, Ceard, Pernambuco e Bahia. E
um paine! rigoroso do negécio da
propaganda no sul do Brasil, Parang,
Santa Catarina € Rio Grande do Sul.

O livro organizado por Renato
Castelo Branco, € sobretudo uma con-
tribuicdo & historiografia da propa-
ganda, com todos os pecados cfiginais
nitidos dos publieitdrios: muitas alian-
¢as, muitas passagens repetidas, mui-
tos nomes (hd momento em que se
declinam todos os nomes dos mem-
bros do Conselho de Ftica da CO-
NAR desde 1900), muitos elogios.
Contudo, o esfor¢o para reunir, lado a
lado, 08 maiores € mais expressives
nomes do campo profissional da pro-
paganda, para registrar em artigos he-
terogéneos €, par isso mesmo muito
ricos em informagao, foi definitivo pa-
ra chegarmos a uma obra deste porte.
Cabe agora, a partir deste bom roteiro
sugerido pelos publieitdrios, que um
historiador peguge daf, e a partir do
histSrico eientffico.que ndo as do ilu-
dismo ou do amizadismo, legue aos
estudiosos, professores, estudantes e
profissionais, um volume enxuto € ri-
goroso contando a Histdria da Propa-
ganda no Brasil.

Adolpho Queiroz

Universidade Metodista de Piraci-
caba, SP
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Comunicacao
crista, historia mal
decifrada

CAVA, Ralph Della e MONTE-
RO, Paula. ...E o Verbo se faz
imagem. PetrGpolis, Vozes,
1991, 269 pp.

A obra inicia com um histérico
da Conferéncia Nacional dos Bispos
do Brasil, € sua relagdo com os Meios
de Comunicagio Social nos anos
1962-1989, subdividido entre os anos
sessenta, setenta ¢ oitenta.

O segundo capftulo trata dos
documentos da Igreja. Este, € os capf-
tulos seguintes 3 ¢ 4, sdo de autoria de
Paula Montero, € tratam respectiva-
mente sobre: 3 - Letras catGlicas na
sociedade de massas, e 4 - Os Meios
de Comunicagdc & servigo da Igreja,
sendo que este Gltimo subdividido em:
A - A palavra impressa: jornais e bole-
lins, € B - Som e imagem: radio e
meios audiovisuais.

Na Introdugio & obra os auto-
res afirmam que: “sem partirmos do
tode, ndo € possfvel compreendermos
0 que acontece nas partes”. E, con-
cluindo: “o sentido dos acontecimen-
tos singulares e circunscritos sé po-
derd ser alcangado na media em que
decifrarmos as relagdes que os inte-
gram 2 totalidade da vida social”. Pe-
los resultdos obtidos pelos autores ve-
rificamos o oposto desta afirmativa.
Ao partirem do todo, sem preocu-
pagdo com as partes, 0s autores cons-
truiram um conjunto, que apresenta
grandes e imperdodveis falhas para
aqueles que vivenciaram os episdios
que deram origem aos fatos narrados,
ocorridos em um perfodo politico con-
turbado da vida brasileira.

No primeiro capftulo, Ralph
Della Cava procura historiar as re-
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lagdes da Conferéncia Nacional dos
Bispos do Brasil com os Meios de
Comunicagfio Social. Talvez as pes-
quisas tenham se concentrado no Rio,
em 8. Paulo e Washington, mas mes-
mo assim ndo seria possfvel ignorar o
nome de Luiz Belirdo, que liderou os
comunicadores cristdos, nic s6 na
fundacdo da Unido Cristd Brasileira
de Comunicagdo Social (UCBC), co-
mo em muitas iniciativas da Igreja em
suas relagdes com os Meios de Co-
municagio neste perfodo. No segundo
capftulo: “A Comunicagdo nos Do-
cumentos da Igreja”, muita coisa im-
poriante no periodo foi ignorada, tal-
vez porque na €poca, estes documen-
tos devessem permanecer em divul-
gacio restrita para ndc causarem
maiores problemas.

A segunda parte da cbra, que
rednc os capftulos 3 € 4, tem no 3.°
capftulo: “Letras Catélicas na socie-
dade de massa” maior fidelidade aos
acontecimentos, pois, tendo sido ou-
vidas as grandes cditoras catdlicas,
que documentaram os fatos a partir
do seu desenvolvimento, a realidade
existiu. J4 no capftulo 4: “Os Mejos de
Comunicagio 4 servico da Igreja”, no
item A, que trata: “A palavra impres-
sa: 0s jornais € os boletins”, percebe-
5€¢ novamente a preccupacdo com o
todo, € o esquecimento de partes im-
portantes. No Rio Grande do Sul, o
Jornal do Dia, didrio catdlico, que re-
cebeu a primeira impressora “offset”
do Estado, e circulava no Rio Grande
do Sul e Santa Catarina, tendo as
quintas-feiras um suplemento em
aleméfo, marcou uma presenga impor-
tante da Igreja nos meios de comuni-
cacdo da época. Quanto aos boletins
da Igreja, foram importantes vefculos
de comunicagio, que conseguiram
passar informagdes que de outra ma-
neira ndo chegariam 2s bases. Entre as
revistas que marcaram a presenca da
Igreja nos Meios de Comunicagdo So-
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cial, Juventude, editada por elementos
da JEC e JUC, da A¢dlo Catdlica Bra-
sileira, no Rio de Janeiro, ehamou a
atengfio dos editores da Revista O
Cruzeiro, que tentaram incorpord-la
ao0s seus produtos.

