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A Historia deste Livro

Catorze anos antes de escrever estas Confissées, fui para
Nova York e abri uma agéncia de publicidade. Os americanos
pensaram que eu estava louco. O que é que um escocés entenderia
de publicidade?

Minha agéncia foi um sucesso imediato e metedrico.

Escrevi este livro durante minhas férias de verdo em 1962, e
doei os direitos autorais para meu filho como presente pelo seu
vigésimo primeiro aniversario. Eu achava que o livro iria vender
4,000 exemplares. Para minha surpresa, foi um best seller arrasa-
dor, sendo mais tarde traduzido para catorze idiomas. Cerca de um
milhiio de exemplares foram vendidos até hoje.

Por que o escrevi? Primeiro, para atrair novos clientes para
minha agéncia de publicidade. Segundo, para condicionar o mer-
cado a uma oferta piblica de agdes da nossa empresa. Terceiro,
para tornar-me mais conhecido no mundo dos negdcios. O livro
atingiu os trés objetivos.

Se eu o estivesse escrevendo hoje, ele seria menos inconfi-
dente, menos presungoso & menos didatico.
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Vocé perceberd que cle estd cheio de regras — faga iss
faga aquilo, nio faga mais aquilo, Gente de publicidade, pa e
|armente os jovens, & alérgica a regras. Hoje eu ndo diria: “Nun
ponha um texto em negativo no seu anancio.” Eu diria: “A pesq
sa demonstra que, quando vocé poe um texto em negativo, i
guém ird 1¢-lo”. Uma fsrmula mais diplomética em nossa societ
de permissiva.

Meus colegas da Ogilvy & Mather seguiram amplame
meus preceitos € venderam um monte de produtos de um mor
fabricantes, com 0O resultado de que nossa agéncia ¢ hoje sesst
vezes maior do que era guando escrevi este livro. Em vez de}
escritorio @ dezenove clientes, Emos agora 3.000 clientes e
escritorios, inclusive 44 nos Estados Unidos.

Recebo cartas de desconhecid
impressionante desenvolvimento de suas ven
os conselhos contidos neste livro. E encontro pessoas imporid
do mundo do marketing que dizem dever sua carreira @ leiturd
minhas Confissoes quando estavam comegando.

Pego perddo por referir-me s pessoas que trabalham
publicidade como homens. Por favor, lembre-s¢ de que e
este livro ha 25 anos, quando a maioria das pessoas que {ras
vam nesta profissdo eram homens. Hoje a imensa maior
mulheres. Deus seja louvado!

Se vocé perceber um leve cheiro de arrogéncia nestel
quero que saiba que minha arrogancia ¢ seletiva. Sou mi
mente mediocre em tudo, exceto em pu‘blicidade. Nio consig
um balango, nao consigo trabalhar num computador, ¢S
velejar, Jogar golfe ou pintar. Mas, quando se trata de publici
a Advertising Age diz que eu SOU o Rei criativo da publici
Quando a Fortune publicou um artigo a meu respeito, € intl
o “David Ogilvy & um Génio?”, pedi a meu advogado
processasse por causa do ponto de interrogagdo.

Nio muito mais tarde, tornei-me um vulcdo extinto
refugiei na “administragio”. Mas me aborreci com 0 milk
Madison Avenue € fui viver no interior da Franga, onde
jardinagem — € bombardeio 0s MEUs colegas com memol

intrometidos.
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De modo geral, meus preceitos — a maioria deles baseada
em pesquisa — s3o tdo vilidos hoje como o eram em 1962, Mas
Confissées tem trés afirmagdes que precisam ser corrigidas:

Na pagina 142, escrevi que “quando o seu aniincio

precisa conter um cupom, e vocé quer o maximo de

retorno, ponha-o no alto da pagina, em destaque, no
centro do alvo”. Hoje em dia, isso ja ndo é vilido.

Ponha seu cupom no canto inferior direito.

Na pagina 147, escrevi que “nido existe correlagdo
entre o fato de as pessoas gostarem dos comerciais ¢
comprarem em fungiio deles”. Pesquisa recente do Ogil-
vy Center for Research and Development revelou que
os comerciais de que as pessoas gostam vendem mais
que os comerciais de que elas nfo gostam.

Na pdgina 148, eu advertia o leitor a restringir-se a
noventa palavras por minuto num comercial de televi-
sd0, Sabe-se agora que, na média, duzentas palavras
por minuto vendem mais produtos. Os vendedores nas
feiras sabem disso, por isso falam tdo depressa.

O Capitulo VIII, sobre comerciais de televisdo, ¢ inadequa-
do. Eu s6 posso alegar que, em 1962, pouco se sabia sobre o que
funciona e o que ndo funciona em televisdo. Vocé encontrard
alguma pesquisa mais recente em meu livro A Publicidade Segun-
do Ogilvy.*

Confissées nada fala sobre a cultura corporativa, principal-
mente sobre a cultura corporativa das agéncias de publicidade. Em
1962, eu nunca tinha ouvido nada a respeito de cultura corporati-
va, nem ninguém tinha ouvido. Gragas a dois estudiosos de admi-
nistragdo, Terence Deal e Allen Kennedy, sabemos hoje que “as
pessoas que construiram as companhias pelas quais a América é
famosa trabalharam obsessivamente para criar fortes culturas

* Publicado no Brasil em 1984.
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dentro de suas organizagées. As companhias que cultivaram
sua identidade individual definindo valores, criando herdis,
divulgando ritos e rituais e propagando sua cultura t€ém uma
vantagem”.

Hoje, o conceito de cultura corporativa foi adotado em gran-
de escala ndo apenas nos Estados Unidos, mas também na Ingla-
terra. Frances Caimncross, do The Economist, escreveu: “A carac-
teristica comum do sucesso € a criagiio deliberada de uma cultura
corporativa.”

O lider de uma das maiores agéncias disse-me recentemente:
“A Ogilvy & Mather ¢ a tnica agéncia no mundo com uma
verdadeira cultura corporativa.” Talvez seja isso, mais do que
qualquer outra coisa, o que nos diferencia dos nossos concorren-
tes. Eis como eu vejo a nossa cultura:

Parte do nosso pessoal gasta toda a sua vida ativa em
nossa agéncia. Nos fazemos tudo para torna-la
um lugar agradavel para trabalhar. Isso é prioritirio
para nos.

Tratamos nosso pessoal como seres humanos, Nos os
ajudamos quando tém problemas — com seu trabalho,
com sua saide, com o alcoolismo, e assim por diante.

