Signos do Consumo

E-ISSN: 1984-5057

revistasignosdoconsumo@usp.br
do consumo

Universidade de Sao Paulo
Brasil

Carneiro dos Santos, Goiamérico Felicio
AGENCIA DE PROPAGANDA: CASA DE ORATES OU TEMPLO DO ORACULO?
Signos do Consumo, vol. 1, nim. 2, julio-diciembre, 2009, pp. 173-187
Universidade de S&o Paulo
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=350260834004

Como citar este artigo [t &\ ,/.L

Nimero completo Sistema de Informacéo Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no ambito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3502
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3502
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=350260834004
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=350260834004
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=3502&numero=60834
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=350260834004
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=3502
http://www.redalyc.org

173

AGENCIA DE PROPAGANDA: CASA DE ORATES OU TEMPLO DO
ORACULO?

Advertising agency: house of orates or oracular temple?

Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos®

Resumo

Diante das responsabilidades e dos compromissos que a sociedade midiatica impde, faz-se
necessario repensar a percepcao, os valores e 0s lugares que ocupam hoje as agéncias de
propaganda. Assim, elas ndo poderiam estar no lugar de uma Casa de Orates: lugar de
abrigo de lunaticos, sonhadores, inspirados, aptos a criar, instantaneamente, grandes
sacadas, memoraveis campanhas e solu¢des mercadologicas em termos de comunicacdo? Se
as agéncias tém por metas aconselhar, orientar, solucionar problemas dos seus clientes, ndo
poderiamos inferir que essas se constituem em Templos do Oraculo, uma espécie de
Santuario dos nossos tempos? Seriam os publicitarios os novos Oraculos, aqueles que
teriam as respostas para os problemas do mercado, das empresas, das instituicdes?

Palavras-chave: agéncia de propaganda, casa de orates, templo do oréculo, cultura

Abstract

In the face of the responsibilities and compromises imposed by the media today, it is
imperative do rethink the perception, the values and places occupied by advertisement in
our society. In one sense ad agencies could be seen as a House of Orates: A home for
lunatics, dreamers, inspired, and able to produce great ideas or marketing solutions
instantly. If agencies, on the other hand, assume the role of counseling, orientation or
problem solving for their clients, couldnt we interpret their role in terms of an Oracular
Temple, a very special king of Sanctuary of our times? Are the adman the new Oracle? The
one who holds the answer for the problems of the companies, the market, the institutions?

Keywords: agencies of advertise, house of orates, oracular temple, culture

Resumen

Habida cuenta de las responsabilidades y compromisos que la sociedad impone a los medios

! poeta, Mestre em Estudos da Linguagem, Doutor em Letras, Professor do curso de Publicidade e Propaganda
e Coordenador do Programa de Pés-Graduacdo (stricto sensu) em Comunicagdo da Facomb— Faculdade de
Comunicacdo e Biblioteconomia da UFG, onde integra a Linha de Pesquisa Midia e Cultura; e-mail:
goiamerico@uol.com.br.
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de comunicacidn, es necesario repensar la percepcion, valores y los lugares que ocupan las
agencias de publicidad hoy en dia. Por lo tanto, estos tipos de empresas de comunicacion no
podrian estar en lugar de una Casa de Orates: un lugar de refugio para los locos, sofiadores,
inspirados, con capacidad de crear de forma instantdnea mensajes memorables y soluciones
de mercado en términos de comunicacion? Si estos organismos tienen objetivos para el
asesoramiento, orientacion, resolucion de los problemas de sus clientes, no podemos inferir
que estos son los templos del Oraculo, una especie de santuario de nuestro tiempo? Serian
los profisionales de la publicidad los nuevos oraculos, ¢ sea, aquellos que tienen las
respuestas a los problemas del mercado, de las empresas, instituciones?

Palabras claves: agencia de publicidad, casa de orates, templo del oréaculo, cultura

“A propaganda é a mais nova forma de arte do século 20” — M. MacLuhan

David Ogilvy, em Confissdes de um publicitario, provocativamente, alude a uma
situacdo que se vive nos bastidores das agéncias que bem pode soar como triste verdade
para aqueles que estdo diretamente no coracdo desse negocio chamado “induastria da
propaganda” — 0 pessoal encarregado pelas estratégias de criacdo que, a partir de uma
invencdo de Bill Bernbach (o génio criativo da lendéria agéncia americana BBDO), passou
a formar as denominadas duplas de criacdo que mais ou menos nos traz essa constatacao:
nas duplas de criacdo, temos um escritor frustrado frente a um artista plastico também
frustrado.