Assim, sendo importante a
histéria da Igreja € sua atuagdo nos
Meijos de Comunicagdo Social € Al-
ternativas no Brasil nos anos sessenta,
setenta e oitenta, sefia necessario que
cada perfodo destas trés décadas fo-
cadas pclos autores, fosse aprofunda-
do por pessoas que vivenciaram os
aconiccimentos, ¢ deles participaram
ativamente. Talvez entdo, se tornasse
melhor conhecido o imporiante papel
desempenhado pela Igreja, hierarquia
e leigos, através dos diferentes meios
de comunicag¢do, para o exercleio da
liberdade de pensamento, do conhe-
cimento da realidade em que vivemos
¢ para a formacdo da consciéneia crili-
ca, que nos auxilia a julgar os fatos, e,
aQ julgd-los, buscar formas de agfio,
segundo as diretrizes da A¢do Catdlica
Brasileira, que formou grandes Ifderes
que marcaram o cenério polftico € in-
teleetual do pafs.

Livros editados na Franga sobre
a guerra do Golfo:

WOLTON, Dominique. Wargame.
L’information et la guerra. Paris:
Flammarion, 1991.

WOODROW, Alain. Information
Manipulation. Paris: Ed. Du Felin,
1991. 204p.

ROUCAUTE, Yves. Splendeurs et
Miséres des Journalistes. Ed.
Calmann-Lévy, 1991.

BRETON, Thiérry. La Dimension
Invisible. Le défi du temps ct de
linformation. Ed. Odile Jacob,
1991,

Martha Alves D*Azevedo
Universidade Federal do Rio Gran-
de do Sul.
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O relogio brasileiro

LINS DA SILVA, Carlos Eduar-
do. O Adiantado da Hora. Sd0
Paulo, Summus Editorial,
1991, 155 pp.

A bibliografia sobre o jornalis-
mo brasileiro € incipiente. Grande
parte do que foi publicado até aqui
peca pela andlise ligeira carregada de
preconceitos que embotam a tentativa
de compreensdo da trajetéria da im-
prensa brasileira. Em O Adiantado da
Hora o professor Carlos Eduardo
Lins analisa a influéncia do jornalismo
americano com seus conceitos e valo-
res sobre 0 jornalismo brasileiro. Par-
te do presuposto que a influéncia €
conereta, Mas ndo € absoluta, ocor-
rendo uma integracfio que propicia ao
jornalismo brasileiro eriar um produto
com semelhangas ao americano. O re-
sultado € uma nova leitura de um
modelo e a procura de uma identida-
de prépria para o jornalismo que aqui
sc pratica.

Inovagio e polémica. Quando
faz a comparagdo entre jornalismo
brasileiro e norte-americano, Lins ndo
fala em dependéncin, controle e im-
perialismo. Argumenta com assimi-
lagio € principalmente interagao.

Ignorando velhos conceitos,
inicia vma nova fase de ahordagem e
realiza uma viagem critica de acordo
com as turbuléncias inerentes ao
mundo em rdpida transformagéo.

Se inova, também polemiza.
Abre uma discussio colocando a
“teoria da dependéncia” em xeque e
prova que i leitura marxista/frank-
furtiana nao € suficiente para anali-
sar a complexidade da comunieagio
praticada no Brasil.
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Seu objetivo principal € de-
monstrar que temos um jornalismo
que cria padrGes préprios e se espetha
num modelo dindmico de bom nfvel
servindo como farol para aferi¢io de
qualidade. Nas comparagbes que faz
cbserva como os dois lados trabalham
a objetividade jornmalfstica, as
questdes jurfdicas, éticas, adminis-
trativas € a relagio das empresas
jornalisticas com o Estado,

Em todas as comparagdes Lins
insere a tecoria da hegemonia de
Gramsci. A ousadia € grande pois tira
das mdos dos marxistas/Frankfurtia-
nos o que lhes € mais caro nessa teo-
rian. O conceito de manipulagio
¢ douttrinagioe. Baseando-se em Mar-
xismo € Literatura (Zahar, 1979) de
Ramond Willians, que reinterpreta
a Hegemonia dando-lhe um cardter
nio dogmdlico e anti-maniquefsta, o
autor corre sobre a ldmina acenando
com um tipo de anélise que pode vir a
se torpar num “divisor de dguas” nos
estudos sobre comunicag¢io no Brasil.

Buscar no instrumental marxis-
ta, através de uma nova leitura, fer-

' ramentas que possibilitam enxergar o
desesenvolvimento da comunicagdo
brasileira (no caso o jornalismo) den-
tro da evolugdo capitalista, € o0 que
sobressai de mais instigante nessa
pesquisa. Sem ddvida Lins propde um
bom confronto e estabelece um deba-
te desde ja polémico.