N6s os ajudamos a extrair 0 melhor dos seus talen-
tos, investindo um valor enorme em tempo e dinheire
no treinamento — como se fossemos um hospital-
escola.

Nosso sistema de administragdo ¢ particularmente
demoerético. Ndo gostamos de burocracia hierarquica
ou de ordens rigidas e robotizantes.

Damos aos nossos executivos um grau excepcional
de liberdade ¢ independéncia.

Gostamos de pessoas com maneiras gentis, Nosso
escritorio de Nova York di um prémio anual para
“profissionalismo combinado com civilidade”.

Gostamos de pessoas que sdo honestas nos seus
argumentos, honestas com os clientes e, acima de tudo,
honestas ‘com os consumidores,
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Admiramos as pessoas que trabalham duro, que sio
objetivas e diretas.

Detestamos os politiqueiros de escritorio, os bajula-
dores, os arrogantes e os ignorantes metidos. Nés odia-
mos a Erossura.

A promogiio em nossos escaldes estd aberta para
todos.

Néo temos nenhum preconceito — nem preconcei-
to religioso, nem preconceito racial, nem preconceito
de sexo.

Detestamos o nepotismo ou qualquer outra forma de
favoritismo. Ao promover pessoas a cargos superiores,
somos influenciados mais pelo seu cardfer do que por
qualquer outro fator.

As recomendagdes que fazemos para nossos clien-
tes sdo as que fariamos se fGssemos os donos de suas
empresas, Sem preocupagio com o nosso proprio inte-
Tesse.

O que a maioria dos clientes quer de uma agéncia
siio boas campanhas publicitarias. Colocamos a fungéo
criativa no topo das nossas prioridades.

A linha divisdria entre o orgulho do nosso trabalho
¢ a obstinagiio neurdtica é muito sutil. Nos ndo usurpa-
mos dos nossos clientes o direito de decidir qual a
publicidade a ser publicada. Afinal, o dinheiro & deles.

Muitos de nossos clientes nos contratam em diver-
sos paises. Para eles, ¢ importante saber que podem
contar com os mesmos padrdes de comportamento em
todos 0s nossos escritrios. Por isso fazemos questio
de que a nossa cultura seja a mesma no mundo inteiro,
Tentamos vender os produtos de nossos clientes sem
ofender os mores dos paises onde fazemos negécios.

Damos importincia & discrigdo. Clientes ndo gos-
tam de agéneias que deixam escapar os seus segredos.
Nem gostam quando uma agéncia toma para si o crédi-
to pelo sucesso deles. Interpor-se entre o cliente e as
luzes da ribalta é falta de educagio.
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Temos um furioso hébito de “descontentamento di-
vino™ com a nossa performance. E um antidoto para a
arrogfincia.

Nossa extensa empresa mantém-se unida por uma
rede de amizades pessoais. Todos pertencemos a0 MEs-
mo clube.

Gostamos de relatérios e correspondéncia bem es-
critos, faceis de ler ¢ curtos. Rebelamo-nos contra o
jargdo pseudo-académico, como “atitudinal”, “para-
digmas”, “desmassificagdo”, “reconceptualizar™, “subd-
time”, “ligagdo simbidtica”, “splinterizagio”, “dimen-
sionalizagiio”, (Lorde Rutherford costumava dizer a0
seu pessoal, no Laboratorio Cavendish, que, se eles
ndo pudessem explicar a sua ciéncia para uma gargonc-
te, cla seria mé ciéncia.)

Através da repetigio fandtica, alguns dos meus obiter dicl
ficaram gravados em nossa cultura. Aqui estilo alguns deles:

(1) “Nés vendemos — ou entdo...”

(2) “Vocé niio pode aborrecer as pessoas para com-
prar seu produto; vocé sO pode interessd-las a com-
Pl'é"lﬂ-“

(3) “Nos preferimos a disciplina do conhecimento a
anarquia da ignorincia. Perseguimos o conhecimento
da mesma forma que um porco procura trufas. Um
porco cego pode eventualmente encontrar trufas, mas
ajuda saber que elas crescem em florestas de carvalhos.”

(4) “Nébs empregamos cavalheiros com cérebros.”

(5) “A consumidora néo € uma idiota. Ela € a sua
mulher. Nio insulte sua inteligéncia.”
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(6) “A menos que sua campanha contenha uma Gran-
de Idéia, ela passard como um navio dentro da noite.”
(Duvido que mais de uma campanha em cada cem
contenha uma grande idéia. Sou considerado um dos
mais férteis inventores de grandes idéias, mas em mi-
nha longa carreira ndo tive mais de vinte delas.)

(7) “Somente negécios de Primeira Classe, e num
estilo de Primeira Classe.”

(8) “Nunca publique um aniincio que vocé nio que-
reria que sua propria familia visse.”

(9) “Pesquise em todos os parques da sua cidade.
Vocé ndo encontrard nenhum monumento aos comi-

P |

tés.

Este livro nada diz sobre a publicidade de “resposta direta”,
aquele tipo de publicidade que convida o leitor a encomendar o
produto por correio, diretamente do fabricante, As pessoas que
escrevem esse tipo de amincio sabem exatamente quantos produ-
tos vendem, ao passo que as que escrevem aniincios “comuns” e
comerciais de televisdo raramente o sabem, se é que sabem; mui-
tos outros fatores estiio envolvidos no marketing mix, como os
descontos de prego da concorréncia e o encolhimento dos esto-
ques do varejo.

O curioso € que as técnicas que funcionam melhor nos
anuncios direct raramente sdo usadas na publicidade comum —

como, por exemplo, dar informagdes factuais sobre o produto.

Se todos os anunciantes seguissem o exemplo de seus con-
frades da resposta direta, eles venderiam mais. Todo o redator
deveria comegar sua carreira ficando dois anos em resposta direta.
Uma vista d’olhos em qualquer antincio me revela se redator teve
essa experiéncia,
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QUATRO PROBLEMAS

Hoje em dia, o mundo da publicidade enfrenta quatro proble:
mas com dimensdes criticas.

O primeiro problema é que os fabricantes de pmdutus
largo consumo, que sempre foram o fundamento da publicidade
estdo gastando hoje duas vezes mais em acordos de descontos do
que em publicidade. Eles estdo obtendo volume através do des
conto de pregos, em vez de usar a publicidade para construlf
marcas fortes, Qualquer maldito idiota pode decidir um descontd
de prego, mas ¢ preciso inteligéncia e perseveranga para criar uma
marca. |

Havia uma marca popular de café chamada Chase & San
born. Ai, os fabricantes comegaram a dar descontos de pregos,
Eles se tornaram viciados nos descontos. Onde estd essa marc
hoje em dia? Completamente morta. '

Ougam um discurso que fiz em Chicago, em 1955:

Chegou a hora de soar um alarme, para alertar 08
fabricantes do que acontecera com suas marcas se eles
gastarem tanto em acordos de descontos que nio sobre
dinheiro para que a publicidade construa as suas marcas.