Certamente, 0 mestre Ogilvy, a0 mesmo tempo em que se refere ao fato de que a
alma da propaganda é a criatividade, nos assevera que em publicidade e propaganda a
criatividade ndo tem a mesma validade que tanto foi valida para os artistas parnasianos, que
evocaram o direito de fazer “arte pela arte”. Ou seja, no negécio da propaganda, a arte cada
arte cada vez mais tem assumido a funcdo poética®, em funcdo de uma ideia, de uma
estratégia de comunicacdo que deve colocar ao alcance do publico-alvo os objetivos da
campanha.

Mais precisamente, a arte deve estar a servigo da intencionalidade de marketing, deve
ter uma funcionalidade, um objetivo de venda. SO que o poético deve comparecerem funcao
de uma ideia mercadoldgica, em funcdo de uma ideia, de uma estratégia de comunicacao

que deve colocar ao alcance do publico-alvo os objetivos da campanha. Mais precisamente,

% Nas aulas de linguagem da propaganda e de criacdo publicitéaria, os alunos apreendem bem esse conceito
“poético”quando do estudo das fungdes da linguagem. Cf. Roman Jakobson: Linglistica e comunicagao.
(1987) Ed. Cultrix
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a arte deve estar a servigo da intencionalidade de marketing, deve ter uma funcionalidade,
um objetivo de venda.

Mas, venhamos e convenhamos: alguém ousaria admitir que quem néo esta direta e
indiretamente envolvido com o negocio da propaganda (os publicitarios, os estudantes de
publicidade e o pessoal da area de marketing e comunicagdo da parte dos clientes e — quica!
— 0s parentes mais proximos dos envolvidos) sabe o que € uma agéncia de propaganda, tem
idéia dos papéis, das suas funcdes, dos seus comprometimentos e do grau de interesse e
responsabilidade social e empresarial numa sociedade do consumo?

Com certeza, muitos publicitérios j& sofreram ou ainda sentem na carne o anatema
da incompreensdo e do preconceito oriundos até mesmo dos mais intimos familiares e
amigos e que por isso mesmo nao raro sdo vitimas de sarcasmos e piadinhas? N&o seria essa
situacdo também um sintoma do quanto essa profissdo foi e ainda vem sendo tdo
vilipendiada, tdo maltratada, tdo desrespeitada?

Né&o fosse apenas uma incapacidade para se dimensionar uma atividade profissional
que agrega profissionais que, via de regra, devem ser preparados intelectual e tecnicamente,
a par de um severo compromisso ético que visa a preservar a imagem, a lucratividade e a
sustentabilidade, pra ndo dizer a prépria existéncia de empresas, instituicdo e personalidades
do mundo social, politico e artistico, os publicitarios ainda sdo ameacados pelos simulacros
de publicitarios. Vide os “falsos publicitarios” que, ainda hoje, assim se apresentam tao-
somente pelo fato de que se arvoram a “publicistas” e “propagandistas”™>?

No Brasil, propriamente falando, a instituicdo agéncia de propaganda tem uma
historia que, se pode dizer, € ainda relativamente recente. Foi sob o nome de Eclética
Publicidade que, em 1914, tivemos o sucedaneo dos corretores de anuncios, profissionais
que se encarregavam de vender espagcos nos jornais. Esses corretores de andncios ainda
vicejam mesmo nos mercados das capitais brasileiras, mas tém forte atuacdo mesmo nos
mercados periféricos. Os chamados pastinhas coletam os dados dos pequenos clientes, que
ndo sdo dotados de uma cultura do marketing e tampouco tém uma nog¢do do que venha a
ser uma agéncia e muito menos dos multiplos servigos que elas podem e devem prestar.

Ressalte-se que na Europa (Inglaterra, Franca e Alemanha) e nos Estados Unidos tivemos as
organizagdes que compravam espacos por atacado nos veiculos para revendé-los aos anunciantes
gue eram angariados. Como meras captadoras de anunciantes para os espacos vendidos, essas

organizacdes ndo cumpriam papel maior que o de vendedoras de espagos dos veiculos de

comunicacao.

% Os termos “publicista” e “propagandista” referem-se, consecutivamente, aqueles que fazem “propaganda de
boca”,em carros de som, “homens-sanduiche”, distribuidores de flyers em ruas em seméforos e divulgadores
de produtos delaboratérios farmacéuticos. Cf. RABACA, Gustavo. Dicionario de comunicacédo (1998), Ed.
Campus e CAMPOS,Zander. Dicionario de Comunicacao e marketing. (2007), Ed. Referéncia.

SIGNOS DO CONSUMO - V.1, N.2, 2009. P. 173-187.



