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Resumo

Andlise das possibilidades de atuacdo reciproca de jornaistas, publicitarios e relactes
publicas no mercado profissional brasileiro, independente da habilitacdo da formagédo
académica superior em Comunicacdo. O trabalho levanta as dificuldades de mudancas de
atividades sem as necessarias competéncias e, em revisao histérica, que estabelece nas
diferencas de formac&o, nas préticas, nos objetivos, nas crencas, na propria definicéo da
atividade de origem e, particularmente, no preconceito explicito ao longo de décadas, o
estudo desvenda a invasdo das diversas &eas de comunicacdo pelos egressos de

jornalismo, com énfase em Publicidade e Propaganda, sem chance de reciprocidade, até
pela defesa intransigente da exigéncia de graduacdo em Jornalismo para a prética
profissional. Nesse cortexto, a mobilidade em Comunicagdo ndo acontece.

Palavras-chaves. Comunicagéo; Mercado; RelacOes profissionais.

Desde a introducdo no Brasil do Jornalismo Empresarial através das grandes empresas
comerciais e industriais estrangeiras, atividade ainda enbrionaria nos anos 80, abrindo
espacos aternativos para os jorndlistas, que até entdo pouco admitiam exercer a sua
atividade fora das redagbes dos veiculos de comunicagdo, até os esforgos atuais em
defesa de uma visdo de atuacdo profissional onde as principais atividades de
comunicacdo devem exercer 0 seu papel harmoniosamente interligadas, traduzida por
Comunicagdo Integrada, com jornalistas, publicitarios e relacdes publicas desenvolvendo
uma agdo coordenada entrelagando publicos internos e externos e a sociedade em geral,
verifica-se na area a crescente mobilidade de seus profissionais.

Essa mobilidade no mercado profissional ja féra constatada em 1995 pela pesquisa
coordenada nacionalmente pelo NUPEM, Nuicleo de Pesquisa de Mercado em
Comunicagdo e Artes da ECA-USP, e regionalmente coordenada por diversos
pesquisadores brasileiros, entre os quais se inclui a autora, a frente da iniciativa nas

universidades e faculdades de comunicacdo brasileiras que aderiram a0 projeto de



investigar as condi¢es, em relagcdo as caréncias e a evolugdo da pratica profissiona,
considerando 0s egressos dessas institui coes.

A pesguisa Campo Profissional e Mercado de Trabalho em Comunicacdo Social,
abrangendo de 1989 a 1993 e 40 das principais escolas de Comunicagdo do Brasil, na
Regido Norte e Nordeste, na Regido Sudeste, subdividida em Sudeste FRJ, Sudeste
[I_MG e Regido de S&o Paulo, e na Regido Sul-RS, num total de 3.456 ex-alunos
entrevistados revelou que, em maior nimero, os jornalistas transitavam pelas diferentes
profissdes de Comunicacdo, onde se incluem Radialismo (R&dio e TV), Editoracdo e
Cinema. O perfil ocupacional, especificamente investigado, apontou que os profissionais
de Jornalismo e de Publicidade e Propaganda atuantes na érea trabalhavam, em sua
maioria, na propria habilitacdo. Ja os profissionais de RelacBes Publicas, ao contrario,
em sua maioria permaneciam fora do mercado de trabalho.

Mas a mobilidade na area desses profissionais atuantes revelada na pesquisa era
particularmente interessante para este estudo: somente os formados em Jornalismo
estavam presentes em todas as profissdes, muitas vezes concomitantemente, em situacéo
funcional de auténomos e/ou free lance, sendo Radialismo (Rédio e TV) e Publicidade e
Propaganda que atraiam a maior penetracdo de jornalistas. A diferenca de uma década
desse levantamento para a atualidade profissional ndo desvaloriza os resultados, antes
reforca a tendéncia de crescimento da mobilidade profissiona detectada no inicio nos
anos 80, com a abertura de espacos novos para o exercicio profissional, de uma forma
mais esclarecedora: essa mobilidade referese, predominantemente, a atuacdo de
jornalistas. Uma nova pesquisa, provavelmente, serda Util para confirmar a expanséo desse
fendbmeno, conforme as pistas que surgem em eventos e publicagdes no meio académico e
nas publicagdes do meio profissional.