Descontos nio constréem o tipo de imagem indes-
trutivel, a Ginica coisa que pode tornar a sua marca parte
do tecido da vida.

Andrew Ehrenberg, da London Business School, ¢ dono
uma das maiores inteligéncias do marketing, hoje em dia.
relata que uma oferta de prego reduzido pode levar as pessoas
experimentarem uma marca, mas elas voltam para suas
habituais como se nada tivesse acontecido.

Por que tantos gerentes de produto sio viciados em canip
nhas de descontos de pregos? Porque as pessoas que as empre
estdio interessadas apenas nos lucros do proximo trimestre,
qué? Porque elas estdo mais preocupadas com o seu bonus de ,
de ano do que com o futuro da sua companhia.

14
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Promogdes de descontos sdo como o toxico. Pergunte d um
gerente de produto viciado o que aconteceu com a sua participa-
¢do de mercado depois que o delirio do desconto acabou., Ele
mudaré de assunto. Pergunte-lhe se o acordo incrementou os seus
lucros. Mais uma vez ele vai mudar de assunto.

Mercadélogos que herdaram marcas construidas pelos seus
antecessores estiio condenando-as ao esquecimento. Mais cedo ou
mais tarde eles descobrem que & impossivel vender marcas das
quais ninguém ouviu falar. Marcas sio as sementes que eles
herdaram. Eles estdo comendo as sementes.

Esses simplorios do desconto de prego também tém o vicio
de cortar o prego dos servigos da sua agéncia. Clientes que pechin-
cham sobre a remuneragéo de sua agéncia estdo olhando pelo lado
errado do telescopio. Em vez de tentar cortar uns miseros centavos
dos 15% das agéncias, cles deveriam concentrar-se em conseguir
melhores resultados de vendas dos 85% que gastam em tempo e
em espago, E 14 que estd a alavancagem. Nenhum anunciante
jamais ficou rico pagando insuficientemente a sua agéncia. Pague
miséria e vocé receberd miséria.

O segundo problema ¢ que as agéncias de publicidade, prin-
cipalmente na Franga, na Inglaterra e nos Estados Unidos, infesta-
das hoje em dia com pessoas que véem a publicidade como uma
forma de arte avant garde. Eles nunca venderam nada em sua vida,
sua ambicdo € ganhar prémios no Festival de Cannes. Eles sedu-
zem seus infortunados clientes a gastarem milhGes de dolares por
ano para exibir a sua originalidade. Eles ndo estio interessados
nos produtos que anunciam, e assumem que o consumidor tam-
bém nio estd; entio, eles quase nada dizem sobre suas virtudes.
Na melhor das hipteses sdo meros entretenedores, e freqiiente-
mente sdo mediocres até nisso. Muitos deles sdo diretores de arte
que, voltados exclusivamente para o visual, nunca léem nada e
tornam impossivel para os consumidores ler o texto que eu escre-
vo. Num banquete, recentemente, ouvi um industrial enfurecido
referir-se a esses idiotas auto-indulgentes como veados afetados.
Devido 4@ minha educagéo, talvez eu mesmo caisse nessa armadi-
lha se ndo tivesse passado cinco anos vendendo fogdes de cozinha
de porta em porta. Uma vez vendedor, sempre vendedor.

15
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O terceiro problema é o surgimento de megalomaniacos,
cuja mentalidade é mais financeira que criativa, Eles estdo cons-
truindo impérios comprando outras agéncias, para consternagdo
de seus clientes.

O quarto problema € que as agéncias de publicidade ainda
desperdigam o dinheiro de seus clientes repetindo os mesmos
erros. Recentemente, contei 49 aniincios com o texto em negativo
(letras brancas em fundo preto) num exemplar de uma revista
alemd, muitos anos depois que a pesquisa demonstrou que ©
negativo ¢ dificil de ler.

Durante uma viagem de trem de dez horas, li 0s anuncios de
trés revistas. A maioria deles violava principios elementares des-
cobertos hd muitos anos — e que foram expostos em Confissdes.
Os redatores ¢ diretores de arte que os criaram sdo amadores
ignorantes.

Por que raziio eles se negam a estudar a experiéncia? Serd
que a publicidade ndo atrai as mentcs inquisitivas? Sera porque
qualquer método cientifico esta fora da sua compreensdo? Temem
eles que o conhecimento iré lhes impor alguma disciplina — ou
colocaré a nu a sua incompeténcia?

MEU ULTIMO DESEJO E TESTAMENTO

Comecei minha carreira na pesquisa, com o grande Dr. Gallup,
em Princeton. Af, tornei-me um redator publicitario. Tanto quanto
eu saiba, sou a tinica “fera criativa” que comegou em pesq uisa. Em
conseqiiéncia, vejo a fungdo criativa através dos olhos objetivos
de um pesquisador. Estas sdo as ligdes mais valiosas que aprendi:

(1) Criar publicidade bem-sucedida € um artesanato,
parte inspiragdo, mas principalmente conhecimento &
trabalho duro. Se vocé tem um talento razodvel e sabe
quais as técnicas que funcionam na caixa registradora,
voct ira longe.
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(2) A tentagio de divertir.
giante. |

(3) A diferenca entre um
medida em termos de ven
quanto 19 para 1.

(4) Vale a pena estudar 0
sua campanha,

(5) A chave do sucesso &
consumidor — tal como m
mais quilometragem por li
lhor.

(6) A funglio da maior |
persuadir pessoas a experit
persuadi-las a usd-lo mais
tras marcas que conhecem.
berg.)

(7) O que funciona emu
ona em outros,

(8) Editores de revistas s
que os publicitarios. Copie

(9) A maioria das camp
das. Elas refletem uma long
conciliar os pontos de vista
executivos. Tentando alcar
conseguem. Seus anincio
um comité.

(10) Ndo permita que ur
de para produtos comprad:
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(2) A tentagdo de divertir em vez de vender é conta-
giante.

(3) A diferenga entre um antincio e outro, quando
medida em termos de vendas, pode ser tio grande
quanto 19 para 1.

(4) Vale a pena estudar o produto antes de escrever a
sua campanha.

(5) A chave do sucesso & prometer um beneficio ao
consumidor — tal como melhor sabor, lavar melhor,
mais quilometragem por litro ou uma aparéncia me-
Thor.

(6) A fungdo da maior parte da publicidade ndo é
persuadir pessoas a experimentar o seu produto, mas
persuadi-las a usd-lo mais freqiientemente que as ou-
tras marcas que conhecem. (Obrigado, Andrew Ehren-

berg.)

(7) O que funciona em um pais quase sempre funci-
ona outros.

(8) Editores de revistas sdo melhores comunicadores
que os publicitirios. Copie suas técnicas.

(9) A maioria das campanhas sio muito complica-
das. Elas refletem uma longa lista de objetivos e tentam
conciliar os pontos de vista divergentes de demasiados
executivos. Tentando alcangar muitas coisas, elas nada
conseguem. Seus anincios parecem os relatérios de
um comité.

(10) Néo permita que um homem escreva publicida-
de para produtos comprados por mulheres.
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(11) Boas campanhas podem ser publicadas por mui-
tos anos sem perder sua forga de venda. Minha campa-
nha do tapa-olho para as camisas Hathaway foi publi-
cada durante 21 anos; minha campanha para o sabonete
Dove vem sendo publicada ha mais de 30 anos. E Dove
& um best seller.

Uma vez vendedor, sempre vendedor.

Davip Ocivy
1988
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Os Antecedentes

Quando crianga, vivi na casa de Lewis Carroll, em Guildford.
Meu pai, que cu adorava, era um escocés das Terras Alias, que
falava galés, um estudioso classico e um agnostico ferrenho. Um
dia ele descobriu que eu costumava ir & igreja em segredo.

“Meu querido filho, como pode vocé engolir essa palhaga-
da? Isso tudo vai muito bem para criados, mas nio para pessoas
cultas. Vocé ndo tem que ser um cristdo para comportar-se como
um cavalheiro!”

Minha mde era uma irlandesa bela e excéntrica. Ela deser-
dou-me, baseada em que eu parecia capaz de ganhar mais dinheiro
do que era conveniente para mim, sem precisar do seu auxilio. Nio
pude discordar.

Aos nove anos de idade, fui mandado para a aristocritica
escola Dotheboys Hall, em Eastbourne. O diretor escreveu a meu
respeito: “Ele tem uma mente distintamente original, inclinada a
discutir com seus mestres e a tentar convencé-los de que ele esti
certo e os livros estdo errados; mas isso talvez seja uma prova
adicional da sua originalidade.” Quando sugeri que talvez Napo-
ledo tivesse sido um holandés, porque seu irmio era o Rei da

21




r ———

Conltllssdes d e u m publiicitarino

Holanda, a mulher do diretor mandou-me para a cama sem jantar.
Quando ela estava me preparando para o papel de Abadessa em A
Comédia dos Erros, ensaiei minha fala de abertura com uma
énfase que a desagradou; em conseqiiéncia, ela agarrou-me pela
bochecha e derrubou-me no chao.

Com a idade de treze anos, fui para Fettes, uma escola
escocesa, cuja disciplina espartana tinha sido estabelecida pelo
meu tio-avd Inglis, 0 Ministro do Supremo Tribunal, o maior
advogado escocés de todps 0s tempos. Meus amigos nessa esplén-
dida escola incluiam: lan Macleod, Niall Macpherson, Knox Cun-
ningham e vérios outros futuros membros do Parlamento. Lem-
bro-me, como 0s maiores entre 0s mestres, de Henry Havergal,
que me inspirou a tocar contrabaixo, e de Walter Sellar, que
escreveu 1066 and All That, a0 mesmo tempo que me ensinava
historia.

Fui um fiasco em Oxford. Keith Feiling, 0 historiador, deu-
me uma bolsa para Christ Church e recebi também muita atengdo
de Patrick Gordon-Walker, Roy Harrod, A. S. Russell e outros
mestres. Mas eu estava muito preocupado em fazer coisa nenhu-
ma, e acabei sendo expulso vergonhosamente.

Isso foi em 1931, no fundo da depressao. Pelos dezessele
anos seguintes, enquanto meus amigos se estabeleciam como
médicos, advogados, altos funciondrios piblicos e politicos, eu
me aventurava pelo mundo, sem objetivo definido. Fui chef de
cozinha em Paris, vendedor de porta em porta, assistente social
nos corticos de Edimburgo, associado do Dr. Gallup em pesquisas
para a industria cinematografica, assistente de Sir William Ste-
phenson na British Security Co-ordination e fazendeiro na Pensil-
viinia.

O her6i da minha infincia foi Lloyd George, € eu aspirava
vir a ser Primeiro-Ministro quando crescesse. Em lugar disso,
acabei me tornando um publicitario na Madison Avenue; 0 fatura-
mento de meus dezenove clientes ¢ hoje maior que a receita do
Governo de Sua Majestade.

Max Beerbohm disse certa vez a S. N. Berhman: “Se eu
ganhasse uma fortuna, langaria uma grande campanha publicitaria
em todos o jornais importantes; os anincios consistiriam apenas
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de uma frase curta impressa em letras g
que certa vez ouvi ser dita por um mari
querida, ndo hd nada neste mundo que vall

Minha posigiio & oposta. Quero con
anunciado. Meu pai costumava dizer qu
clogiado nos anincios”. Gasto a minha
em antincios; espero que vocé tenha ta
como eu tenho em anuncid-los.

Ao escrever este livro na antiquada
do singular, cometi uma ofensa contra
maneiras americanas contemporéneas.
escrever nos, quando estou confessand:
crevendo as minhas aventuras.




Os Antecedentes

de uma frase curta impressa em letras garrafais — uma sentenga
que certa vez ouvi ser dita por um marido & sua mulher: ‘Minha
querida, ndo ha nada neste mundo que valha a pena ser comprado.’”

Minha posigdio é oposta. Quero comprar quase tudo que vejo
anunciado. Meu pai costumava dizer que um produto “‘era muito
elogiado nos antincios”. Gasto a minha vida elogiando produtos
em aniincios; espero que vocé tenha tanto prazer ao compra-los
como eu tenho em anuncia-los.

Ao escrever este livro na antiquada forma da primeira pessoa
do singular, cometi uma ofensa contra uma convengiio das boas
maneiras americanas contemporineas, Mas acho que € artificial
escrever nés, quando estou confessando os meus pecados ¢ des-
crevendo as minhas aventuras.

Ipswich, Massachusetts

Davip Oacivy




|

Como Administrar uma
Agéncia de Publicidade

Administrar uma agéncia de publicidade ¢ como administrar
qualquer outra organizagio criativa— um laboratdrio de pesquisa,
uma revista, um escritério de arquitetura ou uma grande cozinha.

Trinta anos atras, fui cozinheiro no Hotel Majestic, em Paris.
Henri Soulé, do Pavillon, disse-me que, provavelmente, aquela foi
a melhor cozinha que ji existiu.

Havia 37 chefs na nossa brigada. Trabalhivamos como der-
vixes, 63 horas por semana — ndo havia sindicato. De manhd 4
noite, suavamos e gritivamos e blasfemavamos e cozinhavamos.
Cada camarada era inspirado por uma ambigdo: cozinhar melhor
do que qualquer outro chef jamais havia cozinhado. Nosso esprit
de corps seria digno até dos fuzileiros navais.

Sempre acreditei que se conseguisse entender como mon-
sieur Pitard, o chef principal, inspirava tdo inflamado moral, eu
poderia aplicar o mesmo tipo de lideranga na administracio da
minha agéncia de publicidade.

Para comegar, ele era 0 melhor cozinheiro de toda a brigada e
nds sabiamos disso. Ele era obrigado a passar a maior parte do
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tempo em sua escrivaninha planejando carddpios, examinando
contas e encomendando suprimentos. Mas, uma vez por semana,
ele saia de sua sala de paredes de vidro no meio da cozinha e
efetivamente cozinhava alguma coisa. Um bando de nés se aglo-
merava sempre ao redor para assistir, fascinados por seu virtuosis-
mo. Era inspirador trabalhar para um mestre supremo.

(Seguindo o exemplo do chef Pitard, eu mesmo ainda escre-
vo aniincios ocasionalmente, para lembrar & minha brigada de
redatores que minha mdo ndo perdeu a destreza.)

M. Pitard dirigia com mdo de ferro e nos viviamos apavora-
dos por ele. LA ficava ele, sentado em sua gaiola de vidro, o gros
bonnet, o arqui-simbolo da autoridade. Sempre que cometia um
erro em meu trabalho, eu olhava para la para ver se o seu olho
perscrutador havia notado. Cozinheiros, assim como os redatores,
trabalham sob pressdes ferozes e tendem a ser briguentos. Duvido
que um chefe mais “desligado” tivesse conseguido evitar que as
nossas rivalidades explodissem em violéncia. M. Bourgignon,
nosso chef saucier, disse-me que por volta dos quarenta anos um
cozinheiro ou morre, ou enlouquece. Compreendi o que ele queria
dizer na noite em que nosso chef potagier atirou 47 ovos crus pela
cozinha na minha cabega, acertando nove deles. Sua paciéncia se
esgotara pelos meus assaltos ds suas panelas em busca de ossos
para os cachorrinhos de um importante cliente.

Nosso chef pdtissier era igualmente excéntrico. Todas as
noites ele deixava a cozinha com uma galinha escondida sob o seu
chapéu Homburg. Quando saiu de férias, ele me fez enfiar duas
diizias de péssegos nas pernas de suas ceroulas. Mas quando o Rei
e a Rainha da Inglaterra foram homenageados com um jantar
oficial em Versalhes, esse génio travesso foi escolhido entre todos
os pitissiers da Franga para preparar os cestinhos ornamentais de
aglicar e os petits fours glacés.

M. Pitard raramente elogiava, mas quando o fazia sentiamo-
nos elevados aos céus. Quando o Presidente da Franga compare-
ceu a um banquete no Majestic, a atinosfera em nossa cozinha
ficou elétrica. Numa dessas ocasides memordveis eu estava co-
brindo pernas de rdis com um creme branco chaud-froid, decoran-
do cada uma das pequenas coxas com uma folha ornamental de
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cerefolio. Subitamente, dei-me co
parado atris de mim, observando. ¥
joelhos batiam e minhas méos trem
gorro engomado e girou-o no ar, set
se reunisse. Entdo, ele apontou pa
disse, muito devagar e muito suave
Tornei-me seu escravo pelo resto d:

(Hoje em dia, eu elogio o mu
Pitard elogiava seus cozinheiros, na
apreciem isso mais do que um fluxc

M. Pitard deu-nos um grande
noite em que eu havia preparado u
licores), ele me levou até 14 em cim
permitiu-me ver o Presidente Paul £
depois, em 7 de maio de 1932, Dou

(Descobri que o pessoal que tr:
uma energia semelhante das ocaside
os mantém trabalhando a noite in
semanas a fio.)

M. Pitard ndo tolerava a incol
os profissionais é desmoralizante tr
dores incompetentes. Eu o vi demil
pelo mesmo erime: ndo conseguira
ches crescer por igual. Gladstone ter
de. Ele sustentava que “a primeira
primeire-ministro & ser um bom ag

M. Pitard ensinou-me padrie
exemplo, certa feita ouviu-me dize
Jjour havia terminado — e quase dei
uma grande cozinha”, disse ele, “c
prometemos no carddpio.” Argume
levar tanto tempo para cozinhar qu
uma nova porgdo fosse preparada.
coulibiac de saumon, uma complica
la do esturjdo, semolina, fatias de

* Nio por causa do meu suflé, mas pela ba
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cerefolio. Subitamente, dei-me conta de que M. Pitard estava
parado atras de mim, observando. Fiquei tio assustado que meus
joelhos batiam e minhas mios tremiam. Ele pegou o lapis do seu
gorro engomado e girou-o no ar, seu sinal para que toda a brigada
se reunisse. Entdo, ele apontou para as minhas pernas de rds e
disse, muito devagar e muito suavemente: “E assim que se faz.”
Tornei-me seu escravo pelo resto da vida.

(Hoje em dia, eu elogio o meu stgff tio raramente quanto
Pitard elogiava seus cozinheiros, na esperanga de que eles também
apreciem isso mais do que um fluxo constante de aplausos.)

M. Pitard deu-nos um grande senso de oportunidade. Certa
noite em que eu havia preparado um suflé Rothschild (com trés
licores), ele me levou até 14 em cima, & porta do saldo de jantar, e
permitiu-me ver o Presidente Paul Doumer comé-lo. Trés semanas
depois, em 7 de maio de 1932, Doumer morreu.*

(Descobri que o pessoal que trabalha na minha agéncia extrai
uma energia semelhante das ocasides especiais. Quando uma crise
os mantém trabalhando a noite inteira, seu moral fica alto por
semanas a fio.)

M. Pitard nfio tolerava a incompeténcia. Ele sabia que para
os profissionais é desmoralizante trabalhar lado a lado com ama-
dores incompetentes. Eu o vi demitir trés pasteleiros em um més
pelo mesmo crime: néio conseguiram fazer a tampa de seus brio-
ches crescer por igual. Gladstone teria aplaudido tamanha cruelda-
de. Ele sustentava que “a primeira qualidade essencial para um
primeiro-ministro ¢ ser um bom agougueiro”.

M. Pitard ensinou-me padrdes exorbitantes de servigo. Por
exemplo, certa feita ouviu-me dizer a um gargom que o plat du

Jour havia terminado — e quase demitiu-me por causa disso. “Em
uma grande cozinha”, disse ele, “devemos sempre honrar o que
prometemos no cardapio.” Argumentei que o prato em questiio ia
levar tanto tempo para cozinhar que cliente algum esperaria que
uma nova porgio fosse preparada. Tratava-se do nosso famoso
coulibiac de saumon, uma complicada kedgeree feita com a medu-
la do esturjdo, semolina, fatias de salmfio, cogumelos, cebolas e

* Niio por causa do meu suflé, mas pela bala de um russo louco.
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arroz, enrolado numa massa de brioches, assado por 50 minutos?
Ou tratava-se do ainda mais exdtico Karoly Eclairs, recheado com
puré de visceras de galinhola cozidas no champanha, coberto por
um molho chaud-freid castanho e encoberto por gelatina de aves
selvagens? Faz tanto tempo que eu ndo me lembro. Mas lembro
perfeitamente o que Pitard me disse: “Na proxima vez que vocé
perceber que vamos ficar em falta de um plat du jour, avise-me.
Telefonarei para outros restaurantes e hotéis, até encontrar algum
que tenha o mesmo prato em seu cardapio. Ai, mandarei vocé num
t4xi para buscar um suprimento, Nunca mais diga a um gargom
que estamos em falta de alguma coisa.”

(Hoje, fico enfurecido se alguém na Ogilvy, Benson & Ma-
ther diz a um cliente que ndo podemos produzir um antincio ou um
comercial para televisdo no prazo em que foi prometido. Nos
melhores estabelecimentos, promessas sdo sempre cumpridas, ndo
importa quanto isso custe em sacrificio ou horas extras.)

Pouco depois de ter-me juntado a brigada de M. Pitard,
defrontei-me com um problema de moral, para o qual nem meu pai
nem meus mestres haviam me preparado. O chef garde-manger
mandou-me para o chef saucier com alguns pedagos de miidos de
boi que recendiam tal podriddo que eu sabia poriam em perigo a
vida de qualquer cliente que os comesse. Protestei com o chef
garde-manger, mas ele me disse que cumprisse sua ordem. Ele
sabia que estaria em maus lengdis se M. Pitard descobrisse que ele
havia deixado faltar mitidos frescos. O que eu deveria fazer? Tinha
sido criado na crenga de que a delagdo ¢ desonrosa. Mas foi
exatamente o que fiz. Levei a carne putrida para M. Pitard e pedi-
lhe que a cheirasse. Sem dizer-me uma palavra, ele marchou para o
chef garde-manger e o despediu. O pobre desgragado teve de ir
embora no ato.

Em Down and Out in Paris and London, George Orwell
revelou ao mundo que as cozinhas francesas sdo sujas. Ele jamais
havia trabalhado no Majestic. M. Pitard era um tirano ao fazer-nos
manter a cozinha limpa. Duas vezes por dia eu tinha que raspar o
tampo de madeira da mesa de corte de carnes com uma plaina
afiada. Duas vezes por dia, o chdo era lavado e serragem limpa era
espalhada. Uma vez por semana, um mata-insetos vasculhava a
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cozinha & procura de baratas. Recel
as manhds.

(Hoje, sou um tirano ao exig
seus escritorios impecaveis. Um ¢
atmosfera de sujeira e provoca o de
confidenciais.)

Nés, cozinheiros, éramos mi
tanto dinheiro com as comissdes
vam, que poderia viver num castel
sua riqueza, ele vinha trabalhar d
castdo de ouro e se vestia, quand
banqueire internacional, Essa exib
nossa ambigdo de seguir seus passc

O imortal Auguste Escoffier |
des cuisines do Carlton, em Lond
Mundial, costumava ir para o Derb
de quatro cavalos, vestindo sobre
meus colegas cozinheiros do Ma
Escoffier era ainda a autoridade d
todas as nossas discussdes sobre re
ele surgiu de sua aposentadoria e v
foi como Brahms almogando com ¢

Durante os servigos de almoge
va junto ao balcdo onde nbs, os coz
pratos aos gargons. Ele inspeciona
da cozinha. As vezes, mandava-o d
que o trabalho fosse completado. El
nio enchéssemos demais o prato —
Majestic desse lucro.

(Hoje, inspeciono cada camp
cliente, e mando muitas delas de vo
compartilho a paixdo de M. Pitard |

O ingrediente na lideranga d
causado mais profunda impressiio e
Eu achava minhas 63 horas curvadc
te tio exaustivas, que tinha que gas
numa campina, de papo pro ar, oll
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cozinha 4 procura de baratas. Recebiamos uniformes limpos todas
as manhas.

(Hoje, sou um tirano ao exigir que meu pessoal mantenha
seus escritorios impecdveis. Um escritério bagungado cria uma
atmosfera de sujeira e provoca o desaparecimento de documentos
confidenciais.)

Noés, cozinheiros, éramos mal pagos, mas M. Pitard fazia
tanto dinheiro com as comissdes que os fornecedores lhe paga-
vam, que poderia viver num castelo. Longe de esconder de nos a
sua riqueza, ele vinha trabalhar de taxi, usava uma bengala de
castio de ouro e se vestia, quando fora do trabalho, como um
banqueiro internacional. Essa exibigiio de privilégios estimulava
nossa ambigio de seguir seus passos.

O imortal Auguste Escoffier pensava igual. Quando era chef
des cuisines do Carlton, em Londres, antes da Primeira Guerra
Mundial, costumava ir para o Derby na cabine de uma carruagem
de quatro cavalos, vestindo sobrecasaca cinza e cartola. Entre
meus colegas cozinheiros do Majestic, o Guide Culinaire de
Escoffier era ainda a autoridade definitiva, a Suprema Corte em
todas as nossas discussdes sobre receitas. Pouco antes de morrer,
ele surgiu de sua aposentadoria e veio almogar em nossa cozinha;
foi como Brahms almog¢ando com os misicos da Filarmdnica.

Durante os servigos de almogo ou jantar, M. Pitard se coloca-
va junto ao balc@o onde nos, os cozinheiros, entregdvamos nossos
pratos aos gargons. Ele inspecionava cada prato antes que saisse
da cozinha. As vezes, mandava-o de volta para o cozinheiro, para
que o trabalho fosse completado. Ele sempre nos advertia para que
néio enchéssemos demais o prato — “pas trop!”. Ele queria que o
Majestic desse lucro.

(Hoje, inspeciono cada campanha antes que ela va para o
cliente, e mando muitas delas de volta para serem retrabalhadas. E
compartilho a paixdo de M. Pitard pelo lucro.)

O ingrediente na lideranga de M. Pitard que talvez tenha
causado mais profunda impressdo em mim era a sua operosidade.
Eu achava minhas 63 horas curvado sobre um fogdo incandescen-
te tio exaustivas, que tinha que gastar o meu dia de folga deitado
numa campina, de papo pro ar, olhando para o céu. Mas Pitard
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trabalhava 77 horas por semana e tirava um so dia de folga cada
guinzena.

(Mais ou menos assim sdo os meus esquemas, hoje em dia.
Fu imagino que meu staff relutard menos em fazer serdo, se eu
mesmo trabalhar mais horas do que eles. Um executivo que dei-
xou minha agéncia recentemente escreveu em sua carta de despe-
dida: “Vocé estabelece o hébito de fazer trabalho em casa. E uma
experiéncia desconcertante passar uma noite de sibado no jardim
da casa ao lado da sua, enchendo a cara durante quatro horas,
enquanto vocé fica sentado impassivel em sua escrivaninha junto
a janela, fazendo o seu dever de casa. A noticia se espalha™.)

Aprendi algo mais no Majestic: se vocé consegue se tornar
indispensével para um cliente, jamais serd mandado embora. Nos-
so cliente mais importante, uma dama americana que ocupava
uma suite de sete aposentos, submetia-se a uma dieta bascada em
uma maga assada em cada refeigio. Um dia ela ameagou mudar-se
para o Ritz, a menos que sua magi viesse sempre estourando.
Desenvolvi uma técnica de assar duas magds, passando a sua
polpa por uma peneira, de forma a remover qualquer trago das
sementes, e recolocando o miolo das duas magis em uma sé casca.
O resultado foi a mais voluptuosa maga assada que nossa cliente
jamais havia visto, e mais calorias do que cla jamais suspeitaria.
Veio uma determinagéio para a cozinha de que o chef que estava
assando aquelas magds deveria ganhar estabilidade.

Meu amigo mais intimo era um argentier bastante idoso, que
tinha inerivel semelhanca com o finado Charles C. Burlingham.
Sua lembranga mais querida era a visdo de Edward VII (Eduardo,
O Mimado) flutuando majestosamente pela calgada em diregio a
sua carruagem, depois de beber dois magnums de entente cordiale
no Maxim’s. Meu amigo era comunista, Ninguém se preocupava
com isso; as pessoas se impressionavam muito mais com a minha
nacionalidade. Um escocés numa cozinha francesa ¢ tdo raro
quanto um escocés na Madison Avenue. Meus colegas cozinhei-
ros, que haviam ouvido as lendas sobre meus ancestrais das Terras
Altas da Escécia, apelidaram-me de Sauvage.

Fiquei mais sawvage ainda quando cheguei a Madison Ave-
nue. A administragdo de uma agéncia de publicidade néo & propri-
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amente uma festa. Depois de catorze anos nisso, cheguei  conclu-
sd0 de que quem estd no posto mais alto tem uma responsabilidade
principal: propiciar uma atmosfera onde rebeldes criativos possam
fazer um trabalho 1til. O Dr. William Menninger descreveu essas
dificuldades com fantéstico discernimento:

Para ser bem-sucedido na industria da publicidade
vocé precisa, necessariamente, reunir um grupo de pes-
soas criativas. Isto provavelmente significa uma alta
percentagem de gente sensivel, brilhante, de ndo-con-
formistas excéntricos.

Assim como a maioria dos médicos, vocé estard 4
disposigdo dia e noite, sete dias por semana. Essa pres-
siio constante sobre todos os executivos publicitirios
cobra um prego alto em desgaste fisico e psicolégico
— opressdo que o executivo transmite ao diretor de
contas, ao supervisor, e eles, por sua vez, colocam
sobre o pessoal criativo. E ai, acima de tudo, as pres-
soes dos clientes sobre eles ¢ sobre vocé,

Um problema especial com os trabalhadores de uma
agéncia de publicidade ¢ que cada um estd sempre de
olho no outro para ver se alguém ganhou um tapete
antes do outro, ou se conseguiu um assistente antes do
outro, ou se ganhou um aumento antes do outro. Nio &
que eles queiram o tapete, ou o assistente, ou o aumen-
to, mas o que importa é o reconhecimento de sua “posi-
¢&o junto ao pai”.

O diretor ¢ inevitavelmente uma figura paternal.
Para ser um bom pai, seja para scus filhos, seja para
seus companheiros de trabalho, é preciso que ele seja
compreensivo, que tenha consideragdio e que seja hu-
mano ao ponto de tornar-se afetuoso.

Nos primeiros tempos de nossa agéncia, eu trabalhava lado a
lado com todos os empregados; comunicagio ¢ afei¢io eram
faceis, Mas, com o crescimento de nossa brigada, acho isso mais
dificil. Como posso ser uma figura paternal para pessoas que nio
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me conhecem nem de vista? Minha agéncia emprega hoje 497
homens ¢ mulheres. Descobri que eles tém uma média de 100
amigos cada — um total de 49.700 amigos. Se eu contar ao meu
pessoal o que estamos realizando na agéncia, no que acreditamos,
quais sfo as nossas ambigdes, eles contardo para scus 49.700
amigos. E isso nos dard 49.700 torcedores da Ogilvy, Benson &
Mather.

Portanto, uma vez por ano retno todo o pessoal no auditorio
do Museu de Arte Moderna, ¢ fago para eles um relatorio sincero
de nossas operagdes, lucros e tudo o mais. Entéo eu lhes descrevo
o tipo de comportamento que admiro, nestes termos:

(1) Admiro as pessoas que trabalham duro, que en-
frentam a batalha. Detesto os passageiros que ndo tra-
balham para carregar seu proprio peso no barco. E mais
divertido estar com excesso de trabalho que com traba-
lho de menos. Existe um fator econémico inerente ao
trabalho duro: quanto mais vocé trabalha, de menos
empregados precisamos, e mais lucro realizamos. Quan-
to mais lucro realizamos, mais dinheiro haverd para
todos nds.

(2) Admiro pessoas com cérebro de primeira classe,
porque nio se pode administrar uma grande agéncia de
publicidade sem pessoas inteligentes. Mas a inteligén-
cia nfio & o suficiente, a menos que esteja combinada
com honestidade intelectual.

(3) Tenho uma regra rigida contra o emprego de
“afilhados” e esposas, porque eles alimentam a politi-
cagem. Toda vez que dois de nossos funciondrios se
casam, um deles tem que ir embora — preferivelmente
a mulher, para ir cuidar do seu bebé.

(4) Admiro as pessoas que trabalham com prazer. Se
vocé niio gosta do que estd fazendo, pego que procure
outro emprego. Lembre-se do provérbio escoeés: “Seja
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feliz enquanto estd vivo, pc
por muito tempo.”

(5) Desprezo os puxa-si
chefes; eles sfio geralment
infernizam os seus subordin

(6) Admiro os profission
sfios que fazem o seu traball
tiva. Eles parecem respeitar
seus colegas. Eles ndo espe:

(7) Admiro as pessoas qi
suficientemente bons para s
pessoas que se sentem tdo i
das a contratar seres inferion

(8) Admiro as pessoas
subordinados, porque essa ¢
podemos promover dentro
Detesto ter que ir fora da a
para cargos importantes, e
nunca sera necessario.

(9) Admiro as pessoas
tratam 0s outros como ser
pessoas briguentas. Abomi
tam guerras de papel. A mi
paz ¢ ser cordial. Lembre-s¢

Eu estava furioso com
Contei-lhe a minha rai
Eu estava furioso com
Eu néo lhe disse nada,

(10) Admiro as pessoas
seu trabalho no prazo. 0 D
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feliz enquanto esta vivo, porque vocé vai ficar morto
por muito tempo.”

(5) Desprezo os puxa-sacos que bajulam os seus
chefes; eles sdo geralmente as mesmas pessoas que
infernizam os seus subordinados,

(6) Admiro os profissionais autoconfiantes, os arte-
sdos que fazem o seu trabalho com exceléncia superla-
tiva. Eles parecem respeitar sempre a competéncia de
seus colegas. Eles nfio espezinham ninguém.

(7) Admiro as pessoas que contratam subordinados
suficientemente bons para sucedé-las. Tenho pena das
pessoas que se sentem tdo inseguras que sdo compeli-
das a contratar seres inferiores como seus subordinados.

(8) Admiro as pessoas que desenvolvem os seus
subordinados, porque essa ¢ a iinica maneira pela qual
podemos promover dentro de nossas proprias fileiras.
Detesto ter que ir fora da agéncia em busca de gente
para cargos importantes, ¢ almejo o dia em que isso
nunca sera necessario.

(9) Admiro as pessoas com maneiras gentis que
tratam oS outros como seres humanos. Abomino as
pessoas briguentas. Abomino as pessoas que alimen-
tam guerras de papel. A melhor maneira de manter a
paz é ser cordial. Lembre-se de Blake:

Eu estava furioso com o meu amigo.
Contei-lhe a minha raiva, a minha raiva passou.
Eu estava furioso com o meu inimigo.

Eu nfo lhe disse nada, a minha raiva cresceu.

(10) Admiro as pessoas organizadas que entregam
seu trabalho no prazo. O Duque de Wellington nunca
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foi para casa sem ter antes terminado todo o trabalho

que estava em sua mesa.

Tendo revelado ao men siaff o que dele espero, entdo lhes

digo o que espero de mim mesmo:

o ¢ firme, tomar decisdes iImpopu-

1) Tento ser just P
largs}sem covardia, criar uma atmosfera de estabilidade

e ouvir mais do que falar.

(2) Tento sustentar o “pique” da agéncia — seu
fermento, sua vitalidade, seu impulso para a frente.

(3) Tento construir a agéncia pela conquista de no-
vas contas. (Nesse momento, 0§ rostos atentos na mi-
nha audiéncia parecem filhotes de passarinhos espe-

rando que o passaro-pai os alimente.)

(4) Tento conquistar a confianga dos nossos clientes

ao nivel mais alto.

(5) Tento fazer lucro suficiente para manter vocés
todos longe da peniiria na velhice.

(6) Planejo nossas politicas de longo prazo.

(7) Tento recrutar pessoas da mais fﬂla qualidadf:
para todos 0s niveis, a fim de constituir o staff mais

quente no ramo da publicidade.

(8) Tento extrair o melhor de cada homem e mulher
da agéncia.

Administrar uma agéncia exige vitali
cientes para defende
Afeigiio pelos seus compan
tos fracos. Génio para compor as Ti
infalivel para reconhecer as gran
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e e e ARCEIE PR P UUICIOaUE

— pessoas que trabalham em agéncias de publicidade podem
sofrer sérios golpes em seu esprit de corps se surpreenderem o seu
lider em atos inescrupulosos de oportunismo.

Acima de tudo, o lider de uma agéncia deve saber delegar.
Isso ¢ mais ficil de dizer do que de cumprir. Os clientes nio
gostam que o atendimento de sua conta seja delegada a principian-
tes, da mesma forma que os pacientes nos hospitais nio gostam
que os doutores os entreguem para 0s estudantes de medicina.

Na minha opinido, a delegagfio tem sido levada longe demais
em algumas das grandes agéncias. Seu pessoal mais alto se retira
para a administragiio, deixando todo o contato com os clientes
para os juniors. Esse processo constroi grandes agéneias, mas leva
4 mediocridade na performance. Eu niio tenho a ambigio de
presidir sobre uma vasta burocracia. Por isso, temos apenas deze-
nove clientes. A busca da exceléncia ¢ menos lucrativa que a
busca do tamanho, mas pode ser mais satisfatoria.

O ato de delegar fregiientemente resulta em interpor um
capataz entre o lider da agéncia e seu pessoal. Quando isso aconte-
ce, os empregados se sentem como criangas cuja mie as deixa
entregues aos cuidados carinhosos de uma baba. Mas eles se
conformam com a separagdo quando descobrem que as babis sfio
mais pacientes, mais acessiveis e mais competentes do que eu.

Meu sucesso ou fracasso no comando de uma agéncia de-
pende mais que tudo de minha habilidade em encontrar gente que
possa criar grandes campanhas. Homens com fogo em suas entra-
nhas. A criatividade tornou-se tema de estudos formais dos psico-
logos. Se eles conseguirem identificar as caracteristicas dos indi-
viduos criativos, irfio colocar em minhas mios um teste psicomeé-
trico para selecionar jovens que possam ser treinados para torna-
rem-se grandes criadores de campanhas. O Dr. Frank Barron, do
Instituto de Estudos da Personalