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A publicidade agricola e sua significacdo

PUBLICIDADE

Importancia — Conceituagdo — Alcance ~—
Requisitos essenciais

Valendo-se, sobretudo, de método indutivo
no dominio de suas pesquisas, o economista ndo
se pode socorrer, entanto, do processo da expe-
rimentacdo. E' que os fatos sociais, sobretudo os
que decorrem das relagdes estabelecidas entre os
homens na base da produgdo e distribuicdo das
riquezas, extremamente complexas e de alcance
muito vasto, evidentemente ndo poderiam ser sub-
metidos a experiéncias, cujos resultados — admi-
tida sua viabilidade — ultrapassariam, caso negati-
vo, o primeiro limite do simples insucesso expe-
rimental, da ndo confirmagdo da hipé6tese, para
atingir horizontes mais dilatados, repercutindo na
propria estrutura organica do grupo social.

Nao se poderia, positivamente, conceber uma
experiéncia, por exemplo, em matéria de trocas
internacionais e muito menos de propriedade. Em-
bora a compreensdo comum, valendo-se de con-
cepgdes empiricas, atribua o carater de experiéncias
a movimentos que acarretam quer transformacao
parcial ou total, quer alteragdo no sentido dos sis-
temas, ndo se pode, em justa razdo, emprestar tal
carater a esses fenomenos complexos, alheios, pelo
menos até certo grau, a predeterminagado dos ho-
mens e sujeitos, ainda, a influéncia de fatores di-
~ Versos, que se encontram na base mesma de qual-
quer evolugdo humana.

Um plano econdmico tambem ndo &, nem pode
ser, uma experiéncia, porque nao somente a sua
realizagéo, como a sua propria concepgdo, € con-
dicionada pelo imperativo do meio e das necessi-
dades coletivas. Muito menos ainda, se poderiam
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denominar experiéncias as iniciativas privadas,
destituidas do carater cientifico de “verificagao de
hipéteses’ como, por exemplo, a criagao de socie-
dades cooperativas. ‘

Desamparado, assim, do concurso eficiente
do brocesso experimental, o economista recorre,
porém, a observagcdo, para o desenvolvimento do
seu sistema de pesquisas, do “conjunto de proces-
sos 16gicos que conduz a descoberta da verdade’.
A observacio, entanto, em matéria econdmica, cho-
ca-se com dificuldades acentuadas, si bem que
ndo insuperaveis.

Os fendmenos sociais sdo mais dificilmente
observaveis, de um lado pela impossibilidade de
se os “isolar” e de outro por serem menos pal-
paveis e mais fugitivos. E & por isso que M.
Ansiaux, depois de acentuar todos os impecilhos
que se antepdem a observagdo, em economia, afir-
ma que : “La tache de l'économiste est dés lors
singuliérement malaisée. Il doit s'efforcer de per-
cer des secrets, comme [historien il doit faire la
critique des textes. Tandis que le chimiste opére
paisiblement installé dans son laboratoire, l'écono-
miste qui entreprend une enquéte est obligé de se
soumettre a tous les ennuis materiels et parfois
aux humiliations de linterview”. (Traité d’Eco-
nomie Politique”, vol. 1, pag. 22).
= Esta dificuldade com que se choca, desde
logo, a observagdo em matéria econdémica pode ser,
em grande parte, atenuada, e removida mesmo,
pela publicidade, leal, objetiva, estabelecida em
bases racionais, com objetivos estritamente cienti-
ficos, alheios a finalidades secundarias de pura
realizacao de interesses.

Ha em Economia, como dizia Bastiat, “o que
se v& e 0 que ndo se v&"'. A publicidade racional,
bem orientada, estruturada cientificamente em ba-
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ses psicologicas, utilizando a contribui¢do indis-
pensavel da Estatistica, “desvenda o que ndo se
vé", facilitando a observacido dos fatos econdémicos.

*

A publicidade, porém, ndo poderiamos em-
prestar somente a valiosa mas limitada fungao de
coordenadora dos fendmenos econdémicos para sua
melhor observacdo. Ela nao se limita ao papel por
assim dizer, estdtico, ja assinalado, mas tem ainda
um aspecto dindmico, levando a coletividade a pen-
sar e agir de determinada forma.

Constitue um problema psicolégico e socio-
légico porque, dirigindo-se ao espirito publico, re-
presenta uma poténcia, que impulsiona a massa
num rumo determinado; é um problema social por-
que diz respeito as condi¢des de desenvolvimento
quer da agricultura, quer da inddstria, quer do
comércio; € um problema de cultura porque a arte
lhe pode e deve ser associada em sua execugdo.
Nao seria exagero dizer, mesmo, que ela se torna
cada vez mais necessaria em todas as atividades
humanas. ‘ :

P. Prat Gaballi, estudando os “Aspectos so-
ciales de la Publicidad’” mostra como a publicidade
“se utiliza com mas intensidad cada dia en todos
los paises civilizados, para influir sobre el espirito
de las multitudes desde los mas variados puntos
de vista. Concebida originariamente para fines uti-
litarios al servicio de empresas particulares, descu-
bierta mas tarde su [uerza educadora, se he con-
vertido en una palaca economica, politica y social
formidable, presta a ofrecer sus inagotables re-
cursos a todos los interesses colectivos, morales y
materiales, a todas las ideologias y a todas las
_grandes aciones nobles” (“Publicidad Racional”,
pag. 403). Precisamente esta “fuerza educado-
ra”’, constitue o segredo maximo da importancia
extraordinaria da publicidade.

Ela influencia o que Keyserling chamou a
“alma das culturas’, os “estados coletivos”, as
“culturas”, que considera “autenticas unidades vi-
tales” submetendo-se, como tais, “a la ley del de-
venir y del perecer”. “Asi como la naturaleza de

“determinados estados del alma individual depen-
de en absolute de determinadas especies de rela-
cion entre determinados elementos psicologicos, asi
tambien ocurre con las almas coletivas. Cada qual
vive tal como es, merced a la presencia de deter-~
minados elementos en determinada distribucion de

peso”’. (Keyserling, “El mundo que nace”, trad.
de Ramon Tenreiro, pags. 26 e 27) . A magnitude
da significacdo social da publicidade esta, exata-
mente, em que sobretudo pela sua forca educado-
ra, ela pode decidir a “determinada distribuicdo de
peso’, cuja presenca condiciona os estados de
alma coletivos.

Nao sera demais documentar, ainda uma vez
nossas consideragdes, com outras palavras de Key-
serling, um dos mais admiraveis pensadores con-
temporaneos pela densidade, pela concisdo e, so-
bretudo, pela profundidade. “El que quiera rea-
lizar la cultura”, diz ele, tem que “ser maestro en
las leyes del tratamiento psicologico de la expres-
sion magica, de la posible accidn a distancia”,
porque “El verdadero intermediario de lo espiritual
no es hoy el autor de gruesos libros. sino el perio-
dista” (Ob. cit. pag. 162).

A imprensa, canalizando a expansédo de idéias
e opinides, acelera prodigiosamente o ritmo da ati-
vidade humana. N&o foi, portanto, sem razdo
que Tarde afirmou: “Ce n'est pas la quatriéme
page des journaux qui est composée de réclames.
Tout le corps du journal est une sorte de grande
réclame continuelle et générale”’. (Tarde “Psy-
chologie Economique”, vol. 1, pag. 186).

Ja Napoledo I dizia que quatro jornais inimi-
gos podem fazer maior mal que um exército de
4.000 homens.

