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A publicidade agricola e sua importincia ()

No primeiro semestre de 1936 abriu-se
na Diretoria de Estatistica da Produgdo, um
concurso de provas e titulos para provimento
de um cargo de Assistente de publicidade.
Inscreveram-se varios candidatos, que apre-
sentaram teses sobre publicidade agricola, de
acordo com as instrucoes do edital do con-
curso. Este nao chegou a realizar-se, toda-
via, por ter ficado reconhecida a inexisténcia
do cargo de assistente de publicidade.

Esse fato serviu para [ocalizar uma sé-
ria caréncia existente na organizacdo de nosso

(*) Este trabalho, conforme esclarece a nota explica-
tiva da direcdo da “Revista”, foi apresentado como tese
para um concurso aberto em principios de 1936, na Dire-
toria de Estatistica da Produgdo, do Ministério da Agri-
cultura. Feito unicamente com essa finalidade, ¢ natural
que se ressinta de varias falhas e lacunas que o autor, caso
houvesse sido levado a termo o concurso, teria se esfor-
¢ado por corrigir e preencher na defesa oral.

A primeira parte é fruto de leituras preparatérias que
a preméncia de tempo mal permitiu fossem concatenadas.
Tera, por isso, além dos trechos aspeados, expressdes nue
talvez conservem as mesmas palavras empregadas nas obras
de que o autor se valeu e que constam da lista bibliogra-
fica encontrada no fim do trabalho.

Quanto a segunda parte, nada mais representa gue
~ matéria de senso comum, de observagdo pessoal e de ex-
periéncia de trabalho, para a qual teve o autor chamada
sua atencéo, gquando exerceu a fun¢do de auxiliar técnico
daquela reparti¢io do Ministério da Agricultura. Ja fol
publicada — assim como o capitulo da primeira parte fue
se refere a aplicacdo do método estatistico as campanhas
de publicidade — na “Revista de Economia ¢ Estatistica”,
6rgédo editado pela mesma reparticdo.

Publicando agora, pela primeira vez na integra, tdo
despretensioso trabalho, o autor esti apenas cumprindo
ordem superior ¢ julgou necessdria esta explicagfio, em
aditamento & nota da direcdo da “Revista do Servigo
Puiblico”, o ;

Pauro LopreEs CoORREA

Ministério da Agricultura : a de um servico
de publicidade agricola. Felizmente, se co-
gita agora de corrigir semelhante lacuna, des-
de muito ressentida por todos os que entre
nos se interessam pelas questées agricolas.

A direcio da “REVISTA DO SER-
VICO PUBLICO" pareceu por isso opor-
tuna a publicacao de algumas das teses pre-
paradas para o concurso acima mencionado.
No presente namero figuram duas, da auto-
ria dos srs. Paulo Lopes Corréa e Wagner
Estellita Campos. Espera'a “Revista”, dessa
forma, contribuir para o aumento, entre nos,
da compreensdo do papel que a um servico
de publicidade .agricola cabe desempenhar no
desenvolvimento da producdo rural brasi-
leira.

I Parte

CONSIDERACOES EM TORNO DA
PUBLICIDADE EM GERAL

Publicidade — num sentido amplo — é o
processo pelo qual se procura generalizar o co-
nhecimento de alguma cousa, de algum fato ou
de alguma idéia.. Dessa maneira, tanto faz pu-
blicidade o sabio que relata, perante uma assem-
bléia de doutos, o resultado de suas experién-
cias cientificas, quanto o camelot que apregda em
praca publica as vantagens que auferirio aque-
les que adquirirem o seu produto; o poeta que
manda imprimir seus versos, com o intuito de di-
vﬁlgé-los, ndo pratica — dentro daquele sentido
lato — menos publicidade do que o missionario
que procura difundir os principios da sua re-
ligido.
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A publicidade — que assim compreendida
nao se distingue da educacdo, no seu duplo as-
pecto de ensino e aprendizagem — vem sendo
praticada desde os tempos mais recuados, apresen-
tando-se mesmo como uma das mais antigas ati-
vidades humanas. Ela ja se exercia entre as so-
ciedades primitivas como consequéncia da neces-
sidade, sentida pelo homem, de solicitar a aten-
cdo e o interésse de seus semelhantes para certos
fatos ou idéias, cuja assimilagdo, por parte des-
tes, lhe proporcionasse alguma vantagem de qual-
quer natureza. Era essa, todavia, uma publici-
- dade exercida por instinto, inconcientemente, sem
o menor método e de alcance muito restrito, da-
das as condicoes da civilizacdo de entdo, na qual
os homens viviam aos grupos isolados, quasi nao
havendo relagdes de um grupo para outro, difi-
cultadas que eram pela precariedade das comu-
. nicacdes e dos meios de transporte:

A publicidade, ainda que de natureza rudi-
mentar, impoOs-se assim, necessariamente, como
condicdo indispensavel a organizagao dos pri-
meiros niicleos de sociedade humana, mesmo an-
tes de haverem as relagdes entre os homens atin-
gido o grau de intensidade que, com a permuta
de utilidades, deu origem ao comércio, na sua ex-

pressdo material. A nossa inteligéncia se recusa

mesmo a admitir a possibilidade da existéncia de
qualquer espécie de sociedade humana, por mais
primitiva que fosse, na qual ndo se tornasse im-
perativa a necessidade de alguns individuos exer-
cerem sbébre outros uma influéncia que os levasse a
pensar e a agir de certa maneira, que correspon-
desse quer aos interésses pessoais daqueles indivi-
duos, quer aos interésses coletivos da sociedade.

Acompanhando pari-passu a marcha da civi-
lizagdo e revelando-se, ao mesmo tempo, um de
seus mais preciosos colaboradores, veiu a publi-
cidade se desenvolvendo, até quasi os nossos dias,
de modo empirico e rotineiro.

Guttenberg, aperfeicoando o material de im-
pressdo e introduzindo na arte tipografica o siste-
ma de letras moveis, deu a imprensa um grau de
eficiéncia jamais sonhado e a publicidade o seu
mais poderoso instrumento. Possibilitada pela
imprensa a maior divulgacdo de conhecimentos,
poude a civilizacdo acelerar vivamente o ritmo de
seu desenvolvimento e ver abrirem-se-lhe novas e
imensas perspectivas. &

O nome predestinado do modesto tipégrafo
- de Moguncia torna-se de citagdo obrigatéria em
qualquer estudo de carater geral a respeito da

.publicidade; e aqui rendemos o nosso tributo a

Johann Gensfleisch Guttenberg, nome que repre-
senta, sem duvida, mais do que o de um grande
propulsor do desenvolvimento da publicidade, o de
um dos mais eficientes obreiros que erigiram o
soberbo edificio da civilizacdo contemporanea.

Ainda que dotada de um instrumento do va-
lor da imprensa e apesar do progresso continuo
verificado nos meios de comunicacdo e de trans-
porte, a publicidade manteve por alguns séculos
aquele carater de empirismo e de rotina. A ex-~
periéncia e a observagdo pessoal, esta nem sem-
pre bastante justa, constituiram durante longo
tempo as tinicas bases sobre gue assentava toda
atividade publicitaria.

Embora tacitamente se reconhecesse a neces-
sidade e a vantagem incontestavel do exercicio da
publicidade, ndo se possuia ainda a nogdo de que
ela constitue uma atividade bem definida, de con-
tornos nitidos. Podemos mesmo afirmar que se
fazia publicidade um pouco a maneira por que
M. Jourdain fazia prosa: sem saber o que fa-
zia. Julgava-se bastante, para se organizar e se
sustentar qualquer campanha publicitaria, que o
seu encarregado — ao lado de qualidades pes-
soais de vivacidade intelectual e de tato instin-
tivo na direcdo da campanha — possuisse conhe-
cimento do meio em que iria exercer a sua ati~
vidade. Tal publicidade ja produzia resultados
inegavelmente compensadores; isso, entretanto,
vem antes em abono do seu formidavel valor como
meio de influir na opinido geral do que recomen-
dar os processos primarios que entdo se usavam.

O grande surto de progresso verificado na
segunda metade do século passado e a influéncia
cada vez mais preponderante da agdo da impren-
sa sobre a opinido publica atrairam para a publi-
cidade o interesse nao s6 dos grandes industriais
e comerciantes, mas tambem  dos homens de go-
verno e de todos aqueles que desempenhavam fun-
coes de carater social. O desenvolvimento do co-
mércio internacional, o aperfeioamento industrial
e a luta cada vez mais renhida pela conquista dos
mercados impuseram, de modo categérico, a ne-
cessidade de uma orientagdo mais proficua e,
portanto, mais racional, na exccugao da atividade
publicitaria. :

Ja nos primeiros anos do século atual, a pu-
blicidade comercial, a propaganda de servigos pro-
fissionais de toda espécie — o antncio, enfim,
com os mais variados objetivos — consumiam so-
mas bastante consideraveis, que representavam
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mesmo a principal fonte de renda sobre que re-
pousavam o desenvolvimento e a estabilidade das
empresas empenhadas na exploracdo do periodis-
mo, sobretudo da imprensa quotidiana.

"Mas no caso da publicidade, como em rela-
¢ao a tantos outros assuntos, a grande guerra
veiu representar o papel de um poderoso estimu-
lante, fazendo descortinar novas perspectivas e
imprimindo diretrizes diferentes a técnica da pro-
paganda. Durante os anos em que as principais
nacoes do mundo se acharam empenhadas naque-
le gigantesco conflito, os seus governos tiveram
necessidade de formar correntes de opinido ca-
pazes de manter nas popula¢des o tonus belicoso,
sem o qual teria sido impossivel prolongar por tan-
to tempo uma luta exaustiva, que tendia a depri-
mir os animos e a abater os entusiasmos. Alem
de precisarem do apoio dos seus governados, os
estadistas das nagdes beligerantes tinham tam-
bem de captar as simpatias dos neutros. Foi sob
a pressdo desses fatores que os homens de gover-
no descobriram que a publicidade era matéria
muito mais complexa do que até entao haviaﬁm
julgado e que, para obter por meio dela o ma-
ximo de resultados, era imprescindivel confiar a
sua direcdo a pessoas familiarizadas com os pro-
cessos mais eficazes de propaganda.

“Pode-se bem dizer que desse periodo data
o reconhecimento geral de que a publicidade tem
uma técnica e que os seus frutos se tornam incom-
paravelmente maiores, quando o0s antigos pro-
cessos de propaganda empirica s@ao substituidos
pelos da publicidade racionalizada, de acordo com
principios em cuja determinag@o entram, como ele-
mento principal, certas nogdes positivas de psico-
logia. Ao encerrar-se a guerra, os industriais e
comerciantes haviam revisto as suas opinides so-
bre publicidade e formavam uma idéia muito mais
adiantada e esclarecida dos meios de fazer as
suas propagandas”. (Azevedo Amaral e Annibal
Bomfim) .

Hoje em dia, a publicidade — que se pode
definir como sendo “toda acdo conciente desti-
nada a transmitir qualquer informagao ou idéia a
um piblico, com o inttito de o levar a pensar ou
agir de determinada forma” (Azevedo Amaral
e Annibal Bomfim) ~— constitue uma verdadei-
ra técnica especializada, cuja aplicagdo racio-
nal determina infalivelmente certos resultados.
E' ela a forma mais racionalizada de orientar a
opinido piblica, empregando para isso processos
coordenados e sistematizados que se integram em

uma técnica. Tais processos foram determina-
dos e aperfeicoados, ndo s6 pela experiéncia de
profissionais especializados, como tambem pela
aplicacdo de principios e conhecimentos cientifi-
cos, com especialidade da psicologia experimental.

Modernamente, o campo atinente as questdes
da técnica da publicidade é bastante extenso. A
sua importancia é comprovada a saciedade pela
ja consideravel biblicgrafia existente a seu res-
peito — na qual se encontram obras de carater
nitidamente cientifico — e pelo fato de a incluirem
os paises mais cultos entre as disciplinas professa-
das nas suas universidades. A propria Universida-
de do Distrito Federal, de criagao ainda recente,
incluiu-a entre as disciplinas de que consta o seu:
programa de ensino.

No campo comercial e industrial, a publici-
dade — que ainda num passado préximo consti-
tuia detalhe sem expressdo na organizagao fun-
cional de um simples escritério de vendas — tor-
nou-se, hoje em dia, clara e insofismavelmente,
requisito imprescindivel, conditio sine qua non para
o bom éxito integral de qualquer empreendimento.

A intensificacdo absorvente das atividades
humanas, na complexa e agitada civilizagdo dos
nossos dias, impde-na categoricamente, como nico
meio possivel de estabelecer a relacdo indispen-
savel entre governantes e governados, negociantes
e piiblico, produtores e consumidores, enfim em
todos os setores em que o homem exer¢a a sua
atividade fecunda.

Estudo eminentemente pratico, que evoluiu
com o meio e, ipso facto, recebeu dele o influxo
direto de idéias em renovagdo constante, de ini-
ciativas e realizacdes as mais variadas, a publi--
cidade grangeou tal importancia nos nossos dias,

que hoje, em todo o orbe — onde quer que exista

um ntcleo de sociedade, onde quer que haja um
agrupamento intelectual, um ambiente de negécios
— a administracdo publica, as grandes empresas
de servicos publicos, os mais importantes estabe-
lecimentos cemerciais, os clubes e associacdes de
todo género, criam e mantém departamentos técni-
cos de publicidade, com organismo préprio e pes-
soal especializado profissionalmente.

A variedade de campos de atividade a que se
pode aplicar a técnica publicitaria faz ressaltar de
modo impressionante o seu alcance sorinl e eco-
némico. Somente ela — e esta é sua finalidade —
estabelece uma conexdo dinamica, uma relacio di-
reta de dependéncia entre instituicdes ou indivi-
duos cuja identidade de interesses exige natural-
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mente uma aproximagdo mais intensa. So6 ela
consegue arrancar o homem da sua rotina natu-
ral e decidi-lo a adquirir e a usar as novas como-
didades que tornam a vida mais agradavel. As-
sim, ela contribue para melhorar o nosso standard
of living e, mais do que a forga ou o direito, im-
pele os povos atrazados a se integrarem no ritmo
da civilizacdo ocidental. Imprescindivel na orien-
tacdo da opinido publica durante o desenvolvimen-
to das campanhas politicas, é inestimavel o grau
de repercussdo que ela pode exercer na organi-
zacdo social da humanidade. No periodo de tran-
sicdo em que estamos vivendo, sdo quasi quotidia-
nas as manifestacdes que atestam o poder da pu-
blicidade como instrumento orientador das massas
populares. Ainda agora acabamos de ler, ao aca-
so, num dos nossos vespertinos, o seguinte tele-
grama referente a situacado inquietante que atra-
vessa o continente europeu : “Berlim, (H) —
Anuncia-se de fonte alemad que vao ser entabola-
das entre o Reich e a Lituania negociagdes para
normalizar as relacdes entre os dois paises. A
imprensa e as estacoes de radia serdo convidadas a
tratar serenamente dos problemas de interésse
reciproco”’. Ai esta, na intengdo explicita de in-
_ tervir o governo alem@o na orientagdo da divul-
gacdo de noticias politicas, através dos dois mais
eficientes veiculos publicitarios, o reconhecimento
tacito do extraordinario alcance social da publici-
dade. E que outra cousa é a instituicdo da cen-
sura sindo outra forma de reconhecimento desse
alcance da publicidade ?

Ao técnico de publicidade, ao publicitante
(1), esta, pois, reservado o exericio de uma ati-
vidade bem definida e de alta repercussdo na so-
ciedade. Ao lado das qualidades de jornalista,
que éle deve necessariamente possuir, exigem-se-
lhe ainda certos requisitos especiais, dispensaveis
aos profissionais da imprensa. O cinematégrafo e o
radiotelefone ndo podem ser excluidos do seu apa-
relhamento profissional. Qutros conhecimentos es-
pecializados, imprescindiveis a organizagdo e ao
. desenvolvimento de uma propaganda perfeita, ao
lado de conhecimentos solidos de psicologia —
tudo isto envolvendo uma cultura geral bem assi-

(1) A expressdo Publicista, comumente empregada
para designar o Técnico de publicidade, parece-nos ina-
ceitavel nesta acepgdo. Entre Publicitario, tradugdo do
francés Publicitaire, e Publicitante, que lemos alhures,
optdmos por esta ultima gue se nos afigura mais substan-
tiva do gue a primeira,

milada — fazem da pratica publicitaria uma das
profissdes mais complexas e sutis dos nossos
tempos.

Qual o mecanismo de agdo da publicidade ?
Como atua ela no espirito humano ?

Os estudos de psicologia experimental de-
monstram que toda acdo humana é provocada por
uma necessidade ot por um desejo, em suma, por
um interésse. ‘

Por necessidade devemos entender tudo aqui-
lo que nos é indispensavel e de cuja posse pro-
curamos nos assegurar, empregando para isso to-
dos os meios de que dispomos. Todo individuo
tem um certo nimero de necessidades, fisicas, in-
telectuais, morais ou sociais, que variam em fun-
cao de seu temperamento, de seus habitos, de sua
cultura, de seu modo de vida ou de seu estado
social.

De modo geral, as necessidades aumentam
com a fortuna e com o raffinement do meio social.

Ha necessidades de ordem primitiva, que exi-
gem para sua satisfagdo a mesma quantidade de
produtos para os habitantes de uma mesma re-
gido. Assim, rico ou pobre, o homem tem ne-
cessidade de comer uma certa quantidade de ali-
mentos e de cobrir-se de uma certa quantidade de
tecido. _

A quantidade de produtos necessaria ao in-
dividuo néo esta ligada de modo absoluto as pos-
ses individuais, havendo para ela um maximo que
nio pode ser ultrapassado.

O mesmo ndo se observa quanto a quali-
dade das necessidades. Esta é fungdo da riqueza
dos individuos e do desenvolvimento material da
civilizagdo em que vivem; quanto mais ricos e
quanto mais civilizados, tanto mais exigentes se-
rao os individuos a respeito da qualidade das suas
necessidades.

As varias categorias sociais diferenciam-se,
assim, mais pela qualidade do que pela quanti-
dade das suas necessidades.

Mas ao lado dessas necessidades bem defini-
das, comuns a todos os homens, ha em cada in-
dividuo uma tendéncia inata para experimentar
desejos cada vez mais numerosos e complexos. E'
facilmente compreensivel que, si esse desejo é
instado, exacerbado, éle acaba por se transfor-

~mar numa nova necessidade, uma necessidade ar- -

tificial que exigira tambem uma satisfacdo. E' a
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publicidade, quando bem executada, que se en-
carrega de excitar esses desejos e dar-lhes o ca-
rater de verdadeiras necessidades, levando irre-
sistivelmente os individuos a usarem de todos os
meios para adquirir a posse daquilo que encarna
o objeto de seu desejo.

O desejo é menos imperioso do que a necessi-
dade. Nao se pode resistir a esta, ao passo que é
perfeitamente possivel resistir-se aquele, pelo me-
nos enquanto ndo foi intensificado a ponto de se
transformar numa verdadeira necessidade.

Ha desejos que permanecem superficiais, ndo
exigindo, pois, satisfagdo imediata ou mediata.
A necessidade, por sua parte, implica sempre o
desejo violento de satisfacdo. Em suma, como diz
muito bem Louis Angé, autorizado publicitante
francés, “le besoin est un désir naturel et irresis-
tible, tandis que le désir est un besoin artificiel,
plus faible, moins pressant et moins impérieux’’.

Disso pode-se concluir que aquilo que se
deseja tem amplas possibilidades de vir a ser ad-
quirido e que aquilo de que se necessita pode con-
siderar-se como adquirido. Dessa nocdo deduz-se
o teorema fundamental da técnica publicitaria. A
“publicidade deve sempre procurar apresentar o
seu objeto como sendo o meio de dar satisfa-
¢do a uma necessidade ou a um desejo, isto &, ao
interesse daquele a quem ela se dirige”.

Alguns autores que compulsamos, entre éles
o malogrado J. Arren, que a grande guerra rou-
bou a Franga, sustentam que a publicidade “gera
a necessidade’’. Pensamos ser isso uma forca de
expressao; necessidade, ai, deve ser interpretada,
nao no sentido rigoroso da palavra, mas simples-
mente como necessidade artificial, nascida de um
desejo exacerbado.

Hémet, iniciador da publicidade metédica na
Franca, referia-se com ironia aqueles que acredi-
tam poder a publicidade criar qualquer necessida-
de em qualquer individuo, e dizia: “Ils seraient
[atalement conduits a croire que, par la publicité,
il n'est pas impossible de faire naitre chez un cul-
de-jatte le besoin pressant d'une paire de bottines,
chez un capitaliste l'envie irrésistible de devenir
pauvre et, enfin, chez une femme stérile, l'idée fixe
d'acheter une layette. C'est, tout simplement,
accorder a la publicité un pouvoir qu’elle ne possé-
de pas et laisser croire qu'elle dispose de forces
inconnues, mystérieuses, dont elle est loin d'étre
pourvue. C'est surtout, sur l'affirmation de sem-
blables axiomes, entrainer des commergants dans
une voie sans issue et qui serait jalonnée de dé-

ceptions a chaque pas”. E muito judiciosamente
— comenta Louis Angé no seu magnifico compén-
dio “Pour bien faire sa publicité” — o notavel
técnico concluia que o que faz a publicidade é
antes desenvolver o que ele chamava a necessi-
dade latente. “Il ne [aut pas chercher — dizia
Hémet — par la publicité, a créer, dans la masse
d’'une population, des besoins absolument nou-
veaux et inhabituels, et il faut savoir, plutdt, pres-
sentir les besoins naissants, existant déja virtuelle-
ment, afin de les canaliser a son profit, d'en cap-

ter, en quelque sorte, le bénéfice. Sur ce terrain-

la, la publicité est maitresse, une maitresse qui, si
on est habile a la diriger, ne sera jamais infidele”.

A publicidade devera, portanto, procurar
desenvolver, naqueles para quem se dirige, a ne-
cessidade latente, dando realce ao que houver
de vantajoso ou desejavel naquilo que constitue
ocasionalmente o seu objeto.

E’ sobre a base psicolégica da técnica da pu-
blicidade — o inferésse — que assenta toda a
técnica da moderna pedagogia. Efetivamente, a
escola nova ou escola ativa procura, muito ra-
cionalmente, conseguir que o aluno em aprendiza-
gem tome interésse por aquilo que estuda, desem-

.penhando na sua prépria educagdo um papel ati-

vo, contrariamente ao que se dava no ensino for-
mal, livresco, de que ainda fomos vitima, no qual
o discente ndo punha em agdo sua personalidade
ou pelo menos ndo era solicitado a tal, aprendendo
ou nao, passivamente, na maior parte dos casos
sem raciocinar, a forca de repetir e de decorar as
licdes.

Alias, em ultima analise, a publicidade nao
¢ sindo uma forma de educacdo, na qual o publi-
citante desempenha a funcdo de professor, sendo o
corpo discente representado pelo piblico para o
qual ela se destina.

De acordo com os métodos empregados na
sua acdo sébre o espirito do publico, podemos
admitir tres géneros de publicidade : a publici-
dade sugestiva, a publicidade persuasiva e a pu-
blicidade demonstrativa.

A publicidade sugestiva atua pela repeticio,
pela persisténcia, por aniincios imperativos, pelo
estrépito, pelo escandalo; é um género espalha-
fatoso de publicidade, de muito alcance para o
publico das grandes cidades, capaz de atrair a
atencdo dos snobs e dos indiferentes. Sua utili-
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zagdo requer or¢amentos largos e muita habilida-
de da parte do publicitante, afim de evitar des-
perdicio de capital. >

A publicidade persuasiva exerce sua agao
por meio de explicagdes, por conselhos, por tes-
temunhos, referéncias, atestados, etc. Destina-se
com especialidade as classes menos cultas, aos
homens do campo, etc.

A publicidade demonstrativa utiliza-se, na
sua acao, dos fatos devidamente documentados.
Dirige-se preferentemente aos técnicos, aos pro-
fissionais, podendo em muitcs casos ser util tam-
bem ao grande ptblico.

Como tudo o que ocorre no Universo, a pu-

blicidade acha-se subordinada a relatividade fun-

damental do tempo e do espago.

Para o publicitante, o vocabulo fempo tera
o significado restrito de oportunidade; o espago
significara o meio para o qual é dirigida a agdo pu-
blicitaria, encarado ndo s6 em fungdo da situagdo
geografica, mas tambem em fungao dos diferentes
graus de civilizagdo e de cultura que caracterizam
as varias camadas sociais.

O conhecimento dessas duas relagdes funda-
mentais é de ordem curial para o publicitante.
Seria inadmissivel, por exemplo, que um técnico
de publicidade tomasse a peito, nos dias que cor-
rem, a empresa de fomentar, pela propaganda, a
producdo de acgiicar no Brasil, ou de induzir os
agricultores do Rio Grande do Sul a uma cultu-
ra intensiva de carnaubeira nas suas terras, visan-
do a produgdo de céra de carnatiba.

Vamos passar rapidamente em revista os
principais veiculos com que conta a publicidade
para exercer a sua agao.

A palavra falada ¢ indubitavelmente um dos
meios mais antigos de exercer a atividade publi-
citaria; durante muito tempo foi mesmo a publi-
cidade oral a dnica maneira de transmitir ao pu-
blico o conhecimento de certos fatos de interesse
geral ou de anunciar-lhe o aparecimento de novas
comodidades. Os antigos arautos, que davam
ao povo ciéncia das deliberaces de seus senhores,

ou 0s pregoeiros, que anunciavam a vinda de um -

sabio eminente, capaz de dar cura ou alivio a qual-
quer espécie de padecimento, nada mais eram do

que simples agentes de publicidade. Hoje em
dia, o emprego da publicidade oral tem um cam-
po de agdo quasi ilimitado, gragas a surpreenden-
te invencao do radiotelefone.

Uma das formas mais primitivas de publici-
dade é representada pela exposicdo. “Voir c'est
avoir”, affirmou um poeta; “voir c'est wvouloir
avoir’’, acrescentou um economista. O primeiro
negociante que teve a idéia de expor o seu artigo
de comércio & porta de seu estabelecimento exercia
instintivamente uma das formas mais racionais de
publicidade. Realmente, pela exposicao fica ao
alcance dos sentidos do publico aquilo que se
deseja distribuir ao consumo. O piblico recebe
imediatamente a impressdo visual e, caso seu in-
teresse tenha sido despertado, pode se socorrer
do tacto, do olfato, do paladar e do ouvido, con-
forme a natureza do objeto. E’, sem duvida, a
exposicdo, um 6timo meio de publicidade; sua
pratica remonta aos tempos mais afastados, vem
sendo exercida através dos séculos e jamais sera
abandonada. E’ claro que damos aqui ao vocabulo
exposicdo seu mais amplo significado, desde a
modesta vitrina do negociante provinciano até os
modelos vivos das suntuosas casas de modas das
grandes metropoles, desde as malas-mostruario
dos caixeiros viajantes até os mais luxu6sos na-
vios-exposi¢do, desde as tendas dos feirantes até
as maiores exposi¢des internacionais.

O cartaz representa indiscutivelmente uma
das formas mais antigas e mais eficientes de pu-
blicidade. “Desde que a agao instintiva no sen-
tido de influenciar a coletividade, de modo a in-
cutir-lhe certas idéias, tendéncias, costumes ou
preferéncias por determinadas pessoas ou certos
artigos, atingiu um certo grau de desenvolvi-
mento, ocorret espontaneamente aos que queriam
fazer uma propaganda, o emprego de processos
graficos por meio dos quais o que se apregoava
ficasse mais forte e permanentemente fixado no
espirito publico. Com a invengdo da escrita e a
aprendizagem da leitura, surgiu naturalmente o
cartaz, que através de milénios conserva, desde
tempos imemoriais, o0s caracteristicos essenciais
dos mais modernos especimes dessa forma de
publicidade”. (Azevedo Amaral e Annibal Bom-
fim) . Conforme acentua J. Arren, o cartaz presta
um consideravel apoio as campanhas de publici-
dade, nas quais desempenha o mesmo papel que
o bombo nas orquestras. Todavia o seu emprégo
apresenta alguns aspectos que nao devem passar
despercebidos ao publicitante. Assim, o cartaz
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anti-estético, desvirtuando a harmonia de uma
paisagem bela, pode despertar, em grande nimero
de pessoas, um sentimento de revolta contra o
anunciante e seu produto, dando & propaganda
um resultado completamente contrario ao almeja-
do. Da mesma maneira, os cartazes ambulantes
(homens-sandwich, pernas de pau, etc.) sdo mui-
tas vezes chocantes, pelo espetaculo lamentavel
que oferecem os seus portadores, verdadeiras rui-
nas humanas que vagueiam pelas ruas tristemen-
te curvados ao peso de cartazes muitas vezes
anunciadores de espetaculos alegres, ou dificil-
mente equilibrados em imensas pernas de pau, que
apenas sugerem aos observadores o temor de um
desequilibrio iminente e desastroso. Ha inimeras
maneiras de se anunciar por meio de cartazes,
excluindo essa, de que se podem tirar magnificos
resultados : as margens das ferrovias e rodovias,
as estacoes de estradas de ferro, o interior e o ex-
terior dos transportes publicos, etc.

Entre os cartazes podemos classificar tambem
os anuncios luminosos, que constituem um dos
mais caracteristicos aspectos noturnos das cidades
modernas e cujo precursor, sequndo afirmam os
publicitantes dotados de imaginag@o poética, foi o
arco-iris que Deus afixou ao firmamento, apés o
dilivio universal, para anunciar a paz entre os
homens. i

A imprensa, como ja afirmamos no inicio des-
tas consideracdes, é o mais poderoso instrumento
com que conta a publicidade. Esta nossa afirma-
tiva é meridiana si atentarmos para o extraordi-
nario poder de infiltracdo que adquiriu a palavra
impressa, mercé da rapidez dos transportes mo-
dernos e da elevagio do nivel de cultura das mas-
sas populares pela alfabetizacdo. E, sem diavida
alguma, a palavra impressa tem uma acdo incom-
paravelmente mais duradoura do que a falada;
cabe aqui o sedico “verba wvolant, scripta ma-
nent...”

O cinema, formidavel aquisigdo do génio hu-
mano, é uma das formas mais sutis de publicida-
de. Torna-se quasi desnecessario frisar a enorme
influéncia que éle exerce e o poder de sugestdo
que possue a imagem, essa lenta e segura intoxi-
cacdo, nem sempre favoravel, que age insensivel-
mente, sem que o publico o perceba. Pela agdo
do cinema, hoje duplicada pela introdugao do som
na sua técnica, tém-se modificado costumes inve-
terados e abandonado tradi¢des seculares. Publi-
cidade indireta, publicidade involuntaria, muitas
vezes nem calculada, mas que evidencia ampla-

mente a sua influéncia incontestavel e quasi ine-
vitavel. Sua utilizacdo requer habilidade extrema
da parte do publicitante. O filme publicitario deve
ser feito de maneira que se insinue no espirito
do espectador sem assumir o carater de imposi-
cdo. E' uma técnica toda particular, que exige o
emprégo dos mais adequados meios de expressdo

cinematografica — som, cér, etc. =~ e que requer

a colaboracdo de cenaristas, metteurs en scéne, de-
senhistas e até, muitas vezes, de atores.

Quanto ao rddio, podemos sustentar, sem
receio de exagero, que éle representa, no que con-
cerne a publicidade, a maior aquisicdo da humani-
dade desde a invengdo da imprensa. Simbolo fiel

da época em que vivemos, o radio-telefone como

instrumento publicitario supera em muitos pontos
de vista a propria imprensa. Nao entraremos em
detalhes a ésse respeito, mesmo porque a feicdo
que resolvemos imprimir ao nosso trabalho ndo
nos permite cogitar de miniicias. .

A aplicagao do método estatistico na orienta-
¢do das campanhas de publicidade destinadas a
conquista e a distensdo de mercados produz, sem
davida, resultados excelentes.

O problema da distribuicdo racional de mer-
cadorias aos mercados consumidores envolve
questdes de publicidade que o negociante moder-
no, assoberbado pela concorréncia, nao deve des-
conhecer.

Os velhos

métodos empiricos de venda,

“catch-as-catch-can method of selling” na pito-

resca expressio de Horace Secrist, vém obriga-
toriamente cedendo lugar a processos cientificos
de analise dos mercados.

Algumas importantes firmas dos Estados
Unidos, pais onde a técnica publicitaria atingiu
um alto grau de perfeicio — compreendendo a
necessidade e o alcance do conhecimento objetivo
dos mercados para o bom resultado das campa-
nhas de venda — mantém em suas organizacdes
departamentos de pesquisas comerciais, que re-
presentam verdadeiros laboratérios cientificos,
cuja fungdo consiste em coligir, tabular e interpre-
tar as informacdes concernentes aos diversos pro-
cessos de venda e seus resultados, e em investi-
gar qual o método mais capaz de desenvolver a

eficiéncia do 6rgdo a que estdo diretamente afe-
tas as vendas.
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Todo plano de campanha de vendas implica
necessariamente uma campanha de publicidade.
Geralmente, o que se faz antes: de empreender a
campanha publicitaria é imaginar quais as idéias
relativas a4 mercadoria e quais as formas de ex-
pressa-las mais capazes de fixar a atencdo dos
possiveis compradores e despertar-lhes o desejo
de adquirir o artigo. -Tomando como base essa
selecdo aprioristica de idéias, poe-se em execucao
a campanha divulgadora, na qual sdo investidas
quantias por vezes bastante consideraveis. E’ na-
tural que a falibilidade dessa base acarrete gran-
des desperdicios que significam “not merely indi-
vidual loss, but social loss; it is a diversion of
capital and productive energy into unprofitable
channels””. (H. Secrist)

Impde-se, por conseguinte, afim de evitar tais
desperdicios, o emprego de um método que per-
mita experimentar, “under laboratory conditions”,
o alcance pratico das idéias e formas de expressao
que se imagina capazes de provocar nos prova-
veis consumidores a desejada reacdo, antes de por
em risco, numa atividade publicitaria de resulta-
‘dos probleméaticos, somas importantes e energias
aproveitaveis.

O método estatistico preenche cabalmente
essa finalidade e é perfeitamente aplicavel ao exer-
cicio da publicidade.

A lei das médias, em torno da qual giram os
problemas estatisticos, pode ser proveitosamente
empregada pelo homem de negdcios na experi-
mentacao das idéias e formas de expressdo que se-
rao usadas nas suas campanhas de venda.

Exemplifiquemos, supondo que uma grande
empresa de produtos alimenticios industrializados
pretenda levar a efeito uma campanha de publici-
dade ‘que atinja, nao diretamente o consumidor,
mas todos os merceeiros de um determinado pais;
suponhamos que o nimero total desses merceeiros,
nao tomando em consideracdo a maior ou menor
importancia de seus estabelecimentos, seja por
exemplo, de 200.000. Apéds imaginar e fixar al-
guns grupos de idéias e formas de expressdo, que
lhe parecam eficientes no sentido de provocar a
desejada procura, o encarregado da campanha
lanca mdo de um deles e envia-o, por via postal
e sob a forma de circular, ndo aos 200.000 mas,
vamos dizer, a um grupo de 1.000 merceeiros.
Evidentemente a parcela escolhida para amostra
" deve ser suficientemente numerosa e bem repre-
sentativa do todo, afim de que os resultados da
experiéncia sejam caracteristicos. Desde que os

1.000 merceeiros preferidos para o test estejam
dentro de tais condi¢des, podemos confiar em que
o niimero de pedidos provocados pela remessa das
circulares publicitarias representara, muito apro-
ximadamente, o quanto por mil se obteria caso as
mesmas circulares fossem enviadas a todos os
200.000 merceeiros. ,

Tal processo sera repetido com outros grupos
de 1.000 merceeiros e com diferentes grupos de
idéias e formas de expressdo. Assim se tornara
possivel determinar, de modo racional e pouco dis-
pendioso, quais as idéias e formas de expressdao
mais aconselhaveis para provocar a desejada pro-
cura e, portanto, dar maior eficiéncia a atividade
publicitaria.

Esse método do sampling é aplicavel néo s6
a publicidade feita através de circulares postais,
mas tambem a publicidade exercida através de
intermediarios. [Uma vez que a realizacdo da
venda depende da transmissao aos possiveis com~
pradores de certas idéias referentes ao artigo, ca-
pazes de lhes provocar o desejo de adquiri-las,
pode o negociante inteligente determinar, em seu

- laboratorio de vendas, as mais eficientes dessas

idéias e emprega-las proveitosamente, seja qual
for o meio de transmiti-las ao publico.

Si, por exemplo, estiver sendo considerada a
possibilidade de uma campanha intensiva atra-
vés da imprensa, na qual se va empenhar quantia
consideravel, nada mais racional do que deter-
minar antecipadamente, pelo método de laborato-
rio, as idéias e formas de expressdo mais capazes
de influenciar as centenas de milhares de leitores
com que contam os periddicos. E isso ndo é tudo;
o método do sampling permite ainda verificar an-
tecipadamente, num grau de exatidao bastante
acentuado, qual o nimero de pedidos que provo-
card o antincio final, tal como devera ser publi-
cado nos jornais. E' bastante, para isso, reme-
té-lo, antes de distribui-lo a imprensa, a grupos
tipicos de leitores e aplicar os resultados obtidos
ao total provavel. O alcance de tal conhecimento
¢ meridiano, si se considerar que uma causa fre-
quente de desperdicio da publicidade é a que
decorre da insuficiéncia de stock de mercadorias

‘necessario para atender a uma elevacao da pro-

cura motivada pela acdo publicitaria.

O método estatistico é, pois, um excelente co-
laborador da técnica da publicidade e nao é ad-
missivel que o publicitante moderno ignore as
vantagens do seu emprego na perfeita orientagdo

das campanhas publicitarias.
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Il Parte
PUBLICIDADE AGRICOLA
Significagdo e alcance econdémico

A atividade publicitaria aplicada a agricul-
tura é de importancia transparente até para os
menos argutos observadores.

Pelas proprias condigdes em que se exerce
o trabalho agricola, vivem os que a éle se en-
tregam isolados dos grandes centros de civiliza-
¢do e dos grandes 6rgdos administrativos. Di-
ficilmente chegam até éles os novos conhecimen-
tos que a Ciéncia, no seu labor fecundo e inces-
sante, vai anexando ao patrimdnio da humanida-
de. No nosso pais, entdo, cuja vastiddo territo-
rial, aliada a deficiéncia de meios de comunica-
¢ao, constitue antes um mal do que um bem, re-
gides ha em que o homem do campo executa o
trabalho agricola de modo rotineiro e anacrénico,
usando das mesmas praticas obsoletas dos tempos
do Brasil-colénia. A mingua de publicidade orien-
tadora, os nossos agricultores permanecem na
ignorancia das necessidades dos mercados, com-
pletamente alheios ao movimento econdmico do
pais, entregando-se muitas vezes, inconciente-
mente, a atividades desaconselhaveis, por inopor-
tunas, que redundam em grave desperdicio de
energia e causam ndo pequenos prejuizos indivi-
duais, de repercussdo inevitavel sobre a economia
nacional. ' 5 ‘

- Num pais como o Brasil, em que qualquer
espécie de instrucdo deixa muito a desejar e em
que a difusdo do ensino agricola elementar ainda
nao passou da fase de discussdo entre meia da-
zia de patriotas abnegados, cresce de importan-
cia o papel da publicidade agricola porque s6 eld
consegue, de algum modo, suprir essa deficién-
cia de instrugao especializada, ministrando as po-
pulacées rurais os ensinamentos basicos indispen-
saveis ao bom desempenho das suas atividades.

Somente através da publicidade agricola se
torna possivel estabelecer entre a administracao
ptblica — responsavel pelo bem estar geral —
e as classes agricolas — de cujas atividades de-
pende em magna pars, no Brasil, esse bem estar
~ um intercambio de relacdes tendentes a fomen-
tar e a aperfeicoar a producdo agricola nacional.

Unicamente a divulgagdo podera dinamizar
os conhecimeritos que as pesquisas cientificas dos
departamentos técnicos vdo adquirindo a respeito

das condicdes da agricultura nacional e dos pro-
blemas que lhe sdo inerentes. Exclusivamente a
publicidade agricola tornara proveitosa a ja abun-
dante colecdo de informacoes existentes a respeito
da natureza do nosso solo, dos diferentes climas
que afetam as nossas variadas regibes agricolas,
das culturas mais apropriadas a tais solos e cli-
mas, etc. Somente por seu intermédio poderao
os homens do campo adquirir o conhecimento das
modernas praticas agricolas, defender a capacida-
de produtiva de suas terras pela adubacéo, evitar
a destruicio das reservas florestais, combater as
pragas que atacam as plantagdes e os rebanhos,
'aperfeic;oar a pecuaria, etc. Unicamente através
da acgdo orientadora da publicidade oficial ficarao,
os agricultores informados sobre a situagao dos
mercados de produtos agricolas, sobre a sua pro-
cura, oferta, cotacdes, condi¢des de transporte,
etc. Assim se lhes tornara possivel orientar suas
atividades sobre bases mais solidas, o que lhes
evitard muitos prejuizos e contribuira considera-
velmente para a prosperidade econdmica da
nacao. ;

Ressalta pois, de modo impressionante, o
extraordinario alcance da publicidade agricola e
a complexidade da sua natureza.

No Brasil, pais cuja economia assenta em
cheio sobre as atividades agro-pastoris e cujo nivel
de instrucdo elementar figura tristemente entre os
mais baixos do planeta, a publicidade agricola
se mostra, ainda mais do que em outros paises,
uma funcdo de relévo capital que deve merecer
especial atencdo da parte dos poderes adminis-
trativos.

E’ estranhamente incompreensivel que a im-
portantissima e complexissima fungdo.da publici-
dade agricola esteja, no Brasil, afeta a uma sim-~

- ples seccao burocratica subordinada a uma dire-

toria especializada em assunto muito diferente e
de campo de acdo bem delimitado. Seria desejar
o impossivel, pretender que esse 6rgdo adminis-
trativo, atualmente incumbido da publicidade agri-
cola no Brasil, desse desempenho satisfatério a
magnitude da funcao que lhe ¢é atribuida, dentro *
da exiguidade de seus recurscs e dentro da falta
de autoridade que decorre da sua natureza bu-
rocratica de simples seccdo subordinada a uma
diretoria especializada. Tal seccdo poderia, quan-
do muito, dar desempenho satisfatorio ao trabalho
publicitario referente as atividades da mesma di-
retoria. O fato € tdo aberrante que — estamos
seguro — a primeira reforma que se levar a efei-
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to no mais importante dos nossos ministérios ndo
deixara de corrigi-lo, pela criacdo de uma direto-
ria de publicidade agricola que, nesse setor admi-
nistrativo, ponha o Ministério da Agricultura pelo
menos em pé de igualdade com algumas adminis-~
tracoes estaduais. Afigura-se-nos mesmo inadia-
vel uma remodelagdo no sentido de ser atribuida
a um 6rgao auténomo a complicada funcao de di-
vulgar, tornando-os tteis, os conhecimentos agri-
colas e os assuntos econdmicos diretamente liga-~
dos a agricultura nacional. Somente um aparelho
administrativo auténomo, munido de pessoal técni-
co habilitado e de material tipografico eficiente,
dara a publicidade agricola brasileira a orienta-
cao e a capacidade necessarias e imprescindiveis
ao desenvolvimento e aperfeicoamento da produ-
¢do agro-pecuaria da nagao.

E' mistér que fique bem estabelecido todavia
que nem de leve nos passa pela cabeca a idéia
de que se deva tirar a Diretoria de Estatistica da
“ Produgao a possibilidade de imprimir e divulgar o
resultado de suas atividades; pelo contrario, é nos-
sa firme conviccdo que a Diretoria de Estatistica
‘deve necessariamente manter sua seccdo de publi-

das estatisticas agricolas brasileiras bem como dos
estudos econdmicos que delas resultarem, elabo-
rados pela sua sec¢do competente. Efetivamente,
pensamos que sO assim sera possivel dar as nos-
sas estatisticas o carater de oportunidade, publi-
cando-as em tempo de serem utilizadas pelas
classes agricolas, na orientagdo de suas ativida-
‘des e na distribuicdo dos seus produtos aos mer-~
cados. As estatisticas s6 valem pelo que elas
possa'm influir no campo em que se exercem; es-
tatisticas feitas para arquivo sao estatisticas nati-
mortas, de valor préticamente nulo. E’ inestima-

4 ~vel a colaboragdo que a secgdo de publicidade da

Diretoria de Estatistica da Produg¢do — uma vez
mantida — podera prestar ao futuro érgéo incum-
bido da direcdo da publicidade agricola brasilei-
ra; a éste cabera entdo dar o destino mais con-
veniente e mais ttil as conclusdes a que houverem
chegado as estatisticas, no campo econémico.

Evidentemente a publicidade agricola ha que
ser feita levando-se em consideracdo as condicdes
materiais e o preparo intelectual do piblico a que
ela se destina.

cidade e ter mesmo a exclusividade de publicagao

No Brasil, por exemplo, ndo podemos preten-
der atribuir ao radio-telefone e ao cinematdgra-
fo o mesmo grau de eficiéncia que possuem em
outros paises, na divulgagdo de informagdes agri-
colas; isso pela simples razao de ser ainda muito
reduzido, nas zonas rurais brasileiras, o ntimero de
lavradores que fazem uso de aparelhos radio-
receptores e de ndo permitir, por enquanto, o es-
tado incipiente da cinematografia nacional que se
obtenham dela grandes resultados, como instru-~
mento -publicitario. Nado quer isso dizer todavia
que se deva abandonar de modo absoluto tais vei-
culos de publicidade; mesmo nas nossas atuais
condicdes, o radio e o cinema podem prestar Oti-
mos servicos, como elementos auxiliares, mormen-
te em campanhas de carater agudo — si assim nos
podemos exprimir — como &, por exemplo, a do
combate & sativa e como seria a de um levanta-
mento censitario agro-pastoril em todo o territ6-
rio da Repiblica. Ao lado dos inegaveis resulta-
dos que a sua utilizagdo proporcionara, certamen-
te contribuird tambem para despertar entre as
populagdes camponezas o interésse por tao magni-
ficas aquisicdes da civilizagdo contemporanea, tor-
nando possivel assim a sua maior difusdo e, den-
tro de algum tempo, o seu emprego intenso no
Brasil, como meios de publicidade agricola dos
mais comodos e dos mais eficientes.

Ponderada a dolorosa contingéncia do anal-
fabetismo que afeta a quasi unanimidade dos in-
dividuos que formam o primeiro degrau da classe
agricola nacional, torna-se indispensavel, no nos-
so meio, o exercicio da publicidade oral. S6 assim
se podera remediar a falta de conhecimentos em
que se debate consideravel massa de brasileiros
liteis, empenhados em trabalho produtivo e que se
tornaria, sem davida, muito mais produtivo, si
fossem levadas até eles, diretamente, pela voz de
pessoas entendidas, as mnoc&es modernas indis-

=

pensaveis a melhoria da pratica agricola.

A criacio de comissdes periddicas, consti-
tuidas por agréonomos ou praticos competentes,
que percorressem as zonas rurais, ministrando aos
homens do campo iletrados as informagdes de que
necessitam e que ndo podem obter por outro mo-
do, parece-nos ser a tinica solucdo capaz de aten-
der a tal problema. E’, sem divida, um meio dis-
pendioso e pouco pratico de publicidade agricola,
imposto todavia pelas nossas condigdes particula-
res e indispensavel, pelo menos até que se extin-
ga em nosso pais a macula do analfabetismo.
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A imprensa, compreendendo tudo o que seja
impresso — desde o peridédico diario até a mono-
grafia — é e sera ainda por algum tempo, mau
grado a elevada porcentagem de analfabetismo
reinante no seio das nossas massas ruricolas, a
unica maneira capaz de, em matéria de publicida-
de agricola, produzir obra ttil e duradoura. O 6r-

. gao encarregado do exercicio da atividade publi-

citaria agricola nacional devera procurar tirar dela
0 maximo aproveitamento possivel, imprimindo-lhe
a orientacdo mais consentdnea com a diversidade
estrutural da numerosa classe agricola brasileira.

Um dos pontos mais relevantes e que deve
merecer consideragao especial por parte da publi-
cidade agricola oficial é o que se refere & orien-
tagdo necessaria no sentido de que o seu Servico
de PublicacGes atinja a todas as camadas que
compdem o aglomerado proteiforme constitutivo
da classe rural no Brasil. Alias, como ja deixa-
mos acentuado na primeira parte deste nosso tra-
balho, toda atividade publicitaria esta condicio-
nada as contingéncias de tempo e de espago. E
as contingéncias de espago devem ser encaradas,
nao somente quanto a superficie, mas tambem
quanto ao que Horace Secrist denomina contour,
no sentido de relevo.

Os mais variados graus de capacidade in-
telectual se encontram agrupados na heterogénea
classe agricola nacional, desde o trabalhador de
enxada, geralmente iletrado, incumbido do ama-
nho da terra, até o técnico de laboratério, o cien-
tista, a quem compete fazer pesquisas a respeito
das condigdes biolégicas das plantas, dos animais,
dos solos, etc., visando aplicar os seus resultados
a pratica agricola e beneficiar assim a agricultura
nacional. E' claro que as publicagdes agricolas
destinadas ao primeiro deverdo ter um carater ni-
tidamente diferenciado daquelas que se dirigem
ao segundo.

Simplisticamente, considerando que nada ha
de organizado nesse sentido, julgamos bastante
aceitavel, como inicio de sistematizacdo, a divisdo
das publicagdes em tres tipos: elementares, mé-
dias e superiores.

No primeiro tipo se incluiria tudo o que se
destinasse ao grosso das populacdes rurais. Pro-
Curar-se-ia resumir em publicagdes de tal tipo,

em estilo simples e ao alcance de qualquer pessoa,

tudo o que fosse de carater essencialmente pra-
tico, as nogdes basicas sobre as condigdes agrico-
las brasileiras, as praticas gerais mais aconselha-
Vveis ao bom exercicio da agricultura, as épocas de

plantio e de colheita das nossas principais cultu-
ras, etc. Teriam tais publicacdes uma finalidade
eminentemente didatica, procurando suprir de al-
gum modo, entre os agricultores, as deficiéncias
do nosso ensino agricola elementar.

As publicacdes compreendidas no segundo
tipo, destinadas aos individuos da classe agricola
possuidores de cultura ja mais desenvolvida, se-
riam naturalmente as mais numerosas, dada a di-
versidade de assuntos de que podem tratar. Sua
finalidade primordial seria transmitir ao publico,
do modo mais eficiente e o mais rapidamente pos-
sivel, os resultados das pesquisas cientificas.

O progresso da agricultura esta subordinado,
cada vez mais, aos estudos de laboratério. O agri-
cultor que deseja aproveitar suas terras incultas e
resolve utiliza-las, por exemplo, na cultura de
plantas forrageiras, necessita de informacdes uteis
e oportunas a respeito das variedades mais acon-

- selhaveis as condigdes especiais de solo e de cli-

ma que afetam essas terras e a respeito da produ-
cao e utilizag@o de tais colheitas; da mesma manei~
ra, o fazendeiro que se vé a bragos com uma inva-
sao de insetos que lhe dizimam as plantacdes, ou
com moléstias que lhe prejudicam os rebanhos,
procura defender-se aplicando as descobertas ci-
entificas. A medida que o trabalho de pesquisa
cientifica cresce em volume e em importancia, de-
vem tambem ser aperfeicoados os meios de divul-
gar seus resultados rapida e eficientemente.

E' pratica quasi generalizada pela maioria
das instituicdes cientificas transmitir ao publico
leigo apenas os resultados de suas pesquisas, sem
maiores explicagoes; assim, por exemplo, anuncia-
se a descoberta de um novo inseticida e a melhor
maneira de aplica-lo, sem nada dizer a respeito do
modo como se chegou a descobri-lo no laborato-
rio, como despertou éle o interésse dos industriais
e em que se funda o seu poder de eficiéncia. Co-
mo regra geral, tais detalhes sao reservados a pu-
blicacdes de ordem cientifica, de circulagdo limi-
tada. Y

O modelar Servico de Informacées do Depar-
tamento de Agricultura dos E. Unidos, com a sua
autoridade incontestavel, afirma, através do 1ilti-
mo relatério de seu diretor, Sr. M. S. Eisen-
hower, que “there is active interest in popular
explanations of the scientific principles underlying
research, in interpretations as clear and simple as
words can make them”. E cita, como modelo de

-
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publicacdo destinada a explicar aos leigos os mais
intrincados principios cientificos, em linguagem a
éles acessivel, um dos Farmer's Bulletin, saido em
1935, intitulado “The what and how of hybrid
corn’’, acrescentando que “there is no better way
to indicate to laymen the real significance of the
results of scientific research than to take them
behind the scenes, to interest them in the princi-
ples involved, to reveal interesting angles and tan-
gles, to record some of the [ailures as well as the
triumphs” .

O crescente reconhecimento, por parte dos
homens de ciéncia, do valor da divulgacdo rapida
e popular dos resultados das pesquisas cientifi-
cas, se reflete numa resolucdo adotada pelo 12°
Congresso Internacional de Veterinaria, reunido
em 1934, nos Estados Unidos. Dessa resolucao
é o sequinte trecho : “Be it resolved : “That the
12th International Veterinary Congress hereby
embody in its deliberations a broad recognition of
the importance of prompt announcement and wide
distribution of significant results of sound res-
earch. That the nations provide adequate [acili-
ties, personnel, and funds for ‘perfecting present
methods of disseminating knowledge, thereby fa-
cilitating early and broad use of such knowledge,
aiding research, and preventing duplication of
effort”.

As publicagdes do tipo médio caberia, portan-
to, tornar acessiveis as camadas alfabetizadas da
classe agricola, ndo s6 as conclusdes a que chegas-
sem os técnicos de laboratério, mas ainda desper-
tar-lhes o interésse pelos principios e processos
cientificos; dentro desta orientacdo, elas contri-
buiriam fartamente para levantar o nivel cultural
da classe rural e teriam sua agdo publicitaria cer-
cada de maiores elementos de sucesso.

As publicacdes do terceiro tipo, do tipo su-
perior, seriam essencialmente técnicas, destinan-
do-se aos estudiosos de assuntos agricolas possui-
dores de cultura superior. Teriam como finalida-
de o intercambio, entre os técnicos, de conheci-
mentos cientificos adquiridos pelas pesquisas mais
recentes, em toda a esfera agricola mundial. O ja
abundante acervo de publicages de diferentes
proveniéncias, existente na biblioteca da D. E.
P., sera uma 6tima fonte para publicacdes desse
tipo. O seu aproveitamento, pela tradugdo e pela
adaptagdo ao nosso meio, é trabalho que cabe per-
feitamente dentro das atribuicdes do 6rgdo encar-
regado da publicidade agricola oficial.

A quasi calamitosa vastiddo do nosso territo-
rio complica sobremaneira o exercicio da ativi-
dade publicitaria no Brasil.

O problema da regionalizacdo da informagao
agricola, por exemplo, torna-se aqui bastante di-
ficil, pelas grandes distancias que separam as zo-
nas rurais dos 6rgaos administrativos centrais e
pelos fracos meios existentes para vencé-las.

No setor publicitario, como alids em varios
outros setores da esfera agricola, torna-se indis-
pensavel no Brasil, afim de evitar desperdicio de
capital e duplicidade de esforgos, uma estreita co-
laboracdo entre as administracoes regionais e a
administracao central. Uma vez estabelecida a
maneira de melhor executar essa cooperagao, tera
a publicidade agricola dado um grande passo no
sentido da sua maior eficiéncia.

O Servico de Informacdes do Departamento
de Agricultura dos Estados Unidos, que pode ser-
vir de paradigma ao de qualquer pais, resolveu
praticamente esse problema da regionalizagdo ra-
pida e oportuna da informagdo agricola, por meio
da sua réde modelar de broadcasting. Os progra-
mas radio-agricolas sdo ali organizados escrupu-~

losamente, de maneira a produzirem o maximo

de utilidade ao agricultor. As regides agricolas
cujas condicdes naturais se assemelham sio distri-
buidas em grupos; cada um desses grupos tem o
seu programa especial, em dias e horas determi-
nados. Dada a grande vulgarizacio da radio-
telefonia entre as classes ruricolas da progressista
repiiblica do Norte, pode o Department of Agri-
culture langar mdo de tal veiculo de publicidade,
na certeza de estar praticando obra util. E' ex-
traordinario o grau de eficiéncia que isso confere
ao Servico de Informagées; qualquer acontecimen-
to imprevisto que possa ocasionar prejuizo a ‘eco-
nomia rural (pragas, secas, chuvas excessivas,
etc.) &, por esse modo, imediatamente combati-
do pelas necessarias instrucdes. E a populagdo
rural norte-americana corresponde amplamente ao
esforco da administragao publica, ouvindo com to-
da a pontualidade e com o maximo interesse os
programas radio-agricolas organizados pelo ser-
vico competente. .

- No nosso pais, como ja dissemos atras, nao é
possivel, pelo menos por enquanto, a utilizagdo,
em tdo alto grau, desse meio de comunicagdo. A
regionalizacdo da informacdo agricola 'torna-se

‘bastante dificil e morosa, dados os meios com que

podemos contar para a sua execugao.
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« A criagao do cargo de agrénomo municipal,
alvitrada pela Secretaria da Agricultura do Esta-
do de Sao Paulo, evidencia suficientemente o
quanto preocupa a administragdo do préspero Es-
tado o problema da regionalizagdo da informacio
agricola. Nao sabemos si a idéia ja foi objetiva-
da no terreno da pratica; dentro das condicdes
brasileiras, é essa, sem divida, uma das maneiras
mais aceitaveis de enfrentar aquele problema .

A intensificacdo da pratica, assas elogiavel,
de congregar periodicamente os lavradores de de-
terminadas regides em congressos agricola_s, expo-
sicOes regionais, etc., é francamente aconselhavel.
Sdo inestimaveis os beneficios que tal pratica po-
de prestar a difusdo de conhecimentos agricolas.
Citamos como padrdo dessas assembléias regionais,
a “Semana dos Fazendeiros”, feliz iniciativa do
dr. Bello Lisboa, ex-diretor da Escola Superior
de Agricultura e Veterinaria de Vigosa, que se
realiza, ja ha sete anos, nesse modelar estabeleci-
mento de ensino agricola. Foi-nos dada a opor-
tunidade de assistir a tltima delas e de constatar
o grau de interesse que tais certamens despertam
entre os lavradores da regido, que se mostram ab-
solutamente necessitados de informacoes referen-
tes as suas atividades agricolas. Os numerosos
cursos praticos que aquela escola proporciona, du-
rante a “Semana dos Fazendeiros!’, sdo acompa-
nhados interessadamente pelos lavradores e vém
contribuindo consideravelmente para a melhoria da
agricultura no Estado de Minas. Ao verificar-
mos a avidez com que os homens do campo bus-
cam se informar a respeito dos menores e mais
simples fatcs agricolas, tivemos bem nitida a im-
pressao do contraste chocante existente entre essa
necessidade premente de informacdes e a dis-
plicéncia com que é executado no Brasil o servi-
¢o de publicidade agricola. Chegamos até a co-
gitar seriamente da conveniéncia de uma campa-
nha publicitaria, levada a efeito pelos agricultores,
com a finalidade de salientar, perante a adminis-
tracao publica, as vantagens que adviriam ao
pais, de uma organizagdo mais eficiente do Servi-
¢o oficial de publicidade agricola. ..

Outra maneira; que reputamos eficiente, de
enfrentar o problema da regionalizacdo da publi-
cidade agricola, consiste na distribuicdo de co-
municados a imprensa. Tais comunicados, natu-
ralmente redigidos em linguagem concisa e acessi-~
vel, abordariam assuntos agricolas interessando a
determinadas regides e seriam enviados aos jor-
nais de maior circulacio nessas regides. Dada a

reconhecida boa vontade com que os nossos ho-
mens de imprensa recebem e publicam tudo aquilo
que interessa a economia nacional, mormente
quando traz o cunho oficial, ndo se pode negar
a utilidade desse meio de regionalizar a informa-
¢do agricola.

Um ponto interessante, que afeta qualquer
servico de publicidade agricola, é o.que se refere
ao pedido de informagdes por meio de correspon-
deéncia postal ou telegrafica. Tais pedidos sao
frequentes, nao s6 do proprio pais, como tambem
do estrangeiro; abordam geralmente assuntos agri-
colas de carater elementar, que podem ser perfei-
tamente respondidos por um agrénomo possuidor
de cultura sélida em matéria agricola generaliza-
da. Na atual organizagdo do servico de publici-
dade, a resposta a tais pedidos exige muitas vezes,
quando ndo o encaminhamento aos Departamen-
tos especializados, consultas demoradas por par-
te do encarregado da correspondéncia, afim de
prestar informagdo a altura de ser ttil ao interes-
sado. Ora, tudo isso significa desperdicio de tem-
po, quer para os funcionarios, quer para o interes-
sado na informagdo; impde-se, como solugao 16-
gica desse problema, a formacdo de um quadro
de agrénomos de boa cultura em assuntos agri-
colas de carater geral e, portanto, aptos a darem
resposta imediata a consultas de tal natureza;
muito lucrard o 6rgdo incumbido da publicidade
agricola no Brasil si contar entre os seus funcio-
narios, alguns agrénomos nessas condicoes. Essa
lacuna, que ja observamos de longa data no nos-
so servico de informagdes agricolas, foi tambem
motivo de consideracdes por parte do diretor do
Office of Information do U. S. Department of
Agriculture, no seu altimo relatério ao ministro da
Agricultura daquele pais. Apés uma série de
consideranda mais ou menos idénticos aos que fi-
zemos acima, chega o Sr. Eisenhower a esta con-
clusdo, tambem idéntica a nossa : “I think the De-
partment should consider the possibility of for-
ming a staff of persons with a well-rounded agri-
cultural bakground who can prepare authoritative
replies to a large percentage of the inquiries in
the subject-matter category. I believe such a plan
would provide much better service for the public
and result in economies within the Department’ .
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Nao queremos encerrar este nosso despreten-
sioso trabalho sem fazer algumas consideragdes a
respeito da publicidade estatistica.

E’ transcendente a importancia_que apresen-
ta a'divulgacdo das estatisticas agricolas; é fato
fora de discussdo, que ninguem dotado de me-
diana inteligéncia pode pér em davida.

Na agitada época atual, em que a estrutura
econdmica das nagbes se caracteriza por uma in-
terdependéncia cada vez mais estreita entre as
varias esferas de atividade humana, ndo se pode
absolutamente prescindir do conhecimento exato
dos fatos referentes a produgao e a circulagdo de
utilidades basicas, como sdo as de origem agricola.
Esse conhecimento s6 se adquire pelo emprégo do
método estatistico, assim como somente a divulga-
cdo, através da agdo publicitaria, permite o seu
aproveitamento no sentido de orientar as classes

produtoras na distribuicdo dos produtos aos mer-

cados.

Pela maneira concienciosa como sdo elabo-
radas, pelos dados em que se assentam, colhi-
dos nas fontes mais seguras e mais dignas de fé
pelo carater de imparcialidade- e de desinteresse
de que se revestem, sdo as estatisticas agricolas
oficiais as tinicas capazes de merecer a confianga
integral de todos aqueles cujas atividades e cujos
capitais se acham, de algum modo, interessados no
trabalho agricola.

A inexisténcia ou a falta de divulgagao des-
ses indispensaveis elementos de orientagdo daria
em resultado um verdadeiro céos e sérios prejui-
zos aos que vivem da exploragdo da terra; os es-
peculadores, interessados na alta ou na baixa dos
precos de produtos agricolas, poriam em circula-
cdo tantas e tdo contraditérias informacgdes esta-
tisticas, que os fazendeiros se veriam completa-
mente desamparados e desorientados para merca-
dejarem os frutos de seus esforcos.

A classe agricola, pelas préprias condi¢des
em que se desenvolve a sua atividade — condi-
cdes que ndo lhe permitem organizagdo classista
em moldes tdo perfeitos quanto a de outras, nem
aproveitamento oportuno das flutuagdes dos pre-
cos — seria necessariamente a maior prejudica-
da por uma possivel caréncia de informagoes esta-
tisticas merecedoras de confianga. :

A publicidade estatistica oficial de carater
econdmico beneficia pois, duplamente, aos agri-
cultores: diretamente, mantendo-~cs informados a
respeito das safras e dos pregos, fora de suas zo-
nas de atividade, e indiretamente, porque as infor-

macoes desinteressadas do Governo tendem, na-
turalmente, a afastar da circulagdo as falsas e per-
turbadoras estatisticas dos especuladores interes-
sados no controle e na manobra dos pregos.

O conhecimento exato das condigdes das cul-
turas e dos resultados das safras, em outras re-
gides que ndo as suas, s6 pode chegar aos lavra-
dores através da divulgagao das estatisticas ofi~
ciais. E' facilmente avaliavel o transtorno que
traria, aos que vivem do trabalho agricola, a fal-
ta de informacoes oficiais; isso os colocaria na
dependéncia de informagdes divulgadas por pes-
soas interessadas e que poderiam ser honestas ou
nao. Ora, ninguem ignora que as cotagdes, nos
mercados regionais s@o, em via de regra, mais in-
fluenciadas pelos resultados das colheitas em todo
o pais e até no estrangeiro do que pelos resulta-~
dos locais. E’ evidente que, quanto mais seguras
forem as informagdes possuidas pelos fazendei-
ros a respeito do suprimento e da procura prova-
veis, tanto menor sera a possibilidade de virem a
ser prejudicados por especuladores e tanto melhor
se processardo a distribuicdo e o comércio de seus
produtos; e isso representa beneficio tanto ao pro-
dutor como ao consumidor.

Nao somente as classes agricolas interessa a
divulgacdo das estatisticas oficiais referentes a
producdo agricola. As atividades econémicas dos
povos nao constituem compartimentos estanques;
pelo contrario, elas se entrosam cada vez mais e
qualquer fato que fira um dos setores em que elas
se apliquem, dificilmente deixara de repercutir, em
maior ou menor grau, na economia coletiva. As-
sim € que as grandes indistrias de manufaturas,
as empresas que se dedicam ao comércio de ma-
quinas agricolas, os estabelecimentos de ferra-
gens, os proprios negociantes dos chamados arti-
gos de luxo, gente enfim que nem compra e nem
vende produtos agricolas, tém, ou pelo menos
devem ter, alto interesse no conhecimento das es-
tatisticas agricolas. S6 esse conhecimento capa-
cita-os a uma distribuicdo econémica de suas mer-
cadorias nas zonas rurais, pela graduagdo das re-
messas, de acordo com o provavel poder de aqui-
sicdo dos lavradores, revelado, de certo modo,
pelos resultados previstos para as safras. Uma
distribuicdo assim orientada evita consideraveis
perdas ao comércio e permite a venda em melho-
res termos, resultando, pois, em beneficio as popu-
lagdes camponezas.

Da mesma maneira, as empresas de transpor~
te ndo podem prescindir do conhecimento anteci~
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pado do provavel volume das safras, afim de to-
marem as providéncias necessarias no sentido de,
no momento oportuno, disporem de carros sufi-
cientes para a veiculacdo dos produtos agricolas,
do campo para os mercados urbanos. Sdo fre-
quentes, scbretudo no Brasil, os casos de depre-
ciacdo do valor dos produtos agricolas, em conse-
quéncia da falta de transportes que permitam o
escoamento das safras. :

Os proprios negociantes varejistas dos pe~
quenos municipios situados dentro das zonas agri-
colas sdo interessados nas informacdes estatisti-
cas relativas a producdo agro-pecuaria. De fato,
os seus pedidos de mercadorias para stock sdo
feitos muitas semanas e, as vezes, muitos meses
antes da época em que esperam vendé-las; é, pois,
de grande alcance que estejam, o mais cédo possi-
vel, de posse de informacdes seguras a respeito das
perspectivas das safras e do provavel poder de
compra de seus clientes habituais.

A divulgagao pronta e oportuna de informa-
¢Oes estatisticas oficiais referentes a economia

agricola, informagdes essas que devem 'merecer"

absoluta confianga, pelo cuidado com que sio ela-
boradas e por sua natureza imparcial e desinteres-
sada, permite portanto, aos lavradores, aos nego-
ciantes, aos industriais, as empresas de transpor-
te, enfim aos que trabalham nos mais variados
setores de atividade econdémica, procederem com
um grau de prudéncia e de inteligéncia que nio
lhes seria possivel, caso n@o existissem tais infor-
macdes ou ndo lhes fosse dada a necessaria pu-
blicidade.

Néo ha certamente, em todo o mundo, orga-
nizacdo piblica ou particular tdo bem aparelhada,
bara esse mistér da elaboracao e divulgacédo de es-
tatisticas agricolas, como o Bureau of Crop Es-
timates do Department of Agriculture dos Esta-
dos Unidos.

Durante a estagdo agricola, essa repartigdo
Publica mensalmente os resultados de suas estatis-
ticas que, diga-se de passagem, sdo o mais per-
feitas possivel. Tamanho interesse despertam tais
estatisticas e tdo notavel influéncia podem exer-
cer nos mercados, que todos os funcionarios par-
ticipantes no seu preparo sdo proibidos, por lei,
de prestar ou usar em beneficio proprio qualquer
espécie de informe a elas referente, antes do dia
¢ da hora em que sdo oficialmente divulgadas.

Todos os aspectos estatisticos que possam in-
teressar a economia agricola sdo abrangidos nas
informacges publicadas pelo Bureau of Crop Es-

timates: areas cultivadas, estado das culturas, ren-
dimentos, suprimentos, qualidade e valor dos pro-
dutos vegetais, existéncia de gado, valor de ani-
mais e seus produtos, etc. Os dados sobre que
se baseiam as estimativas sdo coletados por um
corpo técnico de agentes e “crop specialists” pagos
e rigorosamente selecionados pelo Estado. Além
desses, ha ainda uma imensa legido de informan-
tes voluntarios, constituida por fazendeiros, infor-
mantes distritais, informantes municipais, etc., e
varias listas de informantes para inquéritos es-
peciais.

Afim de que a divulgagdo das informacdes
estatisticas seja feita simultaneamente através de
todo o territério estadunidense, a remessa é feita,
em dias e horas previamente anunciados, geral-
mente nos cinco primeiros dias do més, a todos
os solicitantes e as companhias telegraficas que
mantém agéncias dentro do proprio Department
e que se incumbem de transmiti-las as bolsas de
comércio e a imprensa; essas companhias provi-
denciam no sentido de, no momento designado,
as linhas estarem desimpedidas para divulgar ime-
diatamente os dados de maior interésse. Ao mes-
mo tempo seguem, por via postal, para os perio-
dicos de todo o pais, quadros mimeografados em
que os dados novos figuram ao lado dos de pe-
riodos correspondentes de anos anteriores, o que
permite a imprensa fazer imediatamente comen-
tarios e dedugdes em torno do estado da safra em
curso.

Logo apds essa primeira divulgacdo, sdo as
estimativas da produgdo agro-pecuaria reunidas,
a titulo de “informacdes estatisticas”, na publica-
cdo mensal Crops and Markets, sob a orientacao
direta do 6rgdo central do Department of Agri-
culture; os comentarios em torno dos dados ofi-
ciéis, as apreciagdes concernentes a situacao e as
perspectivas da economia agricola, sdo elaborados
por pessoal especializado, no Bureau of Agricul-
tural Economics e publicados, tambem mensal-
mente, na The Agricultural Situation (“A brief
summary of economic conditions”) . O nimero de
exemplares dessas publica¢des distribuido mensal-
mente ultrapassa a casa do milhdo.

Como se vé, ndo se pode ser mais dinamico
nem mais perfeito, em matéria de publicidade eco-
nomica.

No nosso pais, infelizmente, ainda muito ha
que fazer para se chegar a tal grau de perfei-
cdo. Por motivos que independem das reparti-
¢Oes técnicas, as nossas estatisticas agricolas nio
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- podem ainda apresentar o coeficiente de utilidade
que oferecem nos Estados Unidos. Todavia, es-
peramos confiantemente que o esforgo. que -vem
desenvolvendo a Diretoria de Estatistica da Pro-
~ ducdo e que a orientagdo pratica e eficiente que
esta sendo imprimida ao seu trabalho, venham a
permitir, dentro de lapso de tempo relativamente
curto, dar a estatistica agricola brasileira e a sua
publicidade, o maximo poder de utilizagdo em be-
neficio da economia nacional.
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