Outro dado relevante € quando
assume a consolidagfio do capitalismo
no Brasil. “Ndo acho que haja con-
dicdes materiais nem polfticas de o
Brasil se organizar que nfo seja a ca-
pitalista”, afirma Lins. Sua afirmagio
estd apoiada no desenvolvimento das
empresas jornalfsticas com seus meé-
todos de relacionamento com o Esta-
do (caso da Folha de S. Paulo) e de
aprimoramento e conceitos moder-
nos de gerenciamento da cireulagfio
da informagio. Seu pensamento vai
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de encontro a outro estudo que consi-
dero também um “divisor de dguas”
na andlise dos meios de comunicagio
no Brasil,

Em A Moderna Tradigio Bra-
sileira (Brasiliense - 1988). Renato
Ortiz afirma ser impossfvel retomar a
“antiga oposi¢do colenizador coloni-
zado com a qual estdvamos acostu-
mados a operar”. E semelhante a Lins .
da Silva, ele indaga se € chegada a ho-
ra de escolhermos no Brasil entre a ci-
vilizagio e a barbdrie, pois vivemos
um novo perfodo histérico. O Adian-
tado da Hora sugere a opgio pela civi-
lizagdo na construgio de novos meca-
nismos para operacionalizar e disse-
minar com maxima pluralidade e in-
formagio através dos meios de comu-
nicacdo.

O estudo sinaliza com a conso-
lidagfio de uma etapa avangada do ca-
pitalismo no Brasil, Com essa configu-
ragido Lins da Silva sugere uma nova
Gtica para se analisar os meios de co-
munica¢do e seu trabalho com a in-
formaciio, Propds que ao invés de “a-
penas denunciar” parta-se para a
“compreensdo” do capitalismo brasi-
leiro € a dindmica dos seus vefculos de
COMuUNicagao.

Ha um deseuido grave em O
Adiantado da Hora. A abordagem
histérica e cultural dos dois pafses
(Brasil € EUA) ficou na superficie. A
nossa origem ibérica-caiélica € de to-
1al oposigio ao modelo cultural em -
que nos espelhamos para realizar um
jornalismo moderno. As resisténcias
tanto de empresas como de jornalistas
tém que ser analisadas a partir da he-
ranga cuttural para sé depois adentrar
no aspecto ideoldgico. A negaglio em
compreender € somente denunciar,
préprio da pedagogia das escolas de
comunicagfo € de boa parte-dos pro-
fissionais, é atdvica ¢ remete a for-
magdo catdlica e ao estilo missicndrio
impregnado na nossa cultura.
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Sem explicar com acuidade as
conseqiiéneias danosas da herancga
cultural, Lins da Silva cai na armadilha
do “bem” e do “mal”. A ansiedade
em demonstrar con criticas o arcais-
mo e o atraso de uma CONCepgao jor-
nalfstica, o leva a criar a imagem de
um jornalismo ruim ¢ mal feito (o
brasileiro) € o oulro bom e bem feito
(o americano). A énfasc critica do tex-
to refor¢a essa dualidade.

E também o nico deslize de
um livro com propostas objetivas, cla-
ras, polémicas e embriondria de uma
nova mentalidade acerca do jorpalis-
mo brasileiro.

Lisandro Nogueira
Universidade Federal de Goias

Pingue-pongue
com estrelas

VIEIRA, Geraldinho. Complexo
de Clark Kent: s@o super-ho-
mens os jornalistas? Sao Pau-
lo, Summus Editorial, 1991,
156 pp.

‘0 tftulo do livro induz a esperar
um estudo sobre comportamento, ao
estilo de “Complexo de Cinderela™ ou
“Smdrome de Peter Pan”. Mas, ao
invés disso, o leitor vai encontrar uma
coletdnea de dezessete entrevistas
com personalidades bem sucedidas no
jornalismo do eixo Rio-Sdo Paule,
apresentadas na forma de pingue-
pongue (pergunta e rgsposta). Embo-
ra o autor insista em discutir o tal
complexo em todas elas, o tema se
perde entre muitos outros nas respos-
tas dos entrevistados. Mesmo prejudi-
cado neste objetivo inicial, o livro de
Geraldinho Vieira apresenta um vivo
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painel do jornalismo atualmente pra-
ticado no centro do pafs, eom suas
mis€rias € grandezas. )

O primeiro capitulo, sobre “os
grandes jornais”, traz entrevistas com!
os editores Otdvio Frias Filho, Augus-
to Nunes e Marcos S4 Correa. Frias
expdc a obsessdo cartesiana do “Pro-
jeto Folha”, que pretende matemati-
zar de todas as maneiras o jornalismo. -
Pela primeira vez admite que tem ha-
vido um eerto exagero neste propdsito
- fala em “aspectos draconianos do
manual de redagfo” - € promete dei-
xar os jornalistas da Folha respirarem
um pouco.

