Saide e Imprensa se

Desconhecem

LOPES, Boanerges, NASCIMENTO,
Josias. (orgs.) Satde e imprensa; o
publico que se dane! Rio de Janeiro:
Mauad, 1996.

Satide e Imprensa é uma co-
letainea de textos escritos por pro-
fissionais de ambas as dreas preo-
cupados centralmente com os
impasses atualmente presentes nas
relacbes entre estas duas instincias
publicas fundamentais das socieda-
des contemporineas.

Do ponto de vista dos que li-
dam diretamente com os complexos
problemas do sistema de sadde no
Brasil, € grande, ainda, a distincia
que as instituigdes de comunicac¢io
mantém com relacio aos mais di-
versos ambitos da mecinica
operativa e das necessidades deste
sistema. Dificuldades advém, em sig-
nificativa medida, dos critérios de
gestdo da salde no pais, que blo-
queiam o acesso a informacgdes de
toda ordem, rejeitam preconcei-
tuosamente proximidades com pu-
blicos externos 2 drea médica e, so-
bretudo, desconhecem o potencial
conscientizador, preventivo, mo-
bilizador e educativo das priticas
comunicativas; potencial este que
poderia ser operacionalizado como
agente co-participe no processo de
melhoria das condi¢des de satide da
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populagio brasileira.

Para os profissionais de co-
munica¢io, razoes de outras ordens
também contribuem para o baixo
grau de envolvimento entre salide e
imprensa. O mais grave impasse
nesta relagio estd na fixacdo de po-
liticas editoriais em jornalismo fran-
camente soliddrias a tratamentos sen-
sacionalistas dos fatos ligados 4 sai-
de, com todo o exagero sobre pato-
logias e formas de violéncia supos-
tamente necessdrias 4 manutencio
de audiéncias e anunciantes.

Se, como cita Boanerges, ‘O
drama da savde publica deixou de
indignar as pessoas”, isto nio signi-
fica, segundo o autor, que deva ser
franqueada 2 aleatoriedade a rela-
¢do entre instituicdes de satide e de
comunica¢io. Faltam politicas esta-
tais, politicas internas a estas insti-
tuicdes, legislacdes e iniciativas de
setores organizados e da sociedade
em geral voltadas para a fixacdo de
um corpo de mituos compromissos.

O livro tem lugar certo nos
estudos sobre jornalismo especializa-
do - institucional, cientifico, alterna-
tivo e outros -, sobre as fung¢des
publicas da informacdo e sobre as
formas de interinstitucionalidade que
a comunica¢io deve necessariamen-
te atualizar para agir como instincia
democritica e pluralista.
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A Televisao do Sul

SONIA VIRGINIA MOREIRA

(Universidade do Estado do Rio de Janeiro)

SCARDUELLI, Paulo. Network de
bombacha: os segredos da TV regio-
nal RBS. Sio Paulo: ECA-USP, 1996.
Dissertacao de Mestrado. 148p.

Neste momento em que a
proliferacio das redes de televisio
a cabo e os sistemas digitais on-line
compdem dois dos principais veios
temiticos entre as pesquisas acadé-
micas em desenvolvimento na drea
de comunicacio, é uma surpresa
agradavel encontrar texto que ana-
lise aspectos particulares da televi-
sdo regional, uma espécie de
contraponto em relagdo a redes cada
vez mais globais.