Agéncia de propaganda: casa de orates ou templo do ordculo?
de Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos 176

Com isso, nem é preciso pensar muito para se chegar a conclusdo de que as mesmas nédo
tinham maiores compromissos com o processo. Ou seja, elas ndo se comprometiam com 0 processo
de concepcao das estratégias de comunicacgdo (se é que se pensava naqueles tempos em estratégias),
na elaboracdo das pegas, nos efeitos que as mesmas deveriam produzir, nos resultados, enfim. Para
resumo da dpera, esses prototipos de agéncias ndo estabeleciam vinculos profissionais mais estreitos
com os anunciantes da hora e da vez que, em contrapartida, também ndo se compromissavam em
manter a parceria para futuras a¢des, ou insercdes de andincios.

Mas verificou-se, ndo pouco tempo depois, uma tomada de consciéncia por parte desses
modelos embrionarios de agéncias. Sensibilizados com as promessas do negécio e também com o0s
perigos de tais posturas, compreenderam os nossos publicitarios precursores dos novos tempos que
era preciso oferecer um pouco mais aos anunciantes para que 0s mesmos, como homens de
negocios, pudessem sentir os benéficos efeitos das investidas em propaganda diretamente nos seus
6rgdos mais sensiveis — 0 bolso, ou o retorno no tilintar da caixa registradora de pagamentos.

Foi a partir dessas novas tomadas de consciéncia que as agéncias de propaganda emergiram-
se em meio ao mundo dos negocios com a firme disposigdo de mostrar a que vieram; para dar
efetiva prova de que os fabricantes, os revendedores, os homens publicos dependiam dessas
empresas para a garantia do crescimento e da prdpria sobrevivéncia na selva do mundo dos negécios
repleta de predadores, onde somente os fortes, os que tém disposi¢do para crescer se mantém de pé.

Assim, ocorreram as especializacbes dentro das agéncias. Elas se encarregaram pela
redacdo, pela ilustragdo, pela finalizacdo e pelo acompanhamento da producédo, da veiculacdo e da
mensuracdo de resultados. Enfim, as agéncias passaram a estabelecer parcerias de negdcios com as
empresas-anunciantes cuidando de todo o processo de comunicacdo empresarial e mercadoldgica
dos seus ja entdo um pouco mais cativos clientes. Dizemos um pouco mais cativos clientes pelo fato
de que a rotatividade, as perdas de clientes para as agéncias concorrentes sd8o permanentes
preocupagdes no meio.

N&o é sem razdo que o celebrado David Ogilvy, verdadeiro icone da propaganda, em sua
obra Confissdes de um publicitario (1993) quase que num desabafo assim expressa a singularidade
da profissdo sempre ameagada por todos os flancos: “A crise dos sete anos ndo ¢ exclusividade dos
casamentos. Ela aflige o relacionamento entre as agéncias de publicidade e seus clientes. O cliente
muda de agéncia uma vez a cada sete anos. Ele cansa da sua agéncia, tanto quanto um gourmet
enjoa do repertorio de seu chef” (Ogilvy 1993).

Tal preocupagdo, que beira um verdadeiro estado de terror no meio, se da pelo
fato de que a perda de uma conta tende a gerar um efeito cascata, como bem assevera o

mestre Ogilvy:
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Conquistar uma nova conta é uma experiéncia inebriante, mas perder uma conta é um
inferno. O que fazer para convencer seus outros clientes de que eles ndo devem dispensa-lo?
Vi duas agéncias entrarem em colapso de depois que a saida de um cliente provocou uma
“corrida ao banco”. E um espetdiculo deprimente. (Ogilvy 1993: 74)

Nesse mencionado capitulo “Como manter clientes”, de suas Confiss@es..., no
qual David Ogilvy, em tom professoral, reitera o verdadeiro flagelo que se vive na tarefa
da administracdo uma agéncia, aludindo a duas exemplares profissdes liberais, as classes
dos médicos e dos advogados, que comparadas a profissdo que exercem os publicitarios

podem significar verdadeiros paraisos no quesito stress. Vale a pena a citagdo.