‘E’ de nossos dias a extraordinaria influéncia
da propaganda na realizagdo da “Grande Alema-
nha”, cujas etapas vém sendo precedidas, cada
uma, de campanhas intensas, destinadas, exter-
namente, a justifica-las, e, internamente, a dar-lhes
o apoio da opinido ptiblica alema.

Interrompamos, porém, esta ordem de con-

- sideracdes, que nos levariam longe, sobre a signi-

ficagdo crescente da publicidade, para retomar-
mos o fio de nossas consideracdes.

A publicidade, para integrar-se em seu obje-
tivo, para facilitar a observagdo em matéria eco-
némica e impulsionar a massa a pensar ou agir de
determinada forma, deve ser estabelecida em ba-
ses racionais, de um lado socorrendo-se da Esta-
tistica como fonte subsididria e imediata e de
outro suprindo-se de conhecimentos da psicologia
das coletividades. A publicidade empirica, des-
provida de alicerces racionais, ndo somente pode
contribuir para uma observacdo falha dos feno-
menos como, no dominio da influenciacdo das
massas, ser de resultado nulo, ou mesmo acar-
retar efeitos contraproducentes. Assim, depois de
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esbo¢armos, em tracos gerais, os requisitos indis-

pensaveis a uma publicidade racional, examinare-
mos a contribuigdo que lhe traz a ciéncia psicolé-
gica antes de entrarmos no campo de sua aplica-
¢do as atividades agricolas.

Depois de definir a publicidade “a agio con-
ciente destinada a transmitir qualquer informa-
¢do ou idéia a um publico, com o intuito-de o le-
var a pensar ou agir de determinada forma" Aze-
vedo Amaral e A. Bomfim assinalam-lhe o cara-
ter de “uma técnica baseada em principios de
psicologia cientifica e em fatos de observacio”
sendo o técnico “o individuo capaz de prover os
resultados de qualquer atividade desenvolvida em
certa direcdo, porque fez estudos especiais, adqui-
rindo assim conhecimentos das relacées de causa
e efeitos, em determinada categoria de fendme-
nos”. (“Pub. Comercial” pag. 23).

A simples conceituacdo de publicidade, por-
tanto, ja lhe faz entrever os carateres complexos e,
de maneira geral, delineia os principais requisi-
tos exigidos pela sua boa execugdo. Sendo uma
“agdo conciente”, pessupde, desde logo, no idea-
lizador de uma campanha, uma assimilagao perfei-
ta dos seus determinantes e objetivos; destinando-
se a “transmitir qualquer informagdo ou idéia”
exige um conhecimento capaz dos meios com que
sera efetuada a transmissdo, bem como a con-
cepgao exata da informacg@o ou idéia a ser transmi-
tida; dirigindo-se a “um publico”, subentende um
conhecimento preciso do grupo social e das con-
di¢des mesolégicas ou seja do conjunto de condi-
¢oes fisicas, mentais, técnicas e institucionais; vi-
sando através a transmissdo da idéia ou informa-
¢do, fazer com que a coletividade pense ou aja
de determinada forma, requer, como condigdo es-
sencial, uma segura orientagdo psicologica e o
manejo de métodos de pesquisas aperfeicoados.

Considerada em seu aspecto estafico, a pu-
blicidade, auxiliando a observagdo dos fenémenos
econdémicos com o torna-los mais palpaveis, fa-
cilita extraordinariamente a tarefa do economista;
em seu aspecto dinamico, norteando a agdo da
massa, ela redobra de importancia, assume, como

ja assinalamos, papel preponderante na vida in-
tensa de hoje, enfileira-se, como fator de grande
importancia, entre os determinantes da evolucdo
humana, porque termina por influenciar e modi-
ficar as condi¢oes de vida, o grau de desenvolvi-
mento técnico, acelerando e facilitando assim “o
esforco que os homens despendem para sair das
condi¢bes sociais em que se encontram’’ e para
“intelectualizar o esforco’’, como acrescentou G.
Valois. (Apud. André Fourgeaud, “Du Code
Individualiste au Droit Syndical” pag. 22). Mas
para que ela se revista de carater tao importante
no quadro da evolucdo humana, a previsdo dos re-
sultados faz-se mistér, como se faz mistér gue
seja rigorosamente uma técnica, senhora dos “co-
nhecimentos das relagdes de causa e efeito em de-
terminada categoria de fendmenos”, baseada em
principios de psicologia e fatos. de observagédo.
Por outro lado, a publicidade sobre revestir-se
dos requisitos ja enunciados, deve levar em conta,
igualmente, o fator oportunidade, de natureza va-
ria mas nem por isso prescindivel. A determina-
cao dos fins, ou dos resultados a obter deve cin-
gir-se — & 6bvio — a um critério que, de maneira
geral, se engloba no interesse social.

*

Como a elaboracdo, a execucdo de uma cam-
panha qualquer de publicidade precisa ater-se a
cuidados da mesma ordem. A escolha dos meios,
dos modos de execucdo, exige, por seu turno,
bases racionais, que assentem, sobretudo, no fator
eficiéncia.

Muitas vezes a publicidade, desenvolvida se-
gundo um plano bem elaborado, na concepcao do

‘qual se levaram em conta todas as exigéncias da

determinacdo do fim, do conhecimento dos fato-
res mesoldgicos, da psicologia coletiva das massas,
redunda em fracasso ou perde sua eficiéncia, pela
ineficacia dos meios empregados. Nao nos com-
petiria tragar, aqui, uma histéria desses meios,
porque esta se entrosa, de certo modo, na histo-
ria mesma da civilizagdo. A. Amaral e A. Bom-
fim, na obra ja citada, acentuam, com muita opor-
tunidade: “O sentido de cada etapa da civiliza-
¢do é invariavelmente tracado por uma ou mais
invengdes técnicas que determinam novas condi-
¢des de vida, criam necessidades até entio inexis-
tentes, modificam as idéias, os sentimentos e os

costumes e impdem aos homens valores, de acordo
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com os quais se tem de organizar toda a vida so-
cial”, sendo portanto “evidente que um meio de
publicidade tem a sua eficacia na razao direta da
harmonia existente entre ele e as tendéncias pre-
dominantes da época’.

O emprego de métodos cada vez mais ade-
quados, que despendam no minimo e alcancem no
maximo, a racionalizagdo enfim, invade-lhe o do-
minio, como vem invadindo soberanamente o do-
minio de quasi todas as atividades do homem
de hoje.

Fugiria ao alcance da tese enumerarmos aqui,
nestas consideracdes gerais, a ndo ser exempli-
ficativamente, os meios de que se serve a pu-
blicidade, bastando ao nosso objetivo assinalar
que eles tendem, cada vez mais, a se harmonizar
com as “tendéncias predominantes na época’’.

BASES PSICOLOGICAS

Assinalamos, ja, que a publicidade, dirigindo-
se a um publico, a uma massa, para transmitir-lhe
qualquer informagdo ou idéia exige, consequente-~
mente, um conhecimento profundo da psicologia
coletiva, afim de que possa prever resultados, isto
¢, medir, de certo modo, as possibilidades e o al-
cance das consequéncias por ela provocadas.

A eficacia dos resultados varia, principalmen-
te em funcdo de um sélido embasamento psico-
16gico.

Prat Gaballi focalizando, rapidamente, as va-
rias etapas do percurso histérico da publicidade,
assinala que “Con las artes graficas empieza real-
mente la historia de la publicidad, pero no toda-

~via de la publicidad moderna. Esta arranca del

momento en que se intenta metodizarla y se re-
curre para ello, al concurso de la ciencia psicolo-

"gica” (Ob. cit., pag. 1).