Network de bombacha: os se-
gredos da TV regional da RBS, dis-
sertacio de mestrado defendida por
Paulo Scarduelli em setembro de 96
na ECA-USP, sob orienta¢io do Prof.
José Marques de Melo, consegue
reunir um conjunto inédito de in-
formacdes e mostrar a sélida posi-
¢do ocupada pela Rede Brasil Sul de
Comunicag¢des - pioneira na implan-
tacio do formato de televisio regio-
nal no pafis, centrada nos estados de
Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

O modelo de TV adotado pela
RBS confirma a proposta do funda-
dor e idealizador da rede, Mauricio
Sirotsky Sobrinho, que sintetizou a
filosofia da empresa na seguinte fra-
se: “a informagio mais importante
para a comunidade local é a dor de
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dente da professora”. Baseada nes-
se principio de valorizagio dos fa-
tos importantes para uma comuni-
dade restrita, a RBS (responsavel pela
retransmissio dos programas da
Rede Globo no Sul), conseguiu es-
tabelecer um padrio que também
privilegia, como aponta Scarduelli,
“informagdes regionais que respei-
tam as caracteristicas culturais da rica
e diversificada formacio étnica dos
dois estados, onde convivem o gai-
cho, o negro, o alemio, o italiano,
o agoriano, o polonés”.

Formada por 17 emissoras de
TV (12 no Rio Grande do Sul e cin-
co em Santa Catarina), a Rede Brasil
Sul de Comunicagdes ainda inclui
jornais, emissoras de riadio e con-
cessoes de TV a cabo, além de man-
ter negdcios nos setores imobilidrio,
de informatica e produgio de video.
Em 1995, o faturamento da empresa
chegou a quase 500 milhdes de d6-
lares. Boa parte desse resultado foi
conseguido por meio de estratégia
identificada como “teoria do bolo
fatiado”: como a RBS produz cerca
de 16% da programacio que exibe,
abre espaco para os telespectadores
reconhecerem na tela suas peculia-
ridades regionais, a0 mesmo tempo
em que facilita o acesso de médios
€ pequenos anunciantes nos blocos
locais. Segundo “o autor o sentido
rentivel dessa l6gica se confirma no
quadro de faturamento da rede cer-
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ca de 80% da receita gerada nos dois .

estados vem do cliente local - aque-
le que paga os 30 segundos mais
baratos da televisao. Os 20% restan-
tes saem do bolso do anunciante
estadual”.” '

Detalhes desse tipo, entre os
inimeros reunidos por Paulo
Scarduelli (ele préprio conhecedor
da realidade em que se insere a ex-
periéncia da RBS, porque nasceu e
continua a morar e trabalhar em
Florianépolis), ajudam a entender os
caminhos que resultaram na cons-
trucao de um perfil de TV regional
no minimo diferente do estilo ado-
tado por emissoras com trajetéria
semelhante espalhadas em outros
estados brasileiros. Muitas vezes
identificados como integrantes de
redes regionais, os canais localiza-
dos no interior do pafs tendem a se
submeter 2 estrutura da programa-
¢ao gerada pelas emissoras cabeca-
de-rede com sede no Rio de Janeiro
e Sdao Paulo, freqientemente redu-
zindo a participagio local a breves
inser¢des de blocos jornalisticos re-
gionais.

A série de entrevistas realiza-
da pelo autor com profissionais que
acompanharam momentos especifi-
cos na escalada de crescimento da
empresa confirma que, ao adotar o
mote “ver a propria cara sem deixar
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de saber o que ocorre no mundo”,
a RBS reconhece a existéncia de
comunidade cada vez mais
globalizada, mas acredita cegamen-
te na regionalizacio, reforcada pela
abertura de espacos para a circula-
¢do de informacdes locais e para a
realizacio de campanhas de utilida-
de publica, de grande empatia jun-
to s comunidades.

Embora assuma ser impossi-
vel precisar o conceito de regional
utilizado pelo grupo na montagem
de rede, Scarduelli conclui que “mais
do que os limites geogrificos e os
tracos culturais, o que deve ter pe-
sado na hora de definir o raio de
abertura das emissoras foi o tama-
nho de cada mercado®. E dessa for-
ma que, hoje, uma parcela expressi-
va dos telespectadores do Rio Gran-
de do Sul e de Santa Catarina convi-
vem com um sistema regional de TV
calcado na seguinte 16gica: se ha
geracio de programas, pode-se tam-
bém gerar publicidade local.