Se vocé aspira administrar uma agéncia, deve aceitar o fato de que estara sempre andando
na borda de um precipicio. Se vocé é um inseguro por natureza, uma pessoa assustadica, ai
de vocé! Estar4 metido numa dura jornada. Invejo meus amigos médicos. Eles tém tantos
pacientes que a perda de um deles ndo os arruinard. Nem essa perda sera noticiada nos
jornais, para que todos os pacientes leiam. Também invejo os advogados. Eles podem tirar
férias, seguros de que os outros advogados ndo estardo fazendo amor com seus clientes.
Agora que construi um portfélio de dezenove excelentes clientes, desejaria que fosse
aprovada uma lei tornando ilegal a solicitacdo pelas agéncias. Na Suécia, as grandes
agéncias conquistaram uma lei desse tipo. Uma deliciosa restricdo de mercado. (Ogilvy
1993: 74)

Vemos entdo, nesse processo de construcdo dos papéis a serem desempenhados
pelas agéncias de publicidade, que, em pleno século XI1X, quando germinou essa espécie
de embrido daquilo que concebemos hoje como agéncia de publicidade, ja tinhamos 0s
primordios dos tdo discutidos bureaux de midia, verdadeira ameaca aos modelos
tradicionais de agéncia.

Essa concepcdo de agéncia de propaganda constitui-se em atividade profissional
amparada pela Lei Federal no°® 4.680, de 18/06/1965, regulamentada pelo Decreto
57.690 de 01/02/1966, que estabelece a concepgdo que deve nortear os ideais de uma

empresa voltada ao ramo da propaganda. Ao pé-da-letra, eis o0 que diz a Lei 4.680:

A Agéncia de Propaganda é pessoa juridica especializada na arte e técnica publicitaria
que, através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos
veiculos de divulgagéo, por ordem e conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de
promover a venda de produtos e servicos , difundir idéias ou informar o publico a
respeito de organizacOes ou instituicdes colocadas a servico deste mesmo publico. (In:
Conar - Cddigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria.  Cf.:
WWw.conar.org.br).

Digno de registro é o fato de que essa Lei anda sendo sobejamente desrespeitada,
pra ndo dizer que anda mesmo em desuso. Eis uma triste e inegavel constatacdo da qual
ndo temos mais como fugir: ndo sé a Lei 4.680, que estabelece a forma tradicional de

remuneracdo — os famosos 20% de comissdo de veiculagdo, mais 15% de verba de
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producdo, além do BV (Bonificagdo de Volume de aplicacdo de verba no mesmo
veiculo) —, mas é o préprio modelo de agéncia que vem sendo ameacada de existéncia.
Ou seja, € preciso que ndo s a forma de remuneracdo, mas a prépria profissao, a
atividade e o modelo de agéncia entrem na pauta de discussdes por parte dos lideres e
dos organismos representantes do negocio. Reitere-se que cada profissional,
independente do seu nivel de atuagdo, coloque esse impasse no rol de suas preocupacgoes
diarias. 1sso porgue o risco que se corre € o de ser ultrapassado, atropelado pelo processo
histdrico; ou seja, a palavra de ordem para se manter no negocio deve ser esta: mudar

pra ndo morrer.

1. AGENCIA DE PUBLICIDADE: CASA DE ORATES?

Segundo a Paremiologia (Estudo das manifesta¢fes linguisticas), Casa de Orates
carrega esse significado: Orate € 0 mesmo que louco, tendo chegado ao portugués através
do espanhol orate, que vem do cataldo orati, de uma forma do latim tardio ora ou oura.

Segundo J. P. Machado, orate veio do romance do latim aura, “ar, vento”, que deu a
forma portuguesa orate, e ndo os vocébulos indicados por Magalhdes Jr. Ligando-se
diretamente ao vocabulo oura, que significa “tontura de cabega, vertigem”. No Brasil, essa
breve alegoria, Casa de Orates, ganhou a conotacdo de louco, idiota. Confira-se o proléquio
também como um ambiente de tumulto, desordem, balbdrdia. No Brasil, a expressdo ganha
popularidade através das tramas em que se enreda a personagem Simao Bacamarte, de “O
alienista”, narrativa em que Machado de Assis destila sua fina ironia em relagdo ao
Positivismo e ao Cienticifismo que marcaram o inicio do século XX.

Portanto, os profissionais de propaganda, principalmente os “criativos” da agéncia,
gue assumirem a postura romantica de génios criativos, intuitivos, correm o sério risco de se
perderem. Lembremo-nos de que na era mitica, segundo a concepcdo platonica, o artista
seria, no momento da criacdo, agente de um poder superior, perdendo o controle de si
mesmo. Assim, as Musas, filhas de Apolo, desde a tradicdo homérica, eram invocadas em
auxilio ao aedo na tarefa de narrar os feitos dos herois. A criagdo, sob inspiragdo divina,
seria capaz de inspirar e levar ao éxtase, tal como vimos na lenda de Orpheus, arquétipo do