A ciéncia psicolégica foi, assim, o mais deci-
sivo dos impulsos que ritmaram o desenvolvimen-
to histérico da publicidade e o fator definitivo que
a fez desprender-se de suas formas empiricas, fa-

- zendo com que assumisse a fisionomia moderna

de publicidade-racional.
Importantissima, imprescindivel, pois, a con-
tribuicdo da ciéncia psicolégica, justificando-se,

~ assim, a predominancia e a extensdo que lhe da-

remos no decorrer deste trabalho.

Le Dantec, em “Les Influences Ancestrales”,
constata que “Dans un animal qui fait partie dune
societé, on peut distinguer les caractéres relatifs
a la vie sociale” ao lado dos “caractéres relatifs
a la vie individuelle”. (pag. 84). Realmente o
homem, sendo um ser gregario, a conciéncia que
domine sua vida interior tem que ser a resultante
da conciéncia da espécie. Ele ndo pode ser, por-
tanto, estudado abstratamente, sendo mistér que
a sua psicologia seja ambientada na estrutura psi-
quica da coletividade. E' preciso que se consi-
dere o homem no meio social em que vive, deter-
minando-se as agdes reciprocas do individuo e da
coletividade. “Ce que nous en dit notre conscience
~— escreve Dwellshauvers — est peu de chose en
comparaison des tendances que le millieu social
a fait naitre en nous et qui provoquent nos pensées,
nos sentiments et nos actions” (“L’Inconscient”,
pag. 317). ‘

E, ainda aqui, queremos nos abrigar sob a
concisao profunda de Keyserling: “No hay un
impenetrable muro divisorio que separe un alma de
otra, como un cuerpo de otro. El inconciente, a
modo de eter las liga a todas. Toda coexistencia
crea, de un modo necessario, una verdadera unidad,
que transforma los individuos en algo distincto de
lo que eran antes. Lo que crea el matrimonio es
solo expresion suprema de lo que ocurre en toda
conversacion personal, en toda conferencia. Ori-
ginanse asi, a cada momento, auténticas almas co-
letivas, y.lo coletivo prevalece con tanta mayor
[uerza sobre sus componentes cuanto mas com-
pleja y permanente sea la relacion creada y cuan-
to mas se oponga, como totalidad, a otras coleti-
vidades” (Ob. cit. pags. 25 e 26).

Nao divagamos, e nem é nosso intuito resva-

lar para a escalada dos preciosismos ou mergulhar

no luxo das citagdes.. Fazemos constatacGes ba-
sicas, alicercados nas palavras dos mestres que, s6
eles, nos poderiam fornecer, em terreno tio difi-
cil — mas basico para o estudo da publicidade —
as diretrizes seguras e necessarias.

Admitindo-se a ‘“teoria da subtracao”, do
predominio das qualidades comuns sobre as in-
dividuais, de Scipio Sighele, ou a da indugdo das
emogdes num estado afetivo, de Mc Dougall; acei-
tando-se o desaparecimento do sentimento de res-
ponsabilidade, o contagio e a sugestibilidade —

» ¥ 3
i
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que constituem as bases teéricas da explicagdo de
Le Bon —, ou a “necessidade de imitacio” que ali-
cer¢a a doutrina de Tarde; preferindo-se a resur-
reicdo da horda primitiva, a identificacio do “eu’
na pessoa do chefe como lago da coletividade, que
fundamentam a explicacdo Freudiana, ndo se pode
fugir & constatacéo inicial de que a psicologia do
individuo se transforma na coletividade.

'

De todas as explicagdes dadas ao fendmeno
constatado, parece-nos mais légica e racional a de
Julio Rassak, por ele explanada em capitulo es-
pecial de sua admiravel obra “Psychologie de
l'opinion et de la propagande politique” e que,
em linhas gerais, iremos estudar aqui. Em suas
partes vitais, essa explicac@o tem intimeros pontos
de aproximagéo com a teoria de Freud — o revo-
lucionador da psicologia.

Rassak, apds criticar as varias teorias a que

nos referimos, propde-se, para a resolugiao do pro-

blema, duas questdes: a de pesquisar a origem
da tendéncia dos homens a formar coletividades
e a de explicar porque o carater do homem se
transforma, desde que ele faz parte de uma cole-
tividade.

Depois de aceitar, em principio, o pensa-
mento de W. Trotter de que a gregariedade dos
homens ¢ instintiva, parecendo-lhe que, no fundo,
sejam idénticas a tendéncia de pluricelularidade de
Trotter e a tendéncia libidinosa de Freud, ambos
querendo exprimir uma “fendéncia social inata nos
homens”, Rassak aceita a existéncia dessa ten-
déncia social inata como causa da constitui¢ao das
coletividades. Partindo dessa constatacao, inter-
preta as palavras de Schiller “a fome e o amor
fazem marchar a maquina do mundo”, como a ex-
Pressdo de desdobramento de dois instintos que
regem a vida do homem: o instinto de conserva-
¢4o do individuo e o instinto de conservacio da
espécie. A fome obriga o homem a nutrir-se para
conservar seu corpo. O amor obriga-o a pro-
Crear, para reproduzir a espécie. Conformes a es-
tes 2 instintos, o homem tem 2 interesses: o indi-
vidual e 0 social. Quando contraditérios estes in-
teresses, expressdo daqueles instintos, o social
empolga ¢ predomina no homem, porque “o inte-
resse da coletividade é mais forte que o interesse
da conservagio do individuo'.

O instinto social, e ndo o contagio e a su-
gestdo, & que constitue, portanto, o motivo por
que o homem sacrifica seu interesse pessoal ao
coletivo.

Resolvida, assim, a primeira questdo, Rassak
aborda com extraordinaria penetracdao a segunda
e, para soluciona-la, constata, inicialmente, que a
multiddo se conduz, muitas vezes, como um sel-
vagem. O homem civilizado julga e conduz-se
segundo seus conhecimentos e sua experiéncia.
Seus atos tém uma origem légica. O selvagem nao
tem conhecimentos e seus atos tém uma origem
extra-légica. Como individuo, em sua vida priva-
da, o homem tem conhecimentos suficientes para
raciocinar; ao contrario, é ignorante dos negécios
da coletividade.

Quando uma coletividade aceita um remédio,
diz Rassak, no mais das vezes ela é incapaz de

diagnosticar o mal e examinar o remédio proposto.

Si a multiddo se conduz como um selvagem é
porque seu raciocinio ndo é guiado por seus co-
nhecimentos e sua experiéncia, mas por seus sen-
timentos, pelo subconciente e o inconciente. O
individuo, em face de um problema coletivo, nao
escolhe a solugdo segundo seus conhecimentos.
Nao conhece o problema e ndo pode julgar a so-
lugdo proposta. Age, portanto, ilogicamente, se-
gundo fatores completamente estranhos ao pro-
blema. :

Constitue ponto de contato, nas doutrinas de
varios autores que estudaram a psicologia cole-
tiva, a assinalacdo de sentimentos elementares, au-
séncia de raciocinio e espirito critico, receptivida-
de para idéias simples, idéias exageradamente ge-
neralizadas.

Constatamos, pois, que o instinto social é que
obriga o homem a interessar-se pelos negécios da
coletividade. Ele é obrigado a formar uma opinido
qualquer sobre estes negécios, mas faltam-lhe co-
nhecimentos necessarios para raciocinar. Como
se processa a formacdo de sua opinido ? Qual é
a sua génese ? "Il n'est pas suffisant de demons-
trer la verité d'une thése par des arguments lo- -
giques pour faire agir les hommes : /a [orce motrice
des actes humains n’est pas cachée dans la rai-
son”" (Rassak, ob. cit. pag. 53).