A partir desse quadro, vale
encerrar com uma tentativa de defi-
ni¢iio (feita por Gabriel Priolli e re-
cuperada pelo autor) para a receita
do sucesso da RBS: “muita agilida-
de e ousadia, inovagdo tecnoldgica
quase obsessiva ou, principalmen-
te, uma devocio religiosa pela
integracio regional”.
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Ecologia e Cultura

ISAAC EPSTEIN

(Universidade Metodista de Sdo Paulo)

CLICHE, Danielle (ed.). Cultural
ecology. London: IIC, 1997. 257p.

A sinergia do megasistema
desenvolvido por acoplamento dos
sistemas de telecomunicacoes e da
informatica, e que recebeu o nome
de telematica, tem sido um fator es-
sencial para a globalizacao crescen-
te da economia e da prépria cultu-
ra. Este movimento que, em alguns
pontos do planeta, tem seu
contraponto em surtos de
tribalizacao, coloca questdes e com-
plexidades inéditas a exigirem no-
VOS conceitos e mesmo novas ma-
trizes tedricas para dar conta desta
realidade emergente.

“Ecologia Cultural” é um des-
tes conceitos, em torno do qual foi
pensado um programa de pesquisa
cujo resultado inicial foram os 16
textos que compdem o livro. Umdos
seus autores, R. E. Barbe, partindo
da defini¢io de “ecologia” como sen-
do “o estudo de ecossistemas, isto
é, da interacio de populacdes de
espécies sociais e bioldgicas”, aca-
ba por conceituar a “ecologia cultu-
ral” como “o estudo de signos com-
partilhados, sistemas de signos e
estruturas de conhecimento deriva-
dos de, usados para interpretar e
afetar populacoes de espécies orga-
nicas e sociais que interagem”.

Para justificar esta defini¢io
O seu autor compara a ecologia cul-
tural ao esquema analitico de
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Saussure, no qual este considera as
duas faces do signo, o significante,
isto, a sua prépria materialidade, e
o significado, ou seja, aquilo para
que o signo aponta. A ecologia cul-
tural seria também dualista, compre-
endendo de um lado as interacbes
materiais entre populagbes de viri-
as espécies (naturais ou de produ-
¢iao humana) e, de outro, atribuin-
do significados e afetando as
interacoes entre estes objetos ou
populagdes.

Se o autor prosseguisse nesta
analogia, indo além de Saussure,
porém na mesma vertente tedrica,
até Hjelmslev (Prolegémenos a uma
teoria da linguagem) e sua interpre-
tacio dada por Barthes (Elementos
de semiologia) chegaria ao conceito
de “Ecologia Cultural” como o
significante ou expressio de uma
metalinguagem da linguagem obje-
to, cujo significante seriam as referi-
das interacdes entre populacdes e o
significado, as interpretagdes atribu-
idas a estas trocas. A esta
metalinguagem, assim denominada
de “Ecologia Cultural”, corres-
ponderiam no registro da conotagio,
como significante, fatores retéricos
e como significados os fragmentos
ideolégicos correlatos.

O leitor destes textos poderi
verificar os seus respectivos elemen-
tos retéricos e desnudar o ideario
correlato. E um exercicio de
semiologia que vale a pena fazer.
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SIGNIFICANTE SIGNIFICADO
Conotagido Elementos de Retérica (Conotadores) Fragmentos de
Ideologia
Metalinguagem | SIGNIFICANTE
(Dewnota¢io) “Ecologia SIGNIFICADO
Cultural”

SIGNIFICANTE SIGNIFICADO
Linguagem Objeto Trocas materiais | Interpretacbes
(Sistema Real) entre destas trocas

populagoes

A Unica colaboradora latino-
americana desta coletinea, Maria das
Gracgas Targino, da AESP do Piaui,
comenta “...da impossibilidade de se
chegar a uma resposta conclusiva 2
questao central: os impactos sociais

da Internet promovem a diversida-
de, o acesso, a participagior?...” O
préprio recurso retérico, de colocar
esta como questdo central, revela o
idedrio que conduz o seu discurso.