poeta, que encantava animais € homens com a divina dogura de sua lira.
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Contudo, os tempos que correm ndo mais permitem que prevaleca a concepgéo
mitica de que a criatividade tem origem Divina. Os profissionais que persistirem no modelo
tradicional de agéncia estardo se condenando ao cadafalso e jogando a propria profisséo que
abracou na lata do lixo da historia. Ou seja: buscar uma formacéo que venha a contemplar a
habilidade de ser um “fazedor de antincio” ndo tem nenhum sentido em uma atividade que
tem por natureza estar na vanguarda das mudancas. Deve-se, definitivamente, estar imbuido
permanentemente da nocdo de que a agéncia deve estar sempre “antenada” com 0s novos
tempos. Enfim, todos aqueles que em qualquer nivel hierarquico estiverem envolvidos com
a atividade publicitaria devem estar atentos as novas tendéncias da moda, aos novos usos de
linguagem, as novas exigéncias tecnoldgicas, aos novos desafios empresariais, aos novos
modus vivendi, sob pena de se colocar fora do jogo.

De natureza complexa, a atividade deve se fundamentar como um territorio livre
para a criagdo, a experimentacdo, a inovacdo, a ousadia, para que as tendéncias que se
avizinham sejam por ela antecipadas em favor dos clientes. Nesse sentido, nessa atividade
deve prevalecer o principio da ousadia precedida da necessaria liberdade. Assim, ndo teria
ainda hoje alguma pertinéncia este postulado de Lee lacocca quanto a esse aspecto da

liberdade na relacdo das agéncias com seus clientes?:

As relacBes agéncias-clientes devem ser bilaterais. Somente o cliente pode outorgar
garantias de acesso, informacdo e persuasdo, e somente quando a agéncia possui estas
garantias € que pode contribuir de forma eficaz para o éxito do anunciante no mercado”.
(Sant’anna 2002: 251)

Em sintese, assim constituem-se “As quatro liberdades da publicidade”, instituidas
por lacocca (Sant’anna 2002: 251-258), que sdo essenciais para um frutifero relacionamento
das agéncias com seus clientes e que devem se constituir em via mdo dupla: liberdade de
acesso a informagéo sobre o produto, o historico da empresa, os estudos e os planejamentos
de marketing; liberdade de participacéo no desenvolvimento das estratégias e nas pesquisas
e testes dos produtos, para que a agéncia ndo seja acionada na Ultima hora para desenvolver
as estratégias de comunicacdo de algo que ela sabe por alto; liberdade de experimentar, no
sentido de correr riscos, ousar, dispondo dos recursos com liberdade para propor algo que
seja inusitado e pertinente; liberdade para convencer o cliente de que algo de errado tende a
ocorrer, de que nem tudo esta funcionando a contento, ou seja, liberdade para se contrapor
ao chefe com ideias, solucdes e sugestdes alicergadas em argumentos solidos, convincentes.
Afinal, conforme lacocca, nenhuma agéncia € paga para simplesmente concordar com o

cliente, assumindo os seus erros [deles, os clientes] como verdades sagradas.
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Talvez estejam ai, na auséncia desse pacto das quatro liberdades, as raizes das quase
sempre mal-sucedidas formacOes de house-agencies. O pessoal da house teria a mesma
liberdade para se contrapor ao cliente que é literalmente o seu patrdo? Também pode ser que
o tao necessario “olhar de fora” do proprio umbigo, do proprio negocio seja obnubilado
pelos limites impostos a quem trabalha com um so cliente ou uma s6 filosofia negocial.

Portanto, devemos reconhecer que sdo muitos 0s perigos que cercam a atividade
publicitaria. Por isso, € de bom alvitre uma agéncia se valer de estrutura organizacional
composta por profissionais de sélida formacéo intelectual e também de muita informacéo
atualizada, além de uma ampla capacidade de interagir com diferentes facetas do caldo
cultural em que vive.

Espera-se que 0s egressos dos cursos de publicidade e propaganda sejam, como foi
enfatizado antes, mais que um mero “fazedor de antincio”, mais que um publicitario. Seré
preciso que ele seja um profissional de comunicagdo persuasiva inteiramente, devotado ao
mundo dos negocios.

Afinal esse profissional tera como missdo diuturna criar e colocar em pratica
solucdes em termos de comunicacdo para os problemas mercadoldgicos dos seus clientes.
Por isso, espera-se daqueles que estdo no ramo, ou que pretendem nesse mundo adentrar,
que se constituam em profissionais full-time, completos em termos de formagéo cultural e
completamente devotados a profissao e, principalmente, aos seus clientes, sempre tdo ciosos
de atencdo e de antecipacao na resolucdo dos seus problemas empresariais.