A Revolugdo francesa queria reduzir tudo o~

um agente Gnico: a razdo. Mas o juizo dos
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homens ndo ¢é influenciado unicamente pelo co-
nhecimento, e sim tambem por sentimentos obscu-
ros, cujas raizes se ocultam no inconciente e no
subconciente.

Incontestavel que o pensamento do homem
depende diretamente de suas faculdades intele-
ctuais. Mas estas faculdades sofrem a influéncia
do conciente, do inconciente e do subconciente;, o
primeiro formado por conhecimentos e por ligdes
tiradas quer da observagdo, quer do estudo, quer
da experiéncia; o segundo pelos instintos biolégi-
cos — o instinto de conservacdo, sexual, gregario,
etc. — e pelas herancas ancestrais; finalmente o
altimo, pelas imagens esquecidas e desejos recal-
cados.

A propaganda, pois, deve apoiar-se nao so-
mente nos desejos concientes como, e principal-
mente, nos subconcientes. E é por isso que Rassak,
servindo-se de uma imagem felicissima, condensa
do seguinte modo o seu pensamento: “Les ins-
tincts biologiques et les héritages ancestraux de
l'inconscient, les souvenirs oubliés et les désirs
refoulés du subconscient sont pour I'ame humaine
ce que sont les cordes pour le piano. Quand le
marteau attaque une corde, elle entre en vibration
et cette vibration entraine les autres cordes. Tou-
tes les parties de l'instrument resonnent en méme
temps. Pour obtenir un son voulu, il faut savoir
sur quelle touche appuyer le doigt”.

*

* *

A publicidade, visando provocar na massa
um pensamento ou uma agdo, precisa levar em
conta, primordialmente, os componentes do in-
conciente e do subconciente para saber, em dado
momerito, e previamente, “sur quelle touche
appuyer le doigt” afim de que possa “obtenir un
son voulu’’. Este o seu segredo, a sua matriz fe-
cunda de resultados, mas esta, igualmente, a difi-
culdade maxima com que esbarra nas suas tarefas
construtivas, e que s6 pode ser removida através
um desbastamento seguro do terreno de agéo e o
emprégo de vistas penetrantes, unicamente exequi-
veis pelo conhecimento profundo dos ensinamen-
tos psicolégicos.

Dirigir a “alma coletiva” implica, portanto,
uma acao direta sobre o inconciente ou subcon-
ciente.Os homens, em grande maioria, sdo inca-

pazes de raciocinar sobre os negdcios publicos ba-
seados exclusivamente em seus conhecimentos.
Néao se pode compreender a liberdade do homem
como a acdo determinada pela convicgdo, sindo
sob um ponto de vista muito relativo, de vez que a
convic¢do humana ja é “prisioneira’” das influéncias
inconcientes e subconcientes.

A justificagdo doutrinaria de uma idéia nao
basta, para fazer com que os homens ajam. E’
preciso ir além e influenciar a estrutura complexa
das outras instancias de sua “psyché’.

“Pour faire agir les masses, diz Rassak, ce
n'est pas assez de faire appel a leur intelligence
et a leur interét. Il faut mettre en mouvement les
instincts inconscients et leurs souvenirs et désirs
subconscients” .

Ha palavras de ordem na orientagdo das ati-
vidades econdmicas da massa, como ha palavras de
ordem na sua direcdo politica. Em cada nacéo,
apenas um grupo reduzido de pessoas se da ao
trabalho de conhecer os programas e as diretrizes
doutrinarias, quer num, quer noutro sentido. A
maioria, no setor politico como no ecénomico, guia-

‘se pelas palavras de ordem.

Ora a publicidade — n&o é demais repetir —
dirige-se & massa. Massa, no sentido em que a
tomou Ortega Gasset: “A sociedade é sempre uma
unidade dindmica de 2 fatores: minorias e massas.
As minorias sdo individucs ou grupo de indivi-
duos especialmente qualificados. A massa é o
conjunto de pessoas ndo especialmente qualifica-
das”... "Massa é o homem médio”... “é o ho-
mem enquanto néo se diferencia de outros homens,
sindo que repete, em si, um tipo genérico” (‘A
Rebelido das Massas”, pg. 9). Dirigindo-se a
massa, nao se pode dirigir apenas a razdo e a
inteligéncia; é preciso que se atinjam os senti-

“mentos ja existentes, os instintos, as imagens es-

quecidas e os desejos recalcados.

*

Urge resumir nossas consideragdes que, em
campo tdo extenso, poderiam ser dilatadas em ex-
cesso. Da argumentagdo que examinamos, acom-
panhando sempre o pensamento de Rassak, pode-
mos sintetizar a fundamentacdo psicolégica da pu-
blicidade como explicando-se de 2 maneiras :

1.*) Criagdo de um sentimento subcon-
ciente, com a introdugédo, no subconciente, de
uma imagem esquecida.
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2':1)
vocando a agao de um instinto ou habito in-

conciente ou entdo de um desejo ou imagem
subconciente.

Despertar de um sentimento, pro-

De maior eficacia nos parece basear a pro-
paganda em sentimentos ja existentes, que preten-
der criar sentimentos novos.

Néao nos compete aqui, é claro, e nem seria
possivel, fazer uma enumeracio taxativa de todos
os sentimentos que podem ser despertados, de to-
dos os instintos e muito menos de todos “os habi-
tos ou imagens subconcientes cuja agdo pode ser
provocada.

A publicidade, visando, quer despertar uns
ou provocar outros, precisa ter em linha de conta,
como ja acentuamos, o fator oportunidade e as
condicdes mesologxcas que ambientam o grupo
social.

Em todo caso, podemos citar exemplificati~
vamente: os sentimentos nacionalistas, os senti-
mentos religiosos, o instinto de justica, o instinto
de conservacdo, o instinto sexual.

.

Embora ndo tenhamos como objetivo desen-
volver, em nosso trabalho, toda a técnica da pu-
blicidade, mas apenas examinar, na medida de
nossas forgas, as bases cientificas, sobretudo de
ordem psicologica, em que ela deve assentar, ndo
nos furtamos ao dever de — ligeiramente embora,

e para que ndo parega termos apenas esbocado

/

construgoes abstratas, sem uma finalidade imedia-
ta de aplicagdo — recorrer a alguns fatos que,
em nosso modo de ver, traduzem e documentam a
realidade dos principios que adotamos.

Azevedo Amaral, em “A Aventura Politica
do Brasil” — estudo admiravel e completo, va-
sado em raro espirito de compreensdo e sintese,
das causas que influenciaram a evolugdo eco-
nomico-social do pais, ao assinalar “os primeiros
sinais da reagdo das forgas vivas da nacionalidade
contra o estado de cousas a que nos ia reduzindo o
exclusivismo agrario, concretizado entdo na deca-
dente lavoura assucareira”’, mostra como Alves
Branco para criar, em 1884, um sistema de defesa
alfandegaria capaz de proteger um novo surto
industrial soube, com extraordinaria visdo, com-
preender a psicologia da classe agraria: “Explo-

rando habilmente os sentimentos da classe agri-

cola dominante, que se achava muito irritada com
os ingleses pelas medidas por estes adotadas para
a repressao do trafico de escravos, Alves Branco
soube imprimir & sua politica de protecio alfande-
garia o cunho de uma represalia patridtica, atin-
gindo certos interesses britanicos. Sem esse arti-
ficio politico, é bem possivel que aquele grande es-
tadista ndo tivesse conseguido levar por diante o
seu empreendimento. Evidentemente os lavradores
que dominavam a politica nacional foram mais se-
duzidos pelas idéias de dar algumas alfinetadas na
Inglaterra, cujos navios embaragavam o trafico,
que impressionados pela visdo sagaz de Alves
Branco ao dizer-lhes, em palavras que hoje pode- -
mos julgar proféticas, estar o futuro de nossa agri-
cultura no suprimento de matérias primas as in-
dustrias que se criassem no Brasil” (“Aventura
Politica do Brasil”, pag. 195).