Panorama da TV por Assinatura

DUARTE, lLuiz Guilherme. E pagar
bara ver - a TV por assinatura em
Joco. Sdo Paulo. Summus Editorial,
1996, 208p.

Um dia, no final da década
de 60, Caetano Veloso perguntou
diante de uma banca de revistas:
“quem & tanta noticia?”. Hoje, ja esta
dando para perguntar “quem vé tan-
ta televisdo?”, tal a quantidade de
programas postos a disposicio do
publico através dos canais que ope-
ram os novos sistemas de transmis-
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LAURINDO LEAL FILHO
(Universidade de S&o Paulo)

sio de sons e imagens. E a tendén-
cia € crescente. Com a digitalizagio
sintonizaremos, em breve, centenas
de canais. Quando isso ocorrer tal-
vez tenhamos que ajustar um com-
putador 2 TV para nos auxiliar na
procura dos nossos programas pre-
feridos.

Esse momento atual da tele-
visao, que busca novos rumos pe-
los caminhos das novas tecnologias,
€ o assunto do livio de Luiz Gui-
lherme Duarte. Ele diz que procu-
rou fazer uma revisio do processo
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de segmentacio da televisio nos
Estados Unidos e sua influéncia no
processo semelhante que vem ocor-
rendo no Brasil. Mas foi além. Tra-
¢ou um amplo panorama de uma
histéria em andamento. No primei-
ro capitulo ele mostra como o mer-
cado televisivo norte-americano foi
se modificando em fun¢ao das no-
vas possibilidades tecnoldgicas e se
adaptando a idéia de que o proces-
so de segmentagio era irreversivel.
E cita um dado significativo: estima-
se “que as rendas da industria da
televisio a cabo americana cresce-
ram quase vinte vezes na ultima
década”, migrando do sistema con-
vencional.

O segundo capitulo é dedi-
cado a uma breve revisiao histérica
do mercado original da televisio
brasileira e sua fase de esgotamen-
to. O capitulo seguinte procura de-
monstrar que mesmo antes do saté-
lite e do cabo, as grandes redes bra-
sileiras operando com sinal aberto,
j4 buscavam segmentos diferencia-
dos da populacio, fato que nio
ocorreu nos Estados Unidos. L4 as
trés redes nacionais seguiram dispu-
tando o mercado de massa, o que
permitiu que as emissoras de TV a
cabo ocupassem nichos especificos,
identificados por elas “como sufici-
entemente grandes para sustentar
suas operacdes”.

Pagar para ver televisdo im-
plica em profundas mudancas de
comportamento do publico, especi-
almente no Brasil, onde o pagamen-
to foi sempre feito de forma indire-
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ta, através da publicidade. O quarto
capitulo trata desse processo a par-
tir da introduc¢iao dos novos sistemas
de distribuicao de sinais, com um
histérico de sua evolugio recente em
nosso pais. E o quinto analisa a pro-
gramacio das grandes redes e deta-
lha as principais caracteristicas das
novas emissoras voltadas para pu-
blicos segmentados.

No dltimo capitulo o autor
procura estabelecer relacbes entre as
programagdes de televisio e o po-
der aquisitivo do publico, apontan-
do uma tendéncia que ja comeca a
ser detectada na pritica: a de que a
televisdo por assinatura vai conquis-
tando significativas parcelas das ca-
madas mais ricas da populacio, que
abandona as grandes redes. Para
estas empresas restam duas saidas:
popularizar ainda mais suas progra-
macdes para atender os telespec-
tadores de baixa renda e, a0 mes-
mo tempo, investir em canais pagos
para garantir a veicula¢io de amin-
cios dirigidos a elite. Ao que tudo
indica as duas coisas jd estdo ocor-
rendo, tornando um pouco mais re-
moto o sonho de que as novas
tecnologias contribuiram para a de-
mocratizagao da produgio televisiva
no Brasil.