Por isso, o novo profissional de propaganda deve ser a0 menos um pouco mais
economista, um pouco mais administrador, um pouco mais artista, um pouco mais literato,
um pouco mais psicélogo, enfim, um pouco mais completo que os profissionais que estao
“mandando ver” no momento.

Até porque, a nova geracdo de publicitarios universitarios tem ainda a missdo de
provar a0 mundo a que vieram; que 0s estudos tedricos em que se meteram durante o
interregno de sua formagdo fazem a diferenca em relacdo aos demais tdo cheios de
experiéncia de mercado. Eles devem também afastar o estigma que ronda a profisséo,
principalmente quando se é um criativo. Portanto, ainda hoje tem validade essa antiga
preocupacdo quanto a percepcdo que obscurece o efetivo valor e compromisso de um o

profissional de publicidade de propaganda:
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Quando se fala em publicitario forma-se mentalmente a imagem de um individuo com
cabelos longos, roupas em cores berrantes. Isto pode ser um deles, mas n&o
necessariamente. Apenas mais um homem. Nenhum génio, se bem que muitos possam ser
geniais. Essencialmente, o publicitario deve ter algo de psicolégico, deve ter uma sélida
base técnica, tem que conhecer os principios da comunicacdo e saber as limitacbes que
imp&em os diferentes meios de Comunicacao de Massa.

(Sant’anna 2002: 262)

Para algarem-se a esses patamares da gloria profissional os seus atores devem

entender o papel social e ético que lhes cabe no contexto em que vivemos. Para isso, a

atualizacdo deve ser incessante. Essa seria a condi¢do sine qua non para que qualquer um se

estabeleca no mercado:

Além disso, é preciso acompanhar o novo ritmo dos negocios e entrar na Era da
Informagdo. Estamos vivendo um novo periodo que comeca a interferir profundamente na
maneira das pessoas se relacionarem, se divertirem, se informarem e, por extensdo,
consumirem. Portanto, estdo se estabelecendo novos preceitos mercadoldgicos, nichos

oportunidades para profissionais de propaganda e marketing. (Sant’anna 2002: 262)

Como vemos, a publicidade constitui-se em importante instrumento de
alavancagem do capitalismo, dando visibilidade e sustentacdo as vendas e as construcées
de imagens. Afinal, uma agéncia de publicidade — ainda que muitos clientes
(principalmente dos mercados periféricos) facam ouvidos moucos para tal fato —
constitui-se como qualquer empresa que precisa ser regida por principios administrativos
solidos, consistentes, tais como: diretrizes administrativas que preveem custos e lucros,
sistema operacional, estrutura de pessoal e aparelhamento tecnoldgico, hierarquia e
competéncia.

Posicionando-se como elemento fundamental nas atividades publicitérias, e por
extensdo no desenvolvimento estratégico das empresas e das instituicdes publicas, as
agéncias tém um papel a desempenhar para o qual as qualidades técnicas e humanas sao
essenciais.

Mais do que um agente que faz a intermediacdo entre os clientes e os seus
mercados, as agéncias de publicidade devem assumir o compromisso de transcender 0s
papéis que delas, equivocadamente, 0s mais incautos esperam. Mais que funcionar como
agente ativo nas relacbes de oferta e procura, as organizacOes de publicidade tém
sustentagdo no mercado quando elas se especializam nas tarefas de analise de mercados

e das culturas mais dispares.
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Valendo-se de tirocinio racional e também de uma considerdvel dose de
sensibilidade para auscultar os valores, 0s desejos e 0s inconvenientes que perpassam 0
imaginario de um povo, os publicitarios devem entender e, principalmente, gostar de
gente. Ndo um gostar alheado, mas que seja exposto atraves de um profundo
comprometimento ético na pratica profissional; um compromisso em fazer uma
comunicagédo que expresse os valores humanos que enobrecem o sentido de pertenca ao
mundo; e também expresse um comprometimento com o desenvolvimento sdcio-

econémico-cultural da sociedade em que se vive e também do mundo.

Tais requisitos nos remetem a uma feliz definicdo da natureza de uma agéncia de
publicidade no contexto das empresas dotados do carater de prestacdo de servicos: Agéncia
de publicidade é definida como uma organiza¢do comercial independente, composta de
técnicos e criadores, cujo objetivo é conceber, executar e controlar a publicidade e coloca-
la nos veiculos publicitarios por conta das empresas que procuram encontrar clientes para
seus bens e servigos. (Gomes 2003: 146)

Para tanto, as agéncias somente cumprirdo fielmente o0s seus papéis caso estejam
preparadas pessoal e tecnicamente para oferecer a cada cliente, como vemos em Gomes
(2003), um leque de acbes que vao desde o assessoramento em marketing, assumindo a
tarefa de assessoramento em pesquisas, pré e pos-testes a participacdo em organizacao
em eventos e demais acles especificas a cada atividade; a assessoria de imprensa
(relagdo com os meios midiaticos) até, como é o esperado, 0 devido assessoramento em
comunicacdo publicitaria (planejamento, cria¢do, producao e veiculacdo de campanhas e
pecas de promocdo de vendas, RP e merchandising).