Eis ai, um fato que documenta o nosso ponto
de vista.

Si Alves Branco se limitasse a propaganda
doutrinaria de que o futuro da agricultura esta-
va no suprimento de matérias primas as indis-
trias brasileiras, ndo seria tdo satisfatério o re-
sultado obtido porque, como repetidamente acen-
tuamos, para movimentar uma coletividade nao
basta dirigir-se a sua razdo e a sua inteligéncia.
Mas Alves Branco, tocando fundo no @mago da
coletividade agraria, desencadeou uma campanha
que despertou o sentimento de nacionalismo, pro-
vocando a acdo de um desejo recalcado que era,
no caso, “dar algumas alfinetadas na Inglaterra”,
em virtude das medidas adotadas por ela na re-
pressdo ao trafico de escravos.

Rassak, em abono de sua interpretacio, cita
varios exemplos, e entre eles, o das elei¢des ingle-
sas de 1924, em que o partido trabalhista, visan-
do remediar a crise econdémica, preconisava a ra-
cionalizagdo de certos ramos da producdo, en-
quanto os conservadores, ao invés de falar da
crise econdmica, falavam da independéncia do
Império britanico, que ninguem ameacava, da in-
tromissdo dos estrangeiros nos negocios inter-
nos, etc.

Assim, toda sua propaganda era baseada num
sentimento nacional despertado, na acéo de ima-
gens subconcientes.
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Sem absolutamente lhes entrarmos no méri-
to, interessando-nos apenas, a sua objetividade,
observamos que os extensos resultados da campa-
nha de imprensa, recentemente movida entre nos,
em torno da questio do petréleo, tambem podem
ser perfeitamente explicados dentro das bases te6-
ricas que aceitdmos, para a compreensao da psico-
logia coletiva.

Constituindo os problemas atinentes ao pe-
tréleo uma questido complexa, que foge & com-
preensdao comum, a campanha ndo se dirigiu a
razao, a inteligéncia da massa, e sim a seus senti~
mentos, provocando a agdo de imagens subcon-
cientes. :

Procurou-se ferir, de perto, a tecla do senti-
mento de patriotismo, ora falando na “riqueza
petrolifera do Brasil”’, ora em “monopolizar o pe-
tréleo para dominar o mundo”, ou no *“petréleo
na economia e na defesa do Brasil”, ou em "o seu
aproveitamento deixou de ser um ponto de dou-
trina para apresentar um dever de patriotismo”,
etc. etc. ' 3

Enquanto se despertava, desse modo, o sen-
timento de patriotismo, procurava-se, paralela-
mente, provocar a agao de uma imagem subcon-
ciente: a repulsa que inspira o jugo estrangeiro,
como escravizador da vida nacional. E neste sen-
tido, repetiam-se expressdes como: “Para libertar
o pais da escraviddo econémica’’, “servindo os in-
teresses do Imperialismo rapinante’”, “o petréleo
desnacionalizador da nossa riqueza', “base que
é da libertagdo econdmica do pais’ etc.

Ora, o sentimento de patriotismo é particular-
mente vivo no brasileiro. De outro lado, o ensino
da histéria influencia o subconciente, através a
" descricio da resisténcia nacional as invasdes ho-
landesa e francesa, etc., sem falar na campanha
“anti-imperialista que, de ha muito, e de varios
~ setores, se vem desenvolvendo entre 1n6s.

Despertado, assim, um sentimento — o pa-
triotismo — e provocada a agdo de uma imagem
subconciente — a rebeldia contra o jugo imperia-
lista — os resultados n#o se fizeram esperar. Dai
~a emocao produzida no piblico, o debate intenso
do problema; os violentos discursos da Assem-
bléia Legislativa de Alagéas, o movimento de opi-
nido que acarretou, para o governo, a necessidade
- de organizar exaustivas bases para um inquérito
* e a nomeacdo de uma comissdao que procedesse ao
mesmo. -

PUBLICIDADE AGRICOLA — SEU
ALCANCE ECONOMICO

Ampliando nossas consideracdes gerais, para
projeta-las no dominio da agricultura, procurare-
mos obedecer a um plano geral que se proponha a
acentuar :

a) que ha uma tendéncia mundial indisfar-
cavel para a econdmia dirigida, tendén-
cia esta particularmente acentuada na
agricultura ;

b) quais as causas desta acentuagdo ;

c) que a publicidade é elemento indispen-
savel ao desenvolvimento de uma eco-
nomia dirigida, donde sua importancia
redobrada no setor agricola ;

d) que as atividades agricolas constituem o
sustentaculo da economia nacional ;.

e) que ja se manifestou, entre noés, a ten-
déncia a direcdo, na economia agricola,
donde, como concluséo :

f) a importancia capital da publicidade agri-
cola no Brasil e sua oportunidade.

Nao se faz mistér grande argumentagdo para
mostrar que a tendéncia moderna, diametralmente
oposta as velhas concepgdes, é para uma amplia-
gao progressiva das fun¢des do Estado, que res-
trinjam, cada vez mais, a liberdade individual.
Esta tendéncia foi magistralmente exposta por A.
Fourgeaud em “Du Code Individualiste au Droit

Syndical” .

Desapareceram do quadro agitado do mundo
contemporaneo a concepgao do direito natural e
sua correspondente em economia politica, a da eco-
nomia liberal, de uma economia “existente em si
mesma e por si mesma' e decorrente do exercicio
da liberdade. -

“Dans touts les tatonnements de 'économie
actuelle, qui cherche sa voie a travers une forét
de contradictions, diz Lautman, se retrouve cepen-
dant un fil conducteur: c'est precisement la con-
damnation de cette économie liberale, qui croit aux
vertus de la libre concurrence et de l'adaptation
expontanée”... “Nous sommes passés ainsi de la

-notion de protectionisme a la notion de direction de

I'économie”. (“Les aspects nouveaux du Pro-
tectionisme”, pag®. 171).
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Um rapido olhar sobre a conjuntura atual da
economia mundial documenta a afirmacao e dis-
pensa, assim, maiores esplanagdes, que serviriam
apenas para nos distanciar das conclusdes a que
pretendemos chegar. Queremos apenas constatar,
como “sinal dos tempos’ esta tendéncia para o
controle deliberado das atividades econémicas em
beneficio da comunidade em seu conjunto, como
conceituou Pavlovsky a economia dirigida.

Queremos constatar, sobretudo, como esta
tendéncia se acentia no dominio da agricultura,
precisamenfe por que esta, dentre todos os ramos
da produgdo, é o mais dificil de organizar, cres-
cendo assim de importancia o desenvolyimento de
uma agdo diretiva em seu campo, dentro dessa
necessidade geral de organizacao.