Na entrevista seguinte, Augusto
Nunes, editor do Estaddo, defende a
independéncia e a imparcialidade dos
jornalistas. Preocupa-se eom o dimi-
nuto piiblico da imprensa eserita € ga-
rante que o jornal dos Mesquita che-
gou & maioridade, com o fim da cen-
sura interna. Mas admite que faltou
esta impareialidade na cobertura da
eleigdo presidenecial, culpando a pola-
rizagiio da eleiglo - e ndo o jornal -
por esta falha.

Marcos 84 Corréa, num dos
melhores momentos do livro, exibe
um profundo senso crftico, atribuindo
as baixas tiragens ao vazio de nossos
Jjornaldes, que ndo atendem as expec-
tativas do piiblico. Aponta, eomo uma
das causas para iSs0, O retrocesso pro-
fissional, mostrando que depois de um
perfodo em que Os jornalistas conse-
guiram viver de seus saldrios, a pro-
fissdo voltou a se transformar em “bi-
co'', como nos.anos 50.

No capftulo “as revistas”, o

. empresdric Roberto Civita fica no

ufanismo que s6 vé virtudes em nosso
jornalismo. E a voz do.dono dando a
sua versdo. Mas a entrevista seguinte,

de Mino Carta, € outro ponto alto do

livro: ele faz um retrato da decadéncia
de nossa imprensa, associando este
processo & deterioragiio da .situacio
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geral do pafs. Mino ndo perdoa a mo-
dernidade tupiniquim, apontando os
seus paradox0s: empresas com estru-
turas feudais, onde o poder ainda ¢
distribufdo por privilégio de sangue;
idéias mal copiadas do Primeiro Mun-
do (como a de copydesk, que I4 era
mesa € aqui virou gente); o capitalis-
mo selvagem que entre nés se mani-
festa com o marketing engolindo o
jornalismo.

O tom oficialista é retomado no
capitulo seguinte, sobre telejornalis-
mo, com a entrevista de Alberico de
Souza Cruz, o chefio da Globo. Ele
defende a posigio da empresa no
episédio do debate Collor-Lula, na
véspera da eleigdo presidencial, e ga-
rante que ndo interferiv na edigdo do
Jornal Nacional. A versdo € desmenti-
da na entrevista de Armando Noguei-
ra, que acusa Alberico de ter adulte-
rado a edi¢do para favorecer Collor.
Ainda perplexo pelo episédio, que lhe
custou o cargo que detinha hd 17
anos, Armando insiste agora na
questio ética do jornalismo. O capftu-
lo traz também o depoimento dos
“4ncoras” Boris Cassoy e Marilia Ga-
briela, mostrando que a leviandade
com que muitas vezes se exibem na
telinha nfo € um problema da TV:
aqui também so superficiais.

Os demais capftulos do livro
trazem apenas uma entrevista cada
um. Marco Antdnio Gomes, da Nova
Eldorado AM de Sdo Paulo, represen-
ta o Radiojornalismo, combatendo al-
guns resistentes mitos sobre a limi-
tagdo do radio: mostra, por experién-
cia prépria, que o vefeulo se presta a
um jornalismo exaustivo € com pro-
fundidade analtica.

Caio Tilio Costa, como nico
ombudsman da imprensa brasileira,
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ocupa o capftulo sobre o tema. Des-
creve a fungdo, mas continua confun-
dindo o seu papel de defensor dos lei-

‘tores com o de relagdes publicas da

empresa.

Qutro jornalista da Foltha, Gil-
berto Dimenstein, € o entrevistado no
capftulo scbre jornalismo polltico. Cri-
tica a promisenidade do jornalismo
com o poder em Brasflia, se espanta
com o apartheid-social que vigora no
pafs, mas ndo aprofunda muito a ané-
lise sobre o setor. Coisa que Joelmir .
Beting faz melhor no capftulo’ sobre

_jornalismo econdmico, historiando as

transformagdes que a cditoria tem so-
frido.

O repdrier Lieio Fldvio Pinto,
correspondente da Agéncia Estado no
Pard, manda notfcias de outro Brasile
de outro Jornalismo no capftulo sobre
a Amazénia. £ uma espécie de cor-
respondente de guerra no farocste do
nosso Norte, um jornalismo que tem a
vitalidade dos Fatos que cobre, e que o
sul maravilha procura ignorar para
manter as mios limpas e o aspecto ei-
vilizado.

Sérgio Augusto responde pelo
capftulo do jornalismo eultural, com o
sarcasmo € o cetieismo acumulados
em muitos anos de estrada. Reclama
do consumismo que se apoderou da
midia, da modulagdo gréfica que teria
burocratizado o trabalhc dos jornalis-
tas. Em todo o livro, € o tinico a tocar
neste aspecto importante da trans-
formagdo do trabalho nas redagbes.
Um depoimento mais otimista ¢ o de
Walter Firmo no capftulo sobre foto- -
jornalismo. Nesta drea, pelo contrdrio,
a evoluglo gréfica dos jornais tem re-
presentade uma constante valori-
zaco.