O fato é que a agéncia deve atuar conjuntamente com 0s respectivos
departamentos do cliente ou, no caso de auséncia e/ou inoperancia do mesmo, assumir
tais tarefas. Triste é reconhecermos esse panorama em que a agéncia deve assumir um
papel que deveria ser do cliente, qual seja, o de estabelecer a sua politica de marketing e
de comunicacéo.

Assim, imbuida de responsabilidades de tal monte, ndo estaria na condicdo de
uma Casa de Orates. Uma casa que estaria abrigando uns lunaticos, sonhadores,
permanentemente com a cabeca nas nuvens. Ao contrario, as agéncias de publicidade
poderiam se aliar as empresas e as instituicdes sociais prestando a elas os relevantes
servicos que conferem ao negocio da propaganda o adjetivo de “industria da
propaganda” e que com tamanho status ornamenta os seus mais bem sucedidos

profissionais.

2. AGENCIA DE PUBLICIDADE: TEMPLO DO ORACULO?
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Por outro lado, sabemos que uma agéncia de publicidade tem por principio
aconselhar, orientar, dar sentidos aos seus clientes em busca da superacdo de seus
problemas de mercado, em busca da superacao de seus limites e, por conseguinte, da propria
sobrevivéncia. Sendo assim, ndo poderiamos inferir que as agéncias ndo constituiriam uma
espécie de santuario dos nossos tempos? Um lugar especial onde se vai consultar os novos
oraculos, os publicitarios, que teriam as respostas dos deuses do mercado para 0S
empecilhos humanos, das empresas, das instituicdes?

Lembremos que, na Grécia arcaica, 0s oraculos tinham como misséo dar respostas
dos deuses as perguntas que inquietavam os homens. Todo aquele desejoso de conhecer o
futuro, que sentia a necessidade de conhecer a realidade que o cercava, ou que estava em
busca do autoconhecimento recorria aos oraculos. Esses homens sequiosos de verdade
recorriam aqueles que faziam o religare (a ligacdo) com as potestades divinas, fazendo as
devidas consultas em busca das palavras reveladoras da verdade que possibilitaria o desvio
dos erros em suas condutas como cidaddos exemplares que deveriam ser da Pdlis. Dessa
forma, o futuro coadunado pela conduta réproba, pelas boas acbes, seria garantido a que
tivesse a prudéncia de, através dos sacrificios e das oferendas, receber os beneficios das
revelagdes.

Salientemos ainda que toda empresa, para ser bem sucedida e que precisa superar
os adversarios (a concorréncia e a apatia dos consumidores); toda empresa que se sente
ameacada, que se encontra sob a ameaca da crise, deve procurar uma agéncia em busca
dos bons conselhos. Nelas estardo os novos oraculos ou 0s novos retéricos dotados de
um discurso persuasivo capaz de encantar o publico-alvo e, por conseguinte, capaz de

garantir do futuro das empresas e dos bons negécios.

3. CULTURA —VIDA OU MORTE DAS AGENCIAS

Diante desse quadro esbocado pelos principais lideres que constituem a pléiade
daqueles que ajudaram a colocar a propaganda brasileira no patamar das mais louvadas
em todo o mundo pela natureza criativa de suas produgdes; diante dos iminentes
desafios, verdadeiros “trabalhos de Hércules”, que os publicitirios tém que
cotidianamente enfrentar em nome da sobrevivéncia, que caminhos devem ser trilhados?
N&o seria uma busca pela afirmagdo de uma cultura propria, que estabeleca nitidamente
0 posicionamento das agéncias frente ao mundo dos negocios, frente a propria vida, a

maneira para se conquistar um crescimento continuo e duradouro?
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Para sustentar seus argumentos, que preconizam a necessidade de as agéncias de
publicidade delimitarem, ainda que ndo consciente e expositivamente, as suas culturas
empresariais, John Philip Jones considera que esse tipo de atividade, comparada com as
outras atividades empresariais, que constituem as suas carteiras de clientes, tem uma
natureza peculiar. Jones retoma essa pertinente ponderagdo de Sir David Orr, um
proeminente homem do mundo do marketing, & guisa de reforcar o seu argumento em

relacdo a diferenca cultural entre agéncias e seus clientes. As atividades de uma agéncia:

se desenvolve dentro de uma cultura diferente... empresas que fabricam produtos, sejam eles
mercadorias ou servicos, sdo sempre mais estruturadas e hierarquicas... e tém profundo
conhecimento sobre seus produtos ou servigos, ao passo que a agéncia é mais sensivel as
tendéncias mais amplas do mercado. (Orr apud Jones 2002: 145)