$S4o temas que indicam que o
tarefa do autor nio terminou com a
publicagio do livro. H4 fatos novos
ocorrendo todos os dias. Mas quem
quiser saber o que aconteceu até
agora vai ter no trabalho de Luiz
Guilherme Duarte uma importante
obra de referéncia.
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Das Afinidades Eletivas

RIBEIRO, Ana Paula Goulart. A His-
toria do seu tempo. A imprensa e a
produgdo do sentido bistérico. Rio de
Janeiro: ECO-UFR], 1995. Disserta-
¢do de Mestrado. 159p.

Alguns temas parecem man-
ter afinidades eletivas, como bem
mencionou Goethe. Esse é o caso
da relacio entre a reflexio histérica
€ a imprensa no mundo contempo-
rineo. Assim, imaginar-se-ia o
favorecimento, no mundo académi-
co, de uma troca fértil entre as dis-
ciplinas que se ocupam desses te-
mas. Referenciadas constantemente
uma 2 outra, midia e histdria, ape-
sar de sua intimidade e seus confli-
tos, comecgam recentemente a figu-
rar como objeto de pesquisa. Escla-
recamos: ambas, separadamente,
tém gerado multiplos e variados tra-
balhos. A imprensa e a publicidade,
a analise de discursos, a semidtica e
a semiologia contam hoje com bi-
bliografia consistente. Da -mesma
forma, historiadores utilizam
freqlientemente jornais como fonte
histérica ou como objeto de anali-
ses histéricas. Cada vez mais, histo-
riadores recorrem a modalidades
semiolégicas para trabalhar sobre
seus objetos especificos. Por seu tur-
no, o campo lingiiistico voltado para
a andlise de discursos tem produzi-
do uma série de trabalhos de alto
nivel analisando as transformagoes,

INTERCOM - Rev. Bras. de Com., S. Paulo, Vol. XX, n 2, pag. 149-159, jul./dez. 1997

VIRGINIA FONTES

(Universidade Federa/ Fluminense)

no tempo, de estruturas discursivas,
assim como a construcio de mitos
histéricos. A propria histdria abre-
se atualmente para anilises de cu-
nho lingiiistico que buscam identi-
ficar os perfis discursivos dos varios
agentes sociais. No entanto, a afini-
dade eletiva entre essas duas dimen-
sbes — histdria e midia — perma-
nece numa certa zona de penum-
bra.

Ha algumas razdes para isso:
trata-se de temdtica que exige de-
brugar-se sobre duas areas tedricas
complexas e por vezes 4dridas. A
interdisciplinaridade imp&e uma sé-
rie de dificuldades, mas a disserta-
¢io de Ana Paula indica sua rique-
za, que € exatamente penetrar nes-
se espago composto de discursos
que se entrecruzam, se entrechocam,
se obscurecem.

O primeiro mérito pois do tra-
balho de Ana Paula é sua coragem
e ousadia, ao se lan¢ar num tema
que enlacga duas vertentes do conhe-
cimento — Histéria e Semiologia —
na anilise da relacio entre os jor-
nais e a histéria. Como explicar a
forma pela qual a midia busca ser a
produtora da “histéria de seu tem-
po”? Como destrinchar essa opera-
¢do a partir de seu préprio interior?
Como compreender que os propri-
os historiadores aceitem essa formu-
lagdo, ao utilizarem, muitas vezes
sem maior problematiza¢io, os jor-
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nais como matrizes ou repositérios
da Historia?

Com este objetivo, a disserta-
¢lo, dividida em trés partes, procu-
ra, inicialmente, estabelecer as rela-
¢Oes entre jornalismo, midia e his-
téria. A seguir, retraca um longo
painel do processo histérico
vivenciado pela Semiologia, buscan-
do nao apenas identificar seu per-
curso, como recuperar elementos
metodoldgicos capazes de fornecer
chaves para sua anilise. Na terceira
parte, analisa detidamente dois mo-
mentos da producgio jornalistica em
sua relagdo direta com a reflexido
histérica.