O livro termina com um de-
peimento do professor José Marques
de Melo sobre o ensino de jornalismo.
O diretor da ECA-USP descreve a
experiéncia de sua escola ¢ defende
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uma maior inser¢do da Universidade
no mercado de trabatho.

O autor lamcnta nao ter conse-
guido entrevistas com Alice Maria e
Evandro Carlos de Andrade, e admite
ter passado por cima de varias edito-
rias (esporte, polfcia, etc.). E pena.
Seu maior mérito, sem divida estd na
produgio: néo € facil entrevistar uma
eonstelagdo tdo grande de estrelas,
ainda mais para quem néo vive no ei-
x0 Rio-880 Paulo.

O livro poderia ter safdo melhor
se ao invés de se preocupar tanto com
o “compiexo de Clark Kent” - pro-
blema que acaba sem resolver - tivesse
dado mais atencdo A diffcil arte de en-
trevistar. Em muitos momentos sio 0s
“eo-autores” {como Geraldinho cha-
ma os entrevistados), quem salva a si-
tuagio. De qualquer maneira € um Ji-
vro Gtil como registro de um momen-
to de nosso jornalismo.

Eduardo Meditsch
Universidade Fed. de Sta. Catarina

Propaganda,
consumidor e interesse
piiblico

GIACOMINI FILHO, Gino.
Consumidor Versus Propa-
ganda. Sao Paulo. Summus-

Editorial, 1991, 169 pp.

A-tesc de doutorado denomi-
nada “O consumerismo comc vetor
da publicidade no Brasil”, defendida
pelo professor Gino Giacomini Filho
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em 1989 junto & Escola de Comuni-
cagdes e Artes da Universidade de
S&o Paulo, com algumas adaptagdes,
originou o livro Consumidor versus
Propaganda. um estudo da publicida-
de e propaganda no contexto do con-
sumerismo, termo que o autor concei-
tua como “as forgas sociais que bus-
cam um melhor tratamento para o
consumidor”.

O trabalho discute fundamen-
talmente a propaganda, a empresa e o
consumerismo na obra que integra a .
Colegdo Novas Buscas em Comuni-
cagdo da Summus Editorial. No Capi-
tulo I, Gino parte dos antecedentes
histéricos e indicadores sociais relati-
v0$ ac consumerismo € & publicidade
para buscar elementos que propiciam
um methor entendimentodo fendmeno
consumerista € publicitdrio no Brasil. °

O Capitulo II registra o consu-
merismo brasileiro no ambiente do
marketing, tratando com intimeras es-
tatfsticas os fatores qualidade de vida,
comportamento  social, pdblicos e
atuacio estatal. Aborda ainda a
questdo da responsabilidade social da
empresa diante do consumerismo, .
ilustrando com diversos exemplos 08
casos de irresponsabilidade que leva-

. Tam mais recentemente as empresas a

criarem departamentos de servigos ao
consumidor. Qs componentes do
composto mercadol6gico - produto,
comerciatizacAo/distribuicdo, prego e
promogdo - sdo comentados como
elementos iniciadores de agdes con-
sumeristas, apontando o autor diver-
s0s problemas na formulagdo, con- -
tepgao, distribuigdo e comercializagio
de produtos, servigos e idéias, em seu
sentido mais amplo.

O Capitulo ITI analisa a publici-
dade no contexto do marketing sccie-
tal e discorre sobre as suas rejagées
com os clientes, meios de comuni-
cagdo e pdblicos. A questdo ética me-
rece uma extensa avaliagdo, princi-
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palmente a chamada propaganda en-
ganosa, exemplificada pelo autor nos
antincios que prometem o fim da
calvicie, o emagrecimento sem deixar
de comer e naqueles mais sutfs,
porém nfio menos enganadores, como
“Danoninho, aquele que vale por um
bifinho™.

A parte final do livro registra as
consideragtes de Gino Giacomini Fi-
tho para uma prética publicitdria em
consondncia com as normas € valores
sociais, 0 que, para o autor, constitue
uma “forma de fazer refluir a cono-
tagdo negativa que o setor vem expe-
rimentando junto A sociedade brasilei-
ra.”” O leitor tem ainda no Apéndice
um quadro da situacfo de alguns pal-
ses frente a0 consumerismo, como os
Estados Unidos, Suécia, Dinamarca,
Franga, Espanha, Holanda, Bélgica,
Reinc Unido, além. do novo Cddigo
Brasileiro de Defesa do Consumidor
comentado.

Ao fnal do livro, o leitor desco-
bre que o antagonismo sugerido pelo
titulo Consumidor versus Propagan-
da pode ser revertido. Os dados de
uma pesquisa realizada em Sdo Paulo
demonstram que a sociedade reco-
nhece aspectos positivos na propa-
ganda, como fator de desenvolvimen-
to das empresas ¢ do pafs, importante

como fonte de informaglo e até de
entretenimento. A partic deste pres-
suposto, Gino Giacomini Filho postu-
la acertadamente que a propaganda e
0 consumerismo “tornam-se confliti-
vos apenas quando um outro rompe
os limites do verdadeiro interesse pa-
blico.”