A producio agricola é, naturalmente, mais
fracionada, menos facilmente concentravel e, por-
tanto, menos suscetivel de organizacio. Além
do mais ao contrario do que acontece com a pro-
ducdo industrial ela ndo pode converter em si-
multaneo um trabalho sucessivo; ndo se pode loca-
lizar em um espago determinado; em seu dominio a
aceleragdo é impossivel; o solo ndo é para ela,
como para a industria o lugar da produgdo, sindo
ao mesmo tempo, meio de producdo e matéria
prima; o rendimento do solo ndo cresce paralela-
mente a intensidade do cultivo, caracteres todos
anotados por Wygodzinsky em “Economia y Po-
litica Agraria”. Tudo sem falar no espirito essen-
cialmente individualista do agricultor no “miso-
neismo, que en general es tan caracteristico en
una grande parte de la poblacion campesina, y que
se combate por medio de la propaganda cultural
y las Escuelas de agricultura”. (Ob. cit. pags.
245e125)

Decorre, do '‘que examinamos, a necessidade
de uma intensa propaganda, como coadjuvante in-
dispensavel de uma tarefa de diregdo na economia
agricola, para ordenar-lhe as atividades, combaten-
do o misoneismo do agricultor, vencendo-lhe o
espirito individualista. Somente assim ela se po-
deria ajustar ao equilibrio do sistema econdémico
onde, como diz Maurice Druesne “L'industrie, le
comerce, la finance et 1'Agriculture forment un
tout ou chacune des parties réagit sur les autres
et les affecte’”. (“Les problémes Economiques et
la Technocratie”, pag. 91).

Mas, porque, repitamos, esta acentuacio mun-
dial da tendéncia de direcdo no setor agricola? E’
que, além das causas ja enumeradas a agricultu-
ra é incapaz de adaptar rapidamente sua pro-
ducdo as mudangas de condigdes do mercado,
sendo ainda enormes as dificuldades de organi-
za-la para fins comerciais. Considerando as ca-
racteristicas peculiares as atividades agricolas,
Wygodzinsky constata que “es muy dificil adaptar
la agricultura a las variables exigencias de la
coyuntura, acomodamiento que acaso solo sea
possible con referencia a periodos muy largos”.
(Ob. cit., pag. 8).

Pavlovsky, para mostrar as dificuldades de
adaptacdo da agricultura, examinando dados esta--
tisticos da depressdo agricola mundial, de 1930,
observa que, enquanto no inicio da depressédo, as
outras indistrias comecaram imediatamente, por
esforcos combinados, a adaptar a oferta a pro-
cura, reduzindo a producdo e exercendo um con-
trole estrito sobre suas vendas, a agricultura con-
tinuou a produzir como dantes e, em alguns casos,
tentou mesmo, aumentando sua produgdo, com-
pensar, pela quantidade de produtos levados ao
mercado, as perdas sofridas com as baixas de
pregos.

Examinando, ainda, na Alemanha, a diferen-
ca do movimento de pregos dos produtos indus-
triais, entre de um lado as mercadorias carteli-
zadas e de outro as ndo cartelizadas, o mesmo au-
tor faz ressaltar a inferioridade da agricultura
como ramo ndo organizado da producdo, em sua
concorrencia com a inddstria, mais facilmente or-
ganizada e regulamentada. E mais adiante, acen-
tia que “Les elements dedirection et d'organiza--
tion ont, en effet, été tout a fait caracteristiques
de la politique agricole récente de tous les pays

‘qui ont cherché a assister leurs agriculteurs et a

rétablir la predution agricole sur de bases remu-
nératrices. Organization de vente; création de
pools, crédit a bon marché; moratorias et d’autres
dispositions pour attenuer le fardeau des dettes:
subsides sous différentes formes; autant de mesu-
res qui ont constamment élargi la sphére d'inter-
vention délibérée de la part des gouvernements
dans la conduite de l'agriculture”

Pensamos ter insistido suficientemente no fato
de que o problema da economia dirigida na agri-
cultura difere, sob varios aspectos, da economia
dirigida nas industrias. Na agricultura uma parte
consideravel da producio ¢ formada por pequenos
produtores que ndo sdo organizados. “Lorsque le
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le plan de reglementation, diz Pavlovsky, se rap-
porte a l'un des principaux produits agricoles,
largement produit dans de petites exploitations
paysannes sur la plus grande partie du globe, tel
que le blé, il faut que ce plan soit établi et executé
par le gouvernement et son aplication effective
présente des dificultés presque insurmontables et
le gouvernement ne trouve pas un moyen de faire
en sorte, soit que l'obeissance a ces prescriptions
constitue un avantage evident pour le cultivateur,
soit de punir directement pour sa desobéissance”
Uma das tarefas fundamentais da publicidade
agricola é precisamente esta de preparar o agri-
cultor, para que ele aceife a direcdo, e esta lhe
pareca de vantagem evidente.

Muito de préposito deixamos para estudar,

separadamente, esta tendéncia de direcdo e or-

ganizagdo coordenadora da agricultura, nos Es-
~ tados Unidos, onde ela se manifesta particular-
. mente pronunciada. Concentrando nossa obser-
vacdo nas atividades agricolas norte-americanas,
constataremos, ai, as manifestacdes concretas de
todos os principios e rumos que vimos adotando
em nossa tése: acentuacao da tendéncia a direcao
na agricultura, diferenga de velocidade entre os
desenvolvimentos industrial e agricola e dificul-
dades que apresenta o ltimo; necessidade de uma
acao intensa de propaganda no setor agricola;
eficiencia da publicidade como removedora das
dificuldades apontadas, finalmente, confirmacdo do
alcance e da importancia que assinalamos a pu-

blicidade na 1* parte de nosso trabalho, como

poténcia impulsionadora das atividades econdmicas
da massa e adocdo dos principios que enuncia-
mos nas "Bases psicologicas” ‘ ”

Nao queremos, com tal, mamfestar-nos parti-
darios incondicionais, em principio, do método mo-
nografico na observagio dos fendémenos econdmi-
cos, que Le Play pés em moda. Sabemos, como
assinala Ansiaux, que a descricdo minuciosa dos
“exemplares” pode carregar o vicio original da
escolha arbitraria, acarretando, como consequén-
cia, a assinalagdo do que muitas vezes julgamos
tipico e ndo é sindo acidental. Tais restricdes ndo
cabem, entretanto, em nosso caso.

*G. Duhamel, apesar de hostil a tudo o que
¢ especificamente “Yankee', pinta, no entanto
“cenas da vida futura”, na racionalizag@o intensa

que domina as atividades do americano do norte.
Wagemann salientou muito bem que os Estados
Unidos passaram, com muita rapidez, da fase neo-
capitalista a super-capitalista, conservando, porém,
ainda, alguns tracos daquela. Ora, a publicidade
agricola, que ali se vem desenvolvendo ha ja mais
de 70 anos, esta hoje organizada com o maximo
de perfeicdo permitida pelo desenvolvimento técni-
co-cientifico atual e constitue, assim, um modelo
para todos os paises, e sobretudo para o Brasil,
que além da semelhanca da extenséo territorial, en-
contra-se precisamente na fase neo-capitalista, que
precedeu a etapa atual da economia americana e
de que esta ainda conserva tracos.