Em palestra sobre Comunicagcdo Integrada no 2° SIMCOM 2004 na Universidade
Catdlica de Santos,por exemplo, o jornalista Paulo Roberto Nassar, presidente da
Associacdo Brasileira de Jornalismo Empresarial, afirmou que nas 500 maiores empresas
brasileiras trabalham em Comunicagdo 58% jornalistas, 30% relacdes publicas e no resto
economistas, publicitarios, administradores etc.

Por definicdo, Jornalismo Empresarial trata de humanizar a empresa e aproximé-la de

seus diversos publicos, internos e externos, integrando-os através da informacdo e



promovendo a melhoria de relacionamento com o publico de modo a contribuir para a
pujanca empresarial O profissional, assim, deve trabalhar com a capacidade de estimular
a participacdo individual ou coletiva na vida da empresa, procurando criar um sentimento
de comunidade. Ora, os conhecimentos necess&rios a tal prética e essa atuagcdo parecem
ser adequados essencialmente a atividade de Relagdes Publicas. Jornalismo, na
Comunicacdo Integrada, ndo cumpre essa fungdo por oposicao das suas caracteristicas de
formagdo, praticas e crengas arraigadas.

Segundo José Coelho Sobrinho, Chefe do Departamento de Jornalismo e Editoracdo da
ECA-USP, a mensagem de jornalismo ndo se confunde com o tipo de mensagem
relacionada & Publicidade e Propaganda e & Relacdes Publicas, j& que essa comunicagdo
“@ contraria a prétca do verdadeiro jornalismo. Esta mais ligada a0 Marketing”.
Continuando, o jornalista afirma que a carreira ndo combina com interesses econdmicos
e, dependendo dos objetivos da integracdo, as caracteristicas do jornalismo tendem a se
neutralizar, pois os propdsitos sdo opostos aos de Publicidade e Propaganda e RelacOes
Plblicas. E alertando para conflitos em uma empresa que trabalhe de forma integrada a
comunicagdo, confundindo o seu conteido, Coelho situa o press-release como
instrumento de marketing e forma jornalistica de publicizar que embora tenha uma
estrutura de noticia, possui uma finalidade publicitaria  (AGENCIA FACOS,
23.04.2004:6).

A visdo negativa da mobilidade do profissional que transita dentro da comunicacéo €
partilhada em grande parte do meio profissional e nas escolas de jornalismo no Brasil,
numa demonstragdo de que o profissional de jornalismo que trilha novos caminhos na
area da comunicacdo sofre o preconceito de seus pares ou, N0 mMinimo, sente-se
desconfortavel fora do jornalismo tradicional. Talvez menos por insatisfagdo com o tipo
de trabalho que exerce e sim com a percepcdo ce que, assim fazendo, ele deixa de ser
jornalista e passa a ser publicitario ou relagbes publicas, sem querer admitir.

“Vocé é o que vocé faz e ndo o que o seu diploma diz”, ja enfatizava uma pesquisadora
da &rea das Ciéncias Humanas em palestra no histérico Congresso INTERCOM de 1979.
Por essa definicdo, mais compreendida até no contexto atual de dificuldades econbémicas

e de necessidade de criatividade profissional para a inser¢do ou manutencdo num



mercado de trabalho onde os indices de desemprego séo alarmantes, um graduado em
Direito, por exemplo, que trabalhe como vendedor de livros, é vendedor e ndo advogado.
Mas abdicar do status de jornalista assumindo outras profissdes da comunicacdo menos
valorizadas pela sociedade parece ser um problema sério para a pretendida mobilidade do
profissional de comunicacdo, vista antes, como agora, COmo Op¢do somente enquanto
possibilidade de complementagdo salarial ou sobrevivéncia.