O caminho proposto pelo autor
€ conscientizar a classe publicitaria de
que os movimentos de defesa do con-
sumidor nfo representam uma amea-
Ga para o negécio como um todo. Ao
contrdrio, a utilizagio da propaganda
€m consonincia com as aspiragoes so-
ciais deve trazer inegdveis ganhas de
credibilidade para a propaganda e ge-
rar lucros para as empresas. O brasi-
leiro hoje nfio quer mais levar vanta-
gem em tudo, mas sim obter reconhe-
cimento para o seu status de consu-
midor (entendido como toda e qual-
quer pessoa com a possibilidade de
consumir algo, sem restrigdes) e de ci-
dadfo, ao ver coniemplados 0s seus
anseios sociais.

J. B. Pinho
Pontificia Universidade Catélica de
Campinas

INTERCOM - 92

"“COMUNICA(;AO E MEIO AMBIENTE”
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Instituto Metodista de Ensino Superior
Sao Bernardo do Campo, SP

Programe-se para participar
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Narrativa de bastidores

GARCIA, Alexandre - Nos Basti-
dores da Noticia. S3o Paulo,
Editora Globo, 7* edigiio, 1990,
358 paginas.

Nos Bastidores da Noticla,
como o préprio eutor diz, é um livro
que procura mostrar "o que ficou por
trds das noticias nesses iiltimos 19
anos". Pretende ser, na verdade, a
meméria do que nio foi veiculado pe-
los meios de comunicagéo de massa,

Baseando-se em anotagbes- jor-
nalisticas e em seus arquivos, Alexan-
dre Garcia, usando um texto claro, con-
ciso e objetivo, recheado de humor e
ironia, transmite ao leitor fatos, muitas
vezes pitorescos, da nossa histéria con-
temporénea, sem, no entanto, se colocar
como historiador. sem agredir o leitor
com a paixdo ou radicalizagho par-
tidérie, apesar de ‘deixar claro suas
posi¢hes ideoldgicas, simpatias e prefe-

réncias, ele constrSi a narrative, -amar-

rando as noticias que j& foram manchete
dos-jornais ¢ destaque nas emissoras de
televisio com os fatos acontecidos nos
bastidores. Fatos que o autor, no exer-
cicio da profisséio, teve oportunidade de
tegtemunhar ou de se envolver como
. ator, personagem ativo, Tesponsével
_também pelo processo vivido.

O Iivro, dividido em quatro
partes, estd diretamente relacionado
com 4 vida profissional do autor. A pri-
meira parte corresponde ao perfodo-de
maio de 1971 a abril de 1979, quendo,

trabalhando no Jornal do Brasil, conta’
suas primeiras mancadas jornalisticas ¢ -

como o ambiente e os consethos dos
profissionais com quem conviveu con-
tribufram para sua formagio e amadu-
recimento. Durante esta etapa, Alexan-
dre Garcia descreve fatos relacionados
comt os governos militares do Comne Sul,
registrande episddios que envolveram a
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queda de Isabelita Perén e a ditadure de
Pmochet.

. Depois das aventuras vividas na
Argentina de Isabelita e de realizar
imimeras coberturas internacionais,

_Garcia é transferido para Brasilia.

Na capital federal passou a con-
viver com as figuras mais relevantes do
mundo politico contemporénec brasilei-
1o e pdde acompanhar o processo da

-gbertura politica iniciado pelo presi-

dente Geisel, a demisséo de Sylvio Fro-
ta, o afastamento de Aureliano e a es-
colhz de Figueiredo. Dessa.época ele
apresentz declaragBes de autoridades
nio publicadas pela imprensa e registra
sua participagfio nas comitivas oficiais
do presidente Geisel &4 Alemanha e
Japfo, quando critica 0 comportamento
de alguns jornalistas, companheiros de
viagem. ’

A segunda parte do livro refere-
se ap periodo de abril de 1979 anovem-
bro de 1980, intitulada "No Palécio do
Planalto", Esta parte registra sua as-
censdo e queda como assessor de Co-
municiacdo de Figueiredo. Participando
da infimidade palaciana e convivendo
com Figueiredo, Golbery, Rubem Lud-
wig, entre outros, Garcia revela ¢ posi-
cionamento desses homens perante cer-
tos acontecimentos.

Registra também os percalcos do
jornalista na tentativa de realizar um
trabalho, assumido por ele como sendo
0 correto, diante do} interesses politicos
que acabaram attopelando o seu desem-
penho ‘profissional. llesta etapa, ele
conta suas brigas e disputas pelo poder
com Said Farhat, cque resultaram em

.sua’ demiss&o, apesar de a gota d'dgua
‘ter sido mma entrevista que concedeu 2

revista Playboy. Sua narrativa sobre
demisséio -deixa transparecer um certo
grau de parcialidade, pois ele se coloce,

‘ todo o tempo, como herdi e dono da

verdade. . .
A terceira parte do livro, intitula-
da- "Na Manchete", corresponde ao
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petiodo em que trabalhou para o grupo
Bloch, de dezembro de 1980 a feverei-
ro de 1988. Talvez, por ser mais re-
cente, foi também o periodo em que o
autor dedicon maior espa¢o no Lvro.
Nesta etapa ¢le conta como o grupo
Bloch foi agraciado com a concessio
de uma rede de televisao.