O grande mérito desse traba-
lho é exatamente a construgio de
um problema: o da auto-instauracio
da imprensa como lugar privilegia-
do de memdria na sociedade con-
tempordnea. Memdria evanescente,
fragil e descontinua, que se perde
de um dia para o outro na
multiplicidade e na desconexio en-
tre as inimeras manchetes e matéri-
as, entre as diversas linguagens pro-
postas ao leitor. Mas memoria que
se quer permanente ao fidelizar um
publico, a0 se arvorar em explica-
¢do do mundo ao alcance de todos.

Por isso a realizagio dessa
dissertacdo exigiu o acompanhamen-
to dos desdobramentos tedricos da
anilise de discursos, articulando-os
as reflexdes histéricas para mostrar-
nos como, na propaganda auto-
referenciada da midia, essa opera-
¢lo se cristaliza ao nivel do proprio
discurso e se interioriza na constru-
¢do do sentido.

Na terceira parte de seu tra-
balho, desmonta cuidadosamente
dois momentos do discurso do jor-
nalismo e da midia: uma campanha
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publicitdria institucional langada pelo
jornal O Globo entre janeiro e mar-
¢o de 1994, cujo slogan era “O jor-
nal é a histéria de seu tempo” e as
retrospectivas de final de ano de
diversos periédicos — Jornal do
Brasil, Folba de S. Paulo, O Globo,
Veja e Isto E.

Vejamos mais de perto cada
um desses momentos. Para além do
senso comum, no qual o jornal bus-
ca vender-se como “fulcro da histé-
ria” e decriptador do mundo, reali-
za-se uma imensa redugio do pro-
cesso histérico a um aqui e agora
inscrito no proéprio discurso
mediitico.

Ana Paula se localiza, nessa
parte de seu trabalho, num territ6-
rio delicado: o amago do discurso
da imprensa, quando esta fala de si
propria através da propaganda, ofe-
recendo-se como um “desven-
damento” do mundo quando, na
pratica, insiste em sua dimensio in-
compreensivel e cruel. Analisando
o discurso da campanha publicita-
ria de O Globo, mostra como ao lei-
tor sdo atribuidas as caracteristicas
de caos, confusio e angustia, en-
quanto os referentes do jornal seri-
am dados por rapidez, dinamismo,
conforto, evolugio e modernidade.
Ao leitor, incumbem os aspectos
negativos, ao jornal, os positivos,
sem intersecdes entre eles. A opera-
¢do proposta pelo jornal €, exata-
mente, a de principio ordenador do
mundo cadtico — de um século XX
entrépico, o jornal traduziria o caos
em légica. Em outros termos, a me-
moria somente se tornaria capaz de
cristalizar o tempo, constituido de
flashes descontinuos, através do dis-
curso pacificador e norteador do jor-
nal. Nos termos da publicidade, o
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cotidiano — multiplicidade e con-
fusio — somente se tornaria histé-
ria — organizagio, sentido e pro-
gresso — no e pelo jornal.

A midia enquanto centro de
memdoria recria categorias histéricas
— como a de “fato” — como se
fossem de uma evidéncia imediata.
E no entanto sabemos o quanto essa
nogio ¢é complexa e cheia de medi-
acdes, o quanto de discussdes ji
gerou e de quantas precaugbes se
armam os historiadores para
emprega-la. O trabalho de Ana Paula
mostra como esses “fatos”, compos-
tos de “aquis e agoras” se enfileiram,
pela imprensa, em pérolas estanques
e separadas, descoladas dos proces-
sos sociais que lhes conferem signi-
ficado, eficacia e, sobretudo, papel
transformador. A énfase publicitiria
numa conjungdo de fatos-de-hoje
nio se traduz numa histéria do pre-
sente e, menos ainda, numa dialética
entre passado e presente. Ao con-
tririo, reifica o processo histérico
como um presente continuo, esva-
ziado de agentes coletivos e de ca-
pacidade critica.

Na anilise seguinte, centrada
nas retrospectivas de fim de ano, o
ponto modal é a relagio entre jor-
nalismo e histéria. Assim, inicia in-
dicando como as retrospectivas in-
corporam um cariter de excepcio-
nalidade, pois seu objetivo nio é
mais informar sobre os acontecimen-
tos, mas rememorar, construindo um
painel das transformactes da reali-
dade social. Em fungio dessa
excepcionalidade, as retrospectivas
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produzem:um deslocamento na fun-
¢do social do jornalismo, onde a
operagio principal nio mais é de
informagio, mas de reconhecimen-
to entre o jornal e seu leitor. Supdem,
pois, um saber prévio do leitor, mas,
assim como na campanha publicita-
ria, estamos frente a um texto que
se autopromove: “os discursos das
retrospectivas sio metalingtiisticos.
Os seus titulos, os seus textos e as
suas imagens nio fazem referéncia
a0s acontecimentos propriamente
ditos, mas sim s noticias que sai-
ram sobre eles nas edi¢bes originais
do jornal. Se, no discurso jornalistico,
o acontecimento € a noticia, pode-
mos dizer que, no discurso retros-
pectivo, a noticia € que € o aconte-
cimento.” (p. 125).

O momento em que o jorna-
lismo se converteria, em suas pr6-
prias palavras, em elemento histéri-
co, retrospectivo, afasta-se dela ao
rejeitar a explicacio, a relagdo entre
totalidades e processos, a articula-
¢do entre os diversos niveis tempo-
rais. Em lugar de uma sintese, um
“resumo meio cadtico”, “amdlgama
de eventos descontinuos”.

Ao formular uma questio
consistente e ao enfocar uma zona
sombria, Ana Paula conclui sua dis-
sertacdo indicando possibilidades a
explorar. Apontando criticamente
para a retroalimentacdo entre Histo-
ria e imprensa, essa dissertacio abre
caminho para o que esperamos seja
uma longa série de pesquisas e de
trabalhos.
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Gestdo de Marcas e Publicidade

PINHO, J. B. O poder das marcas.
Séo Paulo: Summus, 1996. 143p. (Co-
lecio novas buscas em comunica-
¢do, 53)

O livro de Pinho se apresen-
ta como uma contribuicio significa-
tiva para a compreensido do proces-
so de administracio de marcas e do
papel de mediadora que a publici-
dade desempenha na articulagio
entre os objetivos das marcas e as
necessidades do mercado.

Verifica-se ao longo da leitu-
ra a preocupacio do autor em de-
monstrar nio apenas aspectos ob-
jetivos, tangiveis e mercadolégicos
das marcas mas, também, alguns de
carater subjetivo, que se combinam
de modo particular objetivando iden-
tificar, diferenciar, personalizar cada
produto e sua marca corresponden-
te.

Com bastante simplicidade,
Pinho nos coloca frente a frente com
questdes que podem ser considera-
das indicacdes de como podemos e
devemos nos locomover neste es-
pacgo ao mesmo tempo real e imagi-
nario do poder das marcas.

No inicio do trabalho estio
sistematizadas informacdes que es-
clarecem de quando remonta a pre-
ocupagido com a adocio de marcas,
quais as fun¢des que lhes sio atri-
buidas historicamente, definicdes de
marca e logotipo, defini¢io e cate-
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gorias de marcas nominais, etapas
para desenvolvimento de novas
marcas, aspectos mercadolégicos do
produto que devem ser considera-
dos para o estabelecimento de poli-
ticas e estratégias de marca, entre
outras.

A relacio entre as marcas
corporativas € os programas de iden-
tidade visual é explicada partindo
de um exemplo atraente que mos-
tra a trajetéria da empresa Akzo na
busca de uma marca que sintetizas-
se a identidade da corporacgido. As-
sim, de forma descomplicada, fica
evidenciado o que ¢é marca
corporativa, suas categorias € o pro-
cesso de criacio do sistema de iden-
tidade corporativa.

Partindo de outros exemplos,
alguns bastante curiosos, nos sao
apontadas situa¢cdes em que o valor
econdmico das marcas supera em
muitas vezes o valor patrimonial das
empresas. E o Brandy Equity - esti-
gio avancado da administracdo de
marcas abordado pelo autor que nos
da a dimensio econdmica do seu
poder. '

Neste cendrio, onde as mar-
cas exercem o principal papel, as

atengOes de Pinho se voltam, tam-

bém, para a publicidade. Utilizando
sempre exemplos, analisa a contri-
buicdo da publicidade enquanto
parte integrante e indispensavel da
gestdo de marcas na medida em que
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viabiliza, de forma especifica, a sua
comunicagio com o mercado. No
entanto, nio esta suficientemente
clarificado no seu texto que a publi-
cidade trabalha de forma subordi-
nada e complementar tendo como
parimetro os elementos do
marketing mix e que estes
direcionam o discurso publicitario.
Assim, pode parecer ao leitor me-
nos atento que a publicidade repre-
senta uma forga de carater indepen-
dente na gestdo de marcas.

A implantagio da inddstria
automobilistica no  Brasil,
notadamente ap6s os anos 50, sua
evolucdo e a recente abertura de
mercado que possibilitou a entrada
dos modelos importados no pais -
apresentados de forma meramente
descritiva - s3o a base para demons-
trar a necessidade que novos pro-
dutos tém de construir o conheci-
mento de suas marcas e como a
publicidade contribuiu, efetivamen-
te, para que marcas como Toyota,
Peugeot, Subaru e Mazda vencessem
a etapa inicial de aproximag¢io de
seus produtos com o consumidor
brasileiro. Observamos que embora
os exemplos utilizados apontassem
o posicionamento adotado por cada
uma das marcas o autor nio se refe-
re a este tema.

Para além do conhecimento
da marca, numa seqiiéncia légica,
Pinho demonstra que cabe a publi-
cidade promover junto ao mercado
a percepg¢io de sua qualidade em
vérias dimensdes “que incluem es-
pecialmente as caracteristicas dos
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produtos e servigos aos quais a mar-
ca esta ligada, além de atributos re-
sultantes do relacionamento entre
o prestador de servicos e o0s seus
usudrios”. O que nos leva a relacio-
nar Hollywood com o sucesso e o
mundo de Marlboro com masculini-
dade e vigor? O autor nos revela a
partir destes exemplos cldssicos,
entre outros, que o valor das mar-
cas pode estar fundamentado nas
associagbes positivas que o consu-
midor € capaz de fazer e que a cons-
trugdo destas associagdes € induzida
pelo estimulo massivo da publicida-
de.

Para Pinho, a publicidade &
capaz de atribuir “valores substanci-
ais que constréem a firme lealdade
do usudrio, de uma maneira que nio
seja possivel” transferi-los para a
concorréncia. Partindo da hist6ria da
Coca-Cola ele aponta que os lagos
emocionais estabelecidos entre con-
sumidor e produto a partir da publi-
cidade sio a chave para determinar
a fidelidade 2 marca ou ao servigo.

Embora seja uma compac-
tagdo da sua tese de Doutoramento
em Ciéncias da Comunicagio pelo
Programa de Pés-Graduagio da Es-
cola de Comunicagdes a Artes da
USP, a linguagem clara e diditica do
autor - auxiliada pelos indmeros
exemplos apresentados - alarga o
espectro do target da sua obra que
tem compreensido e utilidade asse-
guradas a graduandos, a pés-
graduandos, a empresirios e a pro-
fissionais de marketing e comunica-
¢do.
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