Para Philip Jones a cultura de uma agéncia — cultura essa que pode ser visivel em
suas apregoadas estratégias, comportamentos, posicionamentos e principios éticos (nem
sempre verbalizados) — constitui-se em fator muito importante para a estabilidade e a
produtividade de uma agéncia que assim pode garantir a rentabilidade de seus esforgos para
promover o crescimento saudavel de seus clientes e de si proprias.

Em seu esforgo para esclarecer melhor a peculiaridade do sentido de cultura numa
estrutura empresarial voltada as atividades da publicidade, Philip Jones (2002: 145) nos

brinda com essa dupla distin¢ao de cultura:

Na minha propria experiéncia com agéncias de publicidade, a cultura em si
(independentemente das influéncias externas e internas que sofre) tem duas dimensGes
separadas: o tipo de pessoa que a agéncia contrata (a cultura social) e a atitude da agéncia
em relacdo ao empreendimento da publicidade (a cultura filosofica). Essas coisas nem
sempre sdo articuladas, embora isso ja tenha acontecido em alguns casos individuais bem
conhecidos.

Nesse estudo de Philip Jones podemos ter um vislumbre mais avaliativo e critico do
perfil das agéncias que se constituiram no mercado para aprender com Seus erros e seus

acertos. O professor do Royal Melbourne Institute of Tecnology nos faz lembrar que:

A cultura social define o estilo, senso de valores, principios éticos, clima da agéncia e seu
posicionamento na comunidade de negdcios, bem como as normas de comportamento
(declaradas ou ndo-declaradas) que a agéncia espera de seus empregados. Isso inclui a
definicdo que a agéncia da ao atendimento ao cliente, do qual um importante aspecto é: se a
agéncia esta ou ndo preparada para, ocasionalmente, dar um conselho objetivo, mas dificil
de engolir. (Jones 2002:147)

Lembrando que a cultura de uma agéncia de publicidade vai sendo construida,

arraigada, aos poucos, as vezes de uma forma ndo programatica, pelos seus lideres. Alias,
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existe um tipo de compensacgéo para que o pessoal mais qualificado da agéncia ndo entre na
rotatividade, tdo comum no meio, que é o chamado salario emocional. Mas a cultura
corporativa nunca pode ser imposta de cima para baixo. A lideranca é exercida em um
ambiente de estrita colaboragéo entre os mais graduados e os subordinados. Esse espirito de
corpo unico possivelmente vem a ser um dos fatores que possibilitam a disseminacdo do
ambiente em que a cultura da agéncia viceja.

A cultura corporativa de agéncia mais interessante, segundo Jones, € a da Leo
Burnett, que esta direcionada para se fortificar na criacdo, sem que a pesquisa seja deixada
de lado. Afinal, a criagdo, mesmo se realizando muito mais através do feeling, da heuristica
(euriskein — tentativa, em grego), ndo pode abrir m&o do componente do algoritmo, ligado
as ciéncias exatas. E ai que entra a pesquisa, que vai direcionar, dar os rumos para a
elaboracdo das estratégias de criacdo.

Conclui-se assim que, além de compreender duas facetas da cultura, a social e a
filosofica, as agéncias tendem a mostrar ser fortes para a conta — centrando todos 0s
esforcos no atendimento ao cliente — ou para a cria¢do, quando o corpo de colaboradores se
ampara mais nas mentes criativas, voltadas mais para o sensivel, o artistico e as ousadias em
suas estratégias discursivas. Qualquer agéncia que ndo se posicionar numa dessas vertentes
de cultura certamente terd sempre o vislumbre de uma ameaca a sua sobrevivéncia.

Né&o sera, portanto, com a loucura e os desatinos de um Orates, mas com os dotes de
um Oréaculo de dialogar com o mercado, entender profundamente a cultura, os desejos, e 0s
inconvenientes dessa vida moderna que os publicitarios conseguirdo dar as precisas

respostas que deles esperam os clientes e os consumidores.

“Tudo na TV é como se fosse uma dieta de baixas calorias, entdo ndo adianta
reclamar dos comerciais — eles, pelo menos, fazem os programas parecerem melhores do
que sdao”

J. Baudrillard
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