As principais diretrizes do presente direcio-
nismo agricola nos Estados Unidos, isto ¢é, do
protecionismo agricola do New Deal, acham-se
consubstanciadas na chamada lei dos 3 A (Agri-
cultural Adjustment Act), cuja base fundamental
¢ a estabilidade economica do pais, promovendo-se
o equilibrio entre renda rural e renda industrial e
cujo objetivo maximo é, portanto, colocar o agri~
cultor americano em condicdes de paridade com
os demais produtores. O A. A. A. emprega 2 mé-
todos : contrato entre o Ministério da Agricultura
e os agricultores, limitando-se, mediante compen-
sacdo, a um quantum determinado os produtos
principais; contrato entre distribuidores e trans-
formadores dos produtos agricolas com a inter-
vengao, na qualidade de fertius, do Ministério da
Agricultura, visando o aperfeicoamento dos sis-
temas distributivos e a protecdo do consumidor
contra os precos exagerados. _

Acerbo, examinando o plano de reforma agra-
ria americana salienta como “alla brutale meca-

_nica economica do lasciar fare si possa vantaggio-

samente sostituire, anche nell'agricoltura, un con-
sapevole coordinamento delle forze e degli affari”
(“Compiti e prospetive dell’agricultura nei sistemi
di economia regolata” pag. 9.

O nosso objetivo é, principalmente, mostrar
que, na economia agricola dos Estados Unidos, a
publicidade agricola é um elemento decisivo de
éxito. '

Somente através uma propaganda organizada,
o desenvolvimento mecanico do “laissez faire' po-~
dera ser substituido por uma coordenagdo convin-
cente das forcas econémicas. Coordenagao con-
vincente implica, tambem, tarefa educativa da
massa. Procuraremos mostrar, igualmente, como
a publicidade agricola nos Estados Unidos tem

uma alta finalidade educativa.
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Em interessantissima publicagdo do A. A. A.
sobre “precos administrados” e “precos de mer-
cado” mostra-se como a agricultura americana
que “Up to 1933 most of agriculture belonged in

“the Adam Smith picture” em virtude de uma pro-

paganda intensa e racionalizada, vem se adaptan-
do perfeitamente a conjuntura nacional, aceitando
as limitacdes impostas pela unidade de direcdo,
que visa aumentar os pregos agricolas, cuja queda,
em consequéncia da crise, foi muito mais acen-
tuada que a dos precos industriais: “The Agri-
cultural Adjustment Act provided farmers with
a means of attaining some of the advantages of
concentration that industry, by means of practical
management, enjoys. It is possible that eventually
they may not obliged to buy in the protected do-
mestic market and sell in the open world market.

They have the means of reaching a plane of eco-
nomic quality with industrial producers. Farmers
have approached a balance of their production to
the Nation's need”. Nesta constatacdo de resul-
tados, nota-se, tambem, o aspecto de finalidade
educativa de que se reveste a publicidade agricola,
que visou, principalmente, fazer com que os agri-
cultores pudessem utilizar “the means of rea-
ching a plane of economic quality with industrial
producers”. Esta finalidade educativa da publi-
cidade agricola americana manifesta-se, com mais
nitidez ainda, na procura de solugdes para o pro-
blema de melhor utilizagdao da terra, problema de
carater mundial e do qual um dos aspectos mais
importantes ¢ o do combate a eroséo.

- Conforme se vé do relatério do secretario da
Agricultura, em 1934, o “Extension and Infor-
mation Work” tomou novo incremento no servico
de difundir informagdes uteis sobre assuntos con-
cernentes a agricultura. Através as atividades de
extensdo, do radio e da imprensa, adiantou os
programas de ajustamento das colheitas e conser-
vou os agricultores em contato com 0s progressos
técnicos da economia  agricola, da ciéncia das
plantas e dos animais, do controle das doengas e

das pestes etc., abrangendo todos os aspectos do

problema, desde os meteorolégicos até os efeitos
Sociais e econdmicos, imediatos e futuros. Fez
notar, sobretudo, a importancia do controle da
erosdo e da consolidacdo do solo por meio do
uso de pastos e forragens. O “Extension and In-
formation Work” tomou a si, ainda, o encargo de,
através varias ‘cadeias’” de informacgOes, mostrar
como a pesquisa e o progresso técnico nao se cho-

cam com a necessidade de reajustar a produgao.

A leitura do relatério de 1929, do Diretor do
Office of Information do Dep. de Agricultura, ja
mostrava, entre outras cousas, que: “The su-
ccessful prosecution of the program on soil erosion
depends largely on educating the public to a full
realization of the problem. The Bureau of Che-
mistry and Soils stated that the educational work
of the press service had contributed enormously
to awakening a national consciousness of the mea-
ning of soil erosion, the greatest evil relating to
the physical side of land utilization in the
country’” (pag. 14).

O “Extension and Information Work” divi-
de suas publicagdes em 3 categorias, de acordp
com os diferentes grupos de leitores : umas, des-
tinadas a técnicos, professores e estudantes, con-
tendo trabalhos cientificos e relagdes de pesquisas
técnicas, sao publicadas em boletins técnicos e es-
tatisticos e no “Journal of Agriculture Research”;

- outras, que Eisenhower denominava “semi-popu-

lar material”, sdo difundidas em circulares, e int-
meras outras publicagdes; ainda outras, finalmen-
te, “popular publications”, nos boletins de agri~
cultores, folhetos, e no “Yearbook of Agriculture”.

* *

Ja que falamos no problema da utilizacao da
terra, que interessa tdo de perto ao Brasil, seja-nos
permitido interromper nossas consideragdes sobre
a publicidade agricola americana, afim de foca-
lizar o auxilio valioso da publicidade na realiza-
cdo de um plano econdmico, referindo-nos a um
interessante trabalho — “The function of the
commission of Land Research and Planning” —
da autoria de Chen Li-Fu, presidente dessa comis-
sao e figura de relevo no Kuomintang (Partido
Nacionalista Chinés). Nele se vé como a publici-
dade — formulando questdes, pedindo sugestdes,
equacionando e divulgando problemas, solicitando
a cooperagdo publica e mostrando a importancia
desta, ¢ um dos elemntos mais eficazes com que
conta a Comissao para a pesquisa de solugdes.
“For the sake of cooperation, diz Chen Li-Fu, a
number of topics for research on the land problem
has been recently formulated and distributed to
many places to call for suggestions. Fearing that
the distribution may not be universal, we avail
ourselves of the space of the Current Events to
describe briefly the function of the commission
on Land Research and Planning. The topics are
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also appended to this article to welcome heartly
- the criticisms of the people. It would be a great
blessing if our compatriots, at home or abroad,
could favor us with their instructive views'. (Ob.
citiipag. 6%

O desenvolvimento do programa de diregao
agraria do A. A. A. é caracterizado pela preocupa-
cao constante de educar o agricultor, convencen-
do-0, ao mesmo tempo, da necessidade de uma
restricio em sua liberdade individual, quando se
choque com o interesse social, que deve predo-
minar, e elucidando-o com ensinamentos técni-
cos. Henry B. Wallace, secretario da Agricultu-
ra, prefaciando “Economic Bases for the Agricul-
tural Adjustment Act”, de Mordekai Ezekiel e
Luis Bean, torna patente esta preocupagé@o basica
do A. A. A. dizendo: “It is desire of the Depar-
tment of Agriculture to bring home to the public
generally a clear and thorough understanding of
the economic and social justification for the po-
 licies set forth in the Agricultural Adjustment Act;
how the methods and procedures provided by the
act are based upon experience in previous attempts
to correct the farm situation; that such methods
and procedures rest on sound economic principles;
that the agricultural recovery is only one phase of
the whole recovery efort”. (Ob. cit. pag. IV do
Prefacio) .