Neste capitulo, Garcia faz vérias
revelagdes sobre o presidents Figueire-
do, registra didlogos interessantes com
Ludwig, Golbery e Heitor Ferreira. Re-
produz também entrevistas produzidas
com Jinio Quadros, Leonel Brizola e
realiza anflises satiricas do comporta-
mento destes politicos.

Demonstra tamnbém a influéneia
que dona Dulce exerceu sobre vérias
atitudes de Figueiredo, inclusive o en-
volvimento dela na queda do governa-
dor Lameison, do Distrito Federal

Virias viagens ¢ reportagens
realizadas nesta época sfio registradas
sempre com observagdes do autor que
também aprésenta dados de um dossié
da morte de Alexandre von Baumgarten
e o cinismo do raciocinio do general
Newton Cruz que levantaram ddvidas
sobre a morte do jornalista. Um echo
deste capftulo que merece destaque € o
que ele aborda a sucessdo de Figueiredo,
quando vérios didlogos ¢ opinides séo
registradas, bem como as visitas que
Tancredo Neves fez ao presidente.

Sotre a sucessio de Figueiredo,
ele tenta demonstrar tembém o "com-
prometimennto” da ir.nrensa que trata-
va Paulo Maluf como rév/culpado e fa-
cilitava tudo para Tancredo. Aborda
ainda as repercusdes de algrmas repor-
tagens que publicou com Figueiredo e
descreve & tragédia de Tancredo, quan-
do afirma que ele morrev algumes ho-
1as antes do antincio oficial. As dificul-
dades ¢ interferéncias de Ulysses
Guimaries no governo Sarney também
s#o abordades, bem como a felta de hu-
mildade . do presidente da Nova
Repiiblica. Durante o Plano Cruzado,
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quando Samey atingiu 80% de popula-
ridade ele "sucumbia A tentagio de go-
vernar direto com seu povo, passando
por cima de partidos e politicos”. Se-
gundo Garcia, nem da imprensa Sarney

. acreditava precisar.

A quarta e \iltima parte do livro,
"Na TV Globo", Alexandre Garcia re-
gistra sua vivéncia 1o periodo de margo
de 1988 a maio de 1990. Aqui ele tenta
desfazer os mitos que envolvem a Rede
Globo e descreve o crescimento da po-
pularidade de Fernando Collor, abor-
dando aspectos da campanha eleitoral

. que culminou com sua eleigdo 2 Presi-

déncia da Republica, Mais uma vez ele
ienta mostrar as “preferéncias” dos jor-
nalistas que, a exemplo da eleigio de
Tancredo, também, segundo Gareia,

* teriam escolhido ¢ apoiado um candida-

to, 56 que desta vez ele acabou no sen-
do o escolhido. Nesta parte ele tece al-
guns comentirios sobre a postura,

- formacdo e o envolvimento dos profis-

sionais de imprensa.

Em resumo, Alexsndre Garcia
admite ter escrito este livro pensando
nos que gostam de jomnalismo & pode-
mos acrescentar que, apesar de muitos
nio gostarem do autor por suas con-
vicgBes politicas, "Nos Bastidores da
Noticia", até pelo fato de serem poucos
os livros deste género, no Brasil, deve
ser lido principalmente pelos profissio-
nais e estudantes de jornalismo. Apesar
de suas falhas, do deslumbremento
exacerbado do autor em relagio aos
pafses desenvolvidos e dos trechos nos
quais ele se coloca como verdadeiro
herét, o livro no deixa de ser uma ¢on-
tribuigdo & histéria contemporéinea, no
qual Alexandre Garcia desenvalve tam-
bém alguns conceitos de jormalismo,
cuja chjetividade e imparcialidade
estdo, no momento, sendo questionados.
O livro, como um todo, merece ser lido.

Sérgio Mattos
Universidade Federal da Bahia.
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A Informacio Agricola
no Sul do Brasil

SCHNEIDER, Ivo A. FRO-
HLICH, Egon R.; FELDENS,
Aray M. — Importincia e
Anilise do Sistema de Imfor-
macdes schre Produgio Agri-
cola nas Emissoras de Rédio e
Jornais do Interior do Estado
do Rio Grande do Sul. Porto
Alepre: UFRGS, Centro de Estu-
dos e Pesquisas Econdmicas
(IEPE), 1988/89,

Um sisterna eficiente de infor-
magbes sobre produgfio” agricola a ser
veiculado no meio rural tern papel im-
portanie na elaboragio de problemas e
projetos para o desenvolvimento agrope-
cudrio, para a modernizagfio e reorgamni-
zagio agricola, e mesmo para o aumento
da produgfio. Com base nesta idéia, foi
desenvolvida pela UFRGS, através do
IEPE, uma investigagiio com o objetivo
de descrever ¢ analisar as principais
fontes, canais, tipos de informagio,
qualidade, relevéncia, quantidade e
oportunidades de veiculagio de assuntos
agricolas no sistema de informagGes da
midia impressa e radiofénica no interior
do Estado do Rio Grande do Sul.

A pesquisa realizada com jornais
& com emissoras de rddio faz parte de

um projeto maior, também realizado a .

nivel de proprietdrios rurais, que é de-
nominado Descrigio, Andlise e Ava-
liagio do Sistema de Informagio e
Priticas sobre Prcdugio e Comer-
cializagio Apgricola: RS/Brasil, apro-
vado e {inanciado pela FINEP e CNPq.

Os dados, ianto junto aos jornais
quanto &s rddios, foram coletados atra-
vés de questiondrios enviados aos
vefculos pelo correio e posteriormente
devolvidos como os dados devidamente
preenchidos.
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RADIO — O Rio Grande do
Sul possui 48 emissoras de rédio dis-
tribuidas por todo o interior do Esta-
do. A programacio é diversificada e
orientada especialmente para interes-
ses locais ou regionais. Deste total de
emissoras, 48 responderam o ques-
tionfrio.

O estudn realizado permitiv que
se chegasse a5 seguintes conclusSes: a
maioria das emissoras transmitem regu-

.larmente informagdes agricolas. Dentro

destes programas, os itens mais veicula-
dos sd0 o prego das sementes de soja e
de milho ¢ da cotaglio do produto no
mercado nacional, enquanio que 0s
pregos de alugue] dc mdquinas, de mu-
das de fumno, o praco do fumo e o prego
dos inseticidas e dos herbicidas 1Bm
veiculagdo muito inferior aos produtos
j4 citados. ' .

A divulgaggo de locais para a
compra ¢ venda de produtos, assim
como as condicbes de comercializagéo
e g interpretago e anélise dos pregos, €
feita com certa regularidade: 40% das
emissoras o fazem de forma fregiiente,
42% de forma ocasional e 20% nio o
fazem. Corn relagao s fontes que infor-
mam as emissoras scbre os pregos dos
insumos e dos produtos agricolas, as
Cooperativas, seguidas da Emater e dos
jomnais, foram as instituigdes mais indi-
cadas.

A maioria des emissoras de rddio
(83%) atribui muite importéncia a um
sistema regular de informagbes sobre
assuntos relativos a produggo agricola.

JORNAL -- O leventamento de
dados indica qua 50% dos jomnais edita-
dos no interior do Estado sio se-
manfrios e 14% bi-semanérios, e o res-
tante séo ftri-semanais, quinzenais ou
mensais. Dos 130 jornais abordados, 58
remeteram os questiondrios devida-
mente preenchidos.

Foi possivel concluir, através da
andlise dos questionarios, que a quanti-

151



ddde de informagbes sobre pregos pu-
blicados pelos jornais do interior do Es-
tado & muito baixa. Os jomais também
nio apresentam um sisterna regular de
informages voltadas para a producéo e
comercielizagio agricola.

As principais fontes de infor-
maghes para oS jornais, a respeito de
produgio e comercializagio agricola e
pregos dos produtos sio o Ministério da
Agricultura, EMATER/RS e as Coope-
rativas. As informagbes mais impor-
tantes e que mais auxiliariam os produ-
tores, segundo os jornais, seriam sobre
técnicas de plantio, tipo ¢ qualidade de
adubos, uso e conservagio do solo, e
condigdes de mercado.

Os jornais amibuem, em sua
maioria (66%), muita importancia a um
sistema permanente ¢ constante de in-

- formagdes. Eles apontam o Boletim
Agricola como outra forma de veicular
informagGes sobre producic e comer-
cializacio, através de artigos e noticias,
bem como o uso de tabelas ¢ dados
acompanhados de interpretagiio.

CONCLUSAOQ - As pesquisas

realizadas com as emissoras de ridio e
com jornais de interior do Estado de-
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monsiraram que hd o reconheciment:
da importincia e uma pré-disposigio
para a divulgagdo de informaces sobre
05 precos e comercializacfio agricola.
H4 consciéncia de que um sistema de
informagbes constante e permanente
tem papel importante na elaboragio de
Programas & projetos para o desenvolvi-
mento ag:spseudrio de modo geral, na
modernizagio agricola e mesmo para o
aumento da producio agricola. Mas o
potencial existente ndo estd sendo
explorado em sua totalidade. Os
Ppréprios veiculos reconhecem este fato,
porém alegam que hé diffculdades ao
acesso de informagdes sobre este assun- -
to. Por isso, é necessdria a mobilizagio
de orgios governamentais de planeja-
mento e execugio de programas de

"agdo, a fim de que a veiculagio de as-

suntos agricolas ndo seja de total
responsabilidade de entidades privadas,
onde os interesses de um grupo nem
sempre condizem com os interesses dos
produtores, da sociedade e do -governo.

Gabriela C. Spolidore

Luciana Mie!niczuk

{Bolsistas do CNPq que colabo-
raram com o projeto)
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