Em 1984, em resenha do livro de Gaudéncio Torquato, José Marques de Melo ja
esclarecia sobre a trgetéria do Jornalismo Empresariad no Brasil: “como modelo
transplantado de sociedades abertas (sobretudo a norte-americana), desenvolveuse em
nosso pais em plena vigéncia do autoritarismo politico. E naturalmente enveredou por
trilhas equivocadas, regendo-se mais pela batuta da propaganda do que pelo dever de
informar e suscitar a expressdo de opinides’, destacando a postura do autor para a
superacdo das dificuldades para uma prética benéfica a comunidade envolvida
(COMUNICACOES E ARTES 13, 1984, p. 178).

Jornalismo Empresarial e Comunicacéo Integrada, admitindo-se que o jornalista trabalhe
nos veiculos de comunicagdo das empresas de comeércio e servigos e nas industrias,
entretanto, sdo atividades que fazem parte de um espaco de atuacdo profissiona mais
amplo, onde Publicidade e Propaganda e o Marketing Politico dividem o 6nus do
preconceito. E preciso, entdo, rever a historia, buscando nas origens dessas atividades as
bases do desenvolvimento da mobilidade dos profissionais no desempenho de atividades
préximas, mas diversas em natureza, objetivos, posicionamentos, técnicas e linguagens
que exigem competéncias diferentes, forjadas no processo de aprendizagem académica.

O que permitiria a mobilidade dos profissionais ou facilitaria o trénsito povisorio de
maneira a que um profissional pudesse, com competéncia, até escolher o momento de
sdltar de uma para outra atividade, retornando a primeira conforme a conveniéncia?

Essa condicéo, que ndo encontra paralelo em profissdes tradicionais, onde 0s organismos
de validagdo profissional, de uma forma ou de outra, como o exame da OAB, cumprem
0S seus objetivos de reservar aos graduados o exercicio profissional €, no minimo,
intrigante. Ainda mais, quando se sabe que, para preservar o exercicio da profisséo

exclusivamente aos jornalistas, os sindicatos que 0s representam s30 intransigentes na



defesa da habilitagdo em Jornalismo nos cursos de graduacdo em Comunicagdo, como
exigéncia fundamental.

A suspensdo, em todo o pais, da obrigatoriedade do diploma em Jornalismo para a
obtenc@o do registro profissional no Ministério do Trabalho, decretada pela 162 Vara
Civel de Justica Federal em S&o Paulo, em 2001, provocou uma corrida a Justica dos
sindicatos regionais na tentativa de anular a decisdo e constrangimentos aos profissionais
das outras habilitagdes de Comunicacdo que se beneficiaram da medida obtendo entéo
registro no MT, mesmo quando diante do cumprimento de outras exigéncias para a
obtencado do documento, inclusive comprovacao de exercicio profissional anterior.

Por outro lado, profissionais de relacbes publicas experientes, responsaveis pelos
informativos internos das empresas onde trabalham, veiculos que legalmente fazem parte
do conjunto de agdes desenvolvidas no exercicio dessa profissdo, muitas vezes sofrem
pressdes para a contratagdo de jornalistas responsavels, sob a alegacdo de que s estes
ultimos podem fazer jornal.

Numa agéncia de publicidade, teoricamente, o transito de profissionais de uma
habilitacdo para a outra poderia ocorrer com maior facilidade, porque a atividade convive
com a diversidade profissiona para desempenhar 0 seu papel. A ligacdo histérica da
publicidade com a arte, por exemplo, abriu espagos para o trabalho de poetas, escritores,
musicos, ilustradores, fotografos. Administradores, jornalistas, sociologos, economistas e
pessoas com diferentes formagtes também integram o quadro que, ao longo dos anos,
forjou individuos e equipes afinadas nas fungfes publicitarias tornando-os, na prética
diaria, assumidamente profissionais de publicidade.

E preciso considerar que o ensino superior de publicidade prestigiado no meio
profissiona sd concretizouse em 1978, com o reconhecimento da entdo Escola Superior
de Propaganda e Marketing pelo Conselho Federa de Educacdo. No meio profissional, os
cursos de Comunicagdo Social, oferecendo a habilitagdo de Publicidade e Propaganda,
n&o conseguiram obter 0 mesmo prestigio e até hoje se ressentem de algum preconceito,
calcado na crenca disseminada na origem da ESPM de que “Ensina quem faz’, numa
alusdo ao ensino ministrado pelos préprios profissionais das agéncias no inicio dos anos
50, formados na prética, com cursos superiores em outras areas ou somente com

conhecimento técnico.



A formagdo técnica ou a graduacdo académica tornamse, assim, referéncia de origem,
valorizando-se as competéncias na profissdo, em periodo integral. N&o € raro encontrar
publicitarios que, em seus momentos de folga, exercem os seus talentos anteriores a
profissdo, na pintura, na literatura, em atividades secundarias mas igualmente prazerosas
e, muitas vezes, com distingdo. Assim, o caréter provisorio da mobilidade encontra uma
barreira solida na necessidade da agéncia de contar com a experiéncia profissiona
respaldando 0s servicos que garante a anunciantes exigentes, em padréo internacional. Ha
espaco para jornalistas e relagdes publicas quando a agéncia precisa desses servigos
especificos, paras mesma ou para ampliar o leque de opcbes em comunicagdo oferecidas
como diferencial no mercado.

Produtoras de TV e Cinema também n&o podem prescindir da experiéncia profissional

para o desenvolvimento de seu trabalho. Ha, aqui, uma possibilidade concreta de transito
da Publicidade para o Cinema, com influéncias muatuas de linguagem e técnica, aberta
com o fortalecimento recerte do cinema nacional, mas a experiéncia de incorporagao dos
profissionais de cinema na publicidade brasileira, nos anos de crise da producdo de
longas metragens nacionais foi muito mais longa e intensa, contribuindo para uma
gualidade do comercial de TV brasileiro reconhecida e premiada em todo o mundo. O
mesmo acontece na televisdo, por influéncia também do avango e dominio da tecnologia
daproducéo el etronica.

Em gera, quem faz publicidade profissional o faz em cardter permanente. No entanto,
guem encaa a publicidade como uma atividade para complementacdo salarial ou
sobrevivéncia encontra espago para atuar em produgdes independentes ou encomendas
esporadicas. a profissdo ndo coloca restrices legais ou exigéncia de curso superior com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, como existe para o exercicio profissional em

Jornalismo e em Relagdes Publicas. Assim, jornalistas encontram na redacdo de textos o
espaco para trabalhar em publicidade, no pressuposto de que quem escreve um texto

jornalistico est4 apto para fazer redagdo publicitaria. Algumas vezes isso é verdadeiro,

mas ndo € sempre, até pelo fato de que, entre os jornalistas, a atividade ainda hoje é mal

vista e, portanto, exercida a contragosto.

O jornalista Marcos Caetano fornece um exemplo, dos muitos gue podem ser encontrados

na imprensa, em sua coluna no jornal O Estado de S&o Paulo, em matéria que trata da



decadéncia profissional: “Recordel as palavras de um jornadlista veterano, quando
questionel um texto que ele escrevera para um “informe publicitario”™ agueles anincios
em forma de reportagem, cuja publicacéo ndo € de responsabilidade dos jornais. “Foi
uma dessas coisas menos nobres que 0 sujeito precisa fazer para pagar o colégio dos
filhos quando chega ao outono da carreira. E possivel que um dia vocé precise fazer algo
parecido” - disse-me o0 amigo. E ele tem razéo”. (Marcos Caetano, 29.09.2003). Ainda
assim, as ocorréncias de jornalistas trabalhando em publicidade se multiplicam. As vezes,
por interesse da prépria agéncia de publicidade e do anunciante que atende, aproveitando
uma brecha legal para reduzir custos. No Brasil, o papel utilizado pelos veiculos
impressos de comunicagdo é subsidiado pelo governo, custando muito menos do que
outros papéis para impressdo. Para imprimir folhetos de vargjo, geralmente em formato
de jornais tabldides distribuidos em domicilio ou encartados em jornais tradicionais, as
agéncias sO precisam contratar um jornalista responsavel para assinar. Mesmo quando a
mensagem contém sO produtos e pregos e nada que remotamente possa ser considerado
trabalho jornalistico, essa peca publicitéria totalmente produzida pela agéncia registra a
participacdo de um profissional de jornalismo, supostamente fazendo um jornal de
anincios, para garantir a economia de custos que 0 anunciante desgja. A rede francesa de
hipermercados Carrefour utiliza habitualmente esse recurso, que é pratica comum de
empresas de vargjo gque veiculam sua publicidade no meio impresso.

Folhetos imobilidrios de empreendimentos de ato custo, malas diretas de produtos e
Servicos, pecas com caracteristicas evidentes de linguagem e produgdo publicitarias,
comegcam a ser enviadas para possiveis consumidores pelo correio, assinadas por
jornalistas responsaveis, numa busca de valorizagdo da mensagem como matéria
jornalistica, tentando retirar dela o cunho publicité&rio e agregando-lhe, por forca do
expediente, caracteristica de propaganda enganosa.

E, outras vezes, jornalistas véem a possibilidade de desenvolver um projeto publicitario
impresso diretamente com o anunciante, entrando no trabalho na redacdo de textos com
linguagem entre publicitéria e jornalistica pouco ou nada convincente e producdo grafica
limitada, denunciando a contratac&o de profissionais de publicidade pouco experientes.
Esses exemplos evidentemente ndo representam mobilidade na comunicagdo, mas

expedientes para faturar algum dinheiro, consentido ou ndo, pela propria atividade



publicitaria. E revelam que o anunciante €, geramente, elemento determinante nas
prédticas de comunicacdo adotadas na area, o0 que é facilmente perceptivel em
acontecimentos que afetam mais profundamente o negdcio publicitario como um todo.
Ainda que, no Brasil, publicidade e propaganda sejam termos habitualmente utilizados
como sindnimos, quando se fala em propaganda, a referéncia deixa de ser o0 andncio de
produtos e servicos e remete a propaganda politica, ideoldgica, religiosa e ao marketing
eleitoral. No Brasil, essa propaganda foi, em sua maior parte, desenvolvida por
jornalistas, sendo um marco o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) de Getulio
Vargas, criado em 1939 com a funcdo determinante de controle da imprensa, através da
censura de informagdes para impedir qualquer oposicéo e da divulgacdo obrigatoria de
matérias e anlincios sob encomenda, favorévels aos interesses da ditadura e da imagem de
Varges.

Mais de duas décadas ap0s, durante os anos de autoritarismo politico com o golpe militar
de 1964, o governo desenvolveu intensa campanha de propaganda ideoldgica de auto-
legitimagdo e, no decorrer da ditadura, de estimulo ao ufanismo nacional. Foi organizado
um sistema de censura para o controle total das informagdes e a propaganda passou a ser
produzida por 6rgaos especialmente criados, “como a Assessoria Especia de Relactes
Plblicas da Presidéncia da Reptblica (AERP, nos governos Costa e Silva e Médice),
Assessoria de Imprensa e Relacfes Publicas (AIRP, no governo Ernesto Geisel) e a
Secretaria da Comunicacdo Social (SECOM, no governo Figueiredo), depois substituida
pela Secretaria de Imprensa e Divulgagdo (SID)”. (PINHO, J.B., 1995, p. 42).

Ricardo Ramos registra a omissdo dos publicitarios frente as mensagens de érgéos do
governo ou claramente com a sua voz que dominaram as comunicagdes nesses anos.
“Diante da propaganda do Governo, que de inicio foi amadora, priméaria e Gbvia, 0s
publicitérios se surpreenderam, entre recusando e contrafeitos, muito naquela atitude de
eu ndo tenho nada a ver com isso. A medida que ela evoluia tecnicamente, outros
constrangimentos surgiram, estes de natureza politica. Discuti-la, mesmo forgando
alguma isencdo, poderia ser confundido com vocacéo de aderir; critica la, talvez fosse
perigoso, no clima de Al-5 e ame-0 ou deixe-o0. Vai dai, o tema virou tabu”. (RAMOS,
1985, p. 101).



Essa omissio, entretanto, trouxe compensagdes. E dessa época 0 protecionismo
governamental para as agéncias nacionais, privilegiadas com regras que impediam as
agéncias estrangeiras de participarem das concorréncias pelas verbas de propaganda das
empresas publicas. As agéncias nacionais trocaram a protecao legal pelo afastamento da
propaganda politica, até banindo o termo propaganda de sua razdo socia. Hoje,
mostrando a confusdo no meio, as empresas de propaganda nem o termo publicidade tém
no nome, tornando-se conhecidas, em sua maioria, por denominagdes que ndo explicitam
a atividade, como Almap/BBDO Comunicacdes Ltda., Young & Rubicam Comunicagdes
Ltda., Standard, Ogilvy & Mather Ltda., privilegiando a idéia de comunicacdo integrada,
Ou comunicagao estratégica.

Antes disso, a visdo que os militares tinham do jornalista como manipulador da prética da
propaganda e das relagdes publicas que, diés, foi difundida na utilizagdo de jornalistas
como os profissonais da propaganda de guerra nas guerras mundiais, garantiu um
mercado de trabalho onde as responsabilidades pessoais dos jornalistas ndo precisavam
ser declaradas, preservando-se publicamente esses profissionais.

Por outro lado, a figura marcante do jornalista como ‘ correspondente de guerral, ou sgja,
o profissional encarregado de fornecer as informagdes atualizadas nas frentes de batalha
para suprir os veiculos de comunicagdo mais distantes, continua existindo no dias atuais
em dupla funcdo. Mas ja se consegue distinguir o trabalho jornalistico da atuacdo

propagandistica nas parcelas mais esclarecidas da sociedade, subentendo-se, ainda assim,
o profissional de jornalismo como especialista nas duas atividades.

A percepcdo do papel duplo dos jornalistas, implicito no desempenho conjunto das duas
atividades, influencia empresas e politicos, que véem nesses profissionais a solucéo para
a sua comunicagdo persuasiva com publicos a serem conquistados e para a criacdo de
uma imagem publica favoravel aos seus interesses. RelagOes Publicas, nesse contexto, €
transformada em umadas fungdes de jornalismo, em acbes especificas com objetivos de
propaganda. As evidéncias disso podem ser encontradas no préprio mercado de trabalho.
Um grupo multinaciona de engenharia e construcdes publicava antincio classificado no
jornal O Estado de Séo Paulo, h& alguns anos, para uma vaga de relacfes publicas, cuja
exigéncia principal era a formagdo superior em jornalismo. A procura explicita e publica

pelo jornalista para desempenho profissional duplo ndo é comum nas empresas, que



usualmente preferem contrat& los por convite ou indicagcdo. Da mesma forma, é prética
comum que as vagas para cargos de direcdo ou chefia de Comunicagao nas secretarias de
governos e 6rgaos publicos nas insténcias municipais, estaduais ou federais sgam
preenchidas por jornalistas, embora esses cargos possam ser assumidos igualmente por
relacBes publicas ou publicitérios.

Mas € no Marketing Politico que o profissional de jornalismo tem atuacéo predominante,
atuando como detentor das agdes de marketing e nas decisdes de comunicagdo mesmo
que trabalhando junto com profissionais formados nas outras habilitagdes ou em equipes
multidisciplinares. Falta uma pesquisa ampla para o dimensionamento desse mercado

profissional, que cresce nos periodos de campanha eleitoral, mas estima-se que 0s
ndmeros sgjam extremament e altos, considerando-se, por exemplo, apenas nas instancias
municipais, em todo o Brasil, que cada vereador tenha no minimo um jornalista como seu
asSessor .

Sabe-se, conforme o Tribunal Superior Eleitoral, que os 5.571 municipios brasileiros
terdo quase 400 mil candidatos, de 27 partidos, que disputardo cerca de 63.000 cargos de
prefeito, vice-prefeito e vereador nas eleicdes de 03 de outubro de 2004, apds a

diminuicdo das vagas para vereadores determinada pela Justica Eleitoral, por um novo
célculo consderando a relacéo populacéo total/nimero de vereadores.

Nesse mercado, ndo se encontram referéncias da participagdo de relagbes publicas na
assessoria de candidatos a eleicdo. E o envolvimento de publicitérios é timido, ainda que
pese o fato de ja existirem algumas agéncias exclusvamente de Marketing Politico,

atuando nos periodos de campanha eleitoral, com abertura de novas agéncias este ano e,
principalmente, considerando que nas principais disputas eleitorais nos Ultimos anos os
partidos trataram de profissionalizar a sua comunicagdo contratando publicitarios
famosos, como Duda Mendonca e Nizam Guanaes, por exemplo, nas eleicOes
presidenciais de 2002, contribuindo para chamar a atencéo do mercado publicitario paraa
concreta condicao de seus profissionais transitarem para uma atividade antes rejeitada

“O marketing politico, que ha tempos ja ndo causa tanto desconforto aos publicitérios,

esta se tornando uma alternativa cada vez mais atraente numa época em que a diminuicdo

das margens das agéncias atinge os sal&rios. A associagdo entre esse fator e a relativa



caréncia de profissionais com experiéncia no ramo tem impulsionado a demanda em

torno das elei¢des’. (GALBRAITH, 21.06.2004, p. 24).

Quer dizer, apesar da notoriedade de alguns casos, publicitdrios s80 minoria na
propaganda politica e no marketing eleitoral, permanecendo com os jornaistas o

dominio desse mercado. Isto sinaliza para 0s equivocos no tratamento da propaganda
politica e do marketing €eeitoral, porque nem os primeiros nem o0s Ultimos podem
assegurar o dominio das complexidades do marketing, contribuindo para a proliferacéo
de conotagdo negativa para uma atividade séria e altamente especializada, com um corpo
tedrico solido origin&rio de uma das mais refinadas &reas do conhecimento humano, a
Economia, e estudiosos com o0 peso de Philip Kotler, Peter Drucker, E. Jerome

McCartthy, Raimar Richers.

O marco dessa conotacdo negativa que o marketing adquiriu, reforcada pela imprensa
“gue ndo se sentiu obrigada a respeitar aintegridade do termo, preferindo empregé- 1o, na
grossa maioria dos casos, como quem usa uma giria’ é assinalado precisamente a partir
do retorno das eleicOes presidenciais no Brasil, com o termo pegorativo ‘marketeiro’

como denominagdo dos envolvidos no marketing eleitoral dos candidatos a cargos
publicos, traducdo “enviesada e maldosa do profissiona da atividade que surgiu na
imprensa escrita’ (Saraiva, 2004, p. 1).

E verdade que j& se encontram vozes na imprensa indicando quem s3o os profissionais a
que se referem: “O jornalista Chico Santa Rita ndo mais fara o marketing eleitora do PT
de Santos. Considerado um dos maiores marketeiros do Pais, Chico continuard a trabal har
com o PT — fard a campanha do deputado estadual Carlinhos de Almeida, que disputa a
Prefeitura de S0 José dos Campos’. E, mais adiante: “Vicente Cascione (PTB) também
define esta semana qual jornalista cuidara definitivamente de sua campanha eleitoral”.

(A Tribuna, 11.07.2004, p. A-2)

Mas, de modo geral, o termo é dirigido aos publicitérios que, pela atuacéo profissional

declarada e mais visivel na midia, atraem a atencdo dos criticos do marketing, associado a
publicidade e entendido pela maioria das pessoas como uma tentativa de iludi-1as em sua
boafé. A realidade no Brasil € que o marketing ndo tem sido explorado a contento, sendo
deficientemente utilizado por conta do desconhecimento e das distorgdes de suas préticas

e de seus principios basicos. “A imagem do marketing permanecerd no calvério, enquanto



os “marketeiros’ de plantdo continuarem maculando aatividade que dizem conhecer”
(Vegso, 2004, p. 24).

O chamado ‘marketing eleitoral’ ndo passa, na maioria das vezes, de politicagem e acOes
amadoras que, na cultura politica brasileira, sdo repeti¢cdes de préticas antigas, com ares
da modernidade adquirida através dos recursos técnicos emprestados dos produtores de
publicidade. Estes, em sua maioria, sdo contratados por gente de confianca dos politicos
pela reconhecida capacidade de viabilizar tecnicamente comerciais, anincios e pegas
promocionais que, ® apenas ddo forma as campanhas decididas de antemdo, também
contribuem para que elas caiam no descrédito popular, até pela poluicdo visua
proveniente do uso abusivo dos materiais de campanha.

Colaborando para reforcar a idéia de que o marketing, na realidade, em geral € mal
empregado na realidade brasileira, destaque-se que sua teoria, ainda que indispensavel
no plangiamento publicitario ha longos anos, é um conhecimento aprendido, por
exceléncia, nas escolas de Administragdo, ndo de Comunicacdo. Mesmo na habilitacdo de
Publicidade, marketing entra apenas como uma matéria ou disciplinas inseridas na
extensa grade curricular, com uma variagdo de escola para escola ao sabor do modismo.
E administradores pouco séo lembrados para a posi¢ao de frente no marketing eleitoral.
Em relacdo ainda a Publicidade, a postura do meio profissional, com as suas liderangas
defendendo exclusivamente o negécio publicitério e ignorando que toda atividade
respeitada precisa se enquadrar no principal critério de passagem de mera ocupagdo para
o nivel de profissdo, que preserva na habilitacdo para o exercicio de suas atividades um
conhecimento especifico adquirido em cursos de ensino superior, ndo facilita o
estabelecimento de uma competéncia diferenciada de outras profissdes. Assm, nos
momentos de fragilidade do negbcio, quando os anéis vao embora por conta de
imposi¢cOes externas, percebida até na apropriacéo do marketing pel os anunciantes, torna-
se muito dificil manter os dedos, favorecendo a descrenca no valor da atividade na
sociedade.

E na linguagem da comunicago publicitaria e na producdo de suas mensagens que
repousa o saber especifico da profissdo. Todo o conhecimento extra necessério para o0 uso
eficaz dessa comunicacdo pode ser alegado por qualquer pessoa, na Comunicagdo ou fora

dela, incluindo postulantes a empregos no servico publico ou nainiciativa privada que s6



dependem de indicagdo e dispensam competéncia para 0 exercicio de uma atividade
qualquer, onde proliferam, por exemplo, os filhos despreparados de pessoas influentes,
sempre como Diretores ou Coordenadores, tendo o Marketing para acrescentar
sonoridade especia ao cargo e a Publicidade para sofrer as conseguiéncias.

No contexto examinado, portanto, a questdo da mobilidade dos profissionais em
Comunicacdo no Brasil contém elementos suficientes para revelar um mito, do qual
jornalistas tiram vantagem, ocupando espagos nas outras profissdes que podem até
permitir a ousadia de uma formagdo académica continuada, adequada aos desafios das
mudancas de atividade. Mas a reciprocidade ndo é admitida para publicitérios e relacdes

publicas.
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