Depois de procurar, documentadamente, (e
esta preocupagdo de documentar ha de nos absol-
ver da frequéncia de citagdes) mostrar como, nos
Estados Unidos — padrio de perfeicao técnica
em matéria de publicidade agricola — a diregdo
de sua economia agréria, coadjuvada diretamente
pela publicidade, tem obtido resultados notaveis,
ajustando as atividades agrarias ao conjunto da
economia americana, tentaremos, finalmente, mos-
trar- tambem como se levaram em conta ali as
“Bases psicologicas’’, indispensaveis ao desenvol-
vimento de uma publicidade Nacional.

Como o agricultor americano, essencialmente
individualista, espirito forrado de tradicdes demo-
créaticas, conformou-se com a intervencdo do Es-
tado, aceitou a limitagdo de um quantum na sua
produgdo, sujeitando-se a uma desvantagem ma-
terial, de que apenas poderia obter uma “compen-
sacao” ? E' que a propaganda intensa do “Ex-
tension and Information Work”, enquanto o es-

clarecia racionalmente sobre os diversos problemas
atinentes” as suas atividades, enquanto procurava
convencé-lo de uma limitacdo em seus interesses
imediatos, procurava tambem, ferir um sentimento,
que lhe era peculiar: o da democracia. Assim,
observamos que a propaganda agricola norte-ame-
ricana insiste frequentemente em emprestar ao
conjunto do programa agrario, o carater de uma
extensdo da democracia, do plano politico para o
economico. No relatério de 1934, do secretario
da Agricultura, Henry Wallace, este afirma que:
“In the United States we have an oportunity to
retain our liberty and to strenghten our democratic
institutions, while at the same time improving our
material circumstances. We can do this by enlar-
ging our concept of democracy and giving it scope
in economics‘as well as in politics”. (pag. 9).
Somente assim, tocado em seus sentimentos
democraticos, o agricultor americano poude, nio
somente aceitar e compreender a intervengdo do
Estado, que se tornou, para ele, ndo uma inter~
vencao brutal mas um “consapevole coordinamen-

to”, como tambem cooperar ativamente na gran-
1

diosa tarefa de reconstrugido da agricultura ame-
“ricana.

> Acreditamos ter suficientemente demonstrado,
sobretudo no exame do “exemplar’” norte-ameri-
cano que, dentro da tendéncia moderna, particular-
mente acentuada no setor agricola, para a eco-
nomia dirigida, o papel da publicidade agricola re-~
dobra de significagdo, como educador da massa
agricola e impulsionador de sua entrosagem na
conjuntura econdémica.

Procuraremos mostrar, agora, ligeiramente,
‘como a organizagdo da publicidade agricola é vital
para os interesses econOmicos nacionais.

Ja se tem concretizado, entre nés, uma resolu-
ta tendéncia no sentido de “dirigir” a economia
agricola. Esta tendéncia tem se manifestado, sobre-
tudo, sob a forma de “Institutos”. Podem-se ano-
tar, ainda, a esse respeito, o decreto de 1.° de de-~
zembro de 1933, denominado do “reajustamento

“econdémico’’, bem como toda a legislacdo concer-
nente a politica do café.
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Seria supérfluo estendermc-nos em conside-
racoes para mostrar a importancia da agricultura
na economia nacional. Basta lancarmos um ra-
pido olhar sobre a nossa exportagio, onde predo-
minam quasi exclusivamente os produtos vegetais.

Constituindo os produtos agricolas exporta-
veis o principal sustentdculo do ativo de nossa
balanga de contas, profundamente assim vincula-
das a economia nacional, desenham-se, desde logo,
2 problemas de capital importancia, que lhes dizem
respeito : controlar a sua producéo e adapta-la aos
imperativos da conjuntura nacional, ampliando-a
ou restringindo-a de acordo com as flutuacées

mundiais dos precos e da procura; e manter ou’

procurar mercados para seu escoamento.

Tarefa tao primordial e basica ndo podera
ser efetivada sem o concurso imprescindivel da
publicidade: para que o agricultor se desprenda
das preocupagées de imediatismo, em certos casos
com o intuito de restringir e noutros de estimular
a producao; publicidade para educa-lo, na eluci-
dagao dos problemas relacionados com a atividade
agraria; publicidade para que ele aumente o ren-
dimento quer quantitativo, quer qualitativo do seu
trabalho; publicidade para o consumidor, afim de
que continue a aceitar os produtos basicos da
nossa exportagao.

Em seu altimo aspecto — o da manutencgao,
ampliagd@o ou procura de mercados — a publici-
dade agricola tem correlagdo intima com a comer-
cial, de que assume os mesmos caracteristicos.

Mas a publicidade agricola ndo devera cin-
gir-se a coadjuvar a organizacio, fomento e colo-
cacdo dos produtos agricolas exportaveis, si bem
seja este um dos aspectos principais da sua tarefa.

Em qualquer criacdo de culturas novas, qual-
quer plano agricola, ela é fator eficiente de suces-
so. Constatada, por exemplo, a possibilidade do
cultivo do trigo no Brasil, compete a publicidade
agricola desencadear uma campanha intensa, mos-
trando, além das possibilidades do cultivo, a im-
portancia que tem para a economia brasileira, as
Vantagens praticas que acarretam para o agricul-
tor, ainda preenchendo sua funcao educativa, que
€ a de orientar o trabalhador nos ensinamentos
inerentes a referida produgdo.

*

Publicidade . agricola tipicamente oportuna,
tivémo-la com o algodao. Prevendo-se, com as
restricdes impostas aos agricultores americanos

pelo A. A. A., que o cultivo algodoeiro daria larga
margem de resultados, dentro de algum tempo,
desenvolveu-se entre nds, sobretudo em S. Paulo,
uma campanha eficiente sobre as possibilidades do
produto. Os resultados nao se fizeram esperar :
o surto algodoeiro verificado depois de 1934, rea-
nimou providencialmente a vida econémica do pais,
atenuando as consequéncias que a desvalorizacao
do café acarretou para o nosso comércio exterior.
Hoje o algoddo é o nosso segundo produto ex-
portavel.

* *

A campanha atual denominada dos “cafés
finos” é igualmente tipica de publicidade agricola.
Embora remotamente tenha um objetivo comer-
cial — manutencdo do mercado com um produto
melhor — ela visa imediatamente o seu aperfei-
goamento qualitativo.

A propaganda visa, pois, melhorar a quali-
dade do café, de vez que, como se constatou,
os produtores de café fino nio lutam com dificul-
dade para colocagdo de seus produtos.

Assim, o baque sofrido pelo café brasileiro na
concorréncia mundial foi devido a sua ma quali-
dade. Dai a oportunidade da campanha, que, em-
bora relativamente recente, ja produziu resultados
apreciaveis. :

Objetivo importante da publicidade agricola
no Brasil é, ainda, o de procurar aumentar a ca-
pacidadé de consumo do mercado interno. En-
quanto o nosso comércio exterior regredia, a par-
tir de 1930, o comércio interno agindo como ele-
mento compensador, seguiul uma progressao in-
versa intensificando-se extraordinariamente. Com
uma populagao de mais de 45 milhdes de habitan-
tes, possue o Brasil uma grande capacidade de
desenvolvimento do mercado interno.

Assim, portanto, a -publicidade agricola no
Brasil deve, tambem, visar o aumento da capa-
cidade de consumo do mercado interno, que é um
elemento mais estavel da vida econémica bra-
sileira.

Ja se vai compreendendo, felizmente, entre
nés, a importancia capital de que se reveste um
servico dessa natureza para a organizagao e
desenvolvimento do principal ramo de nossa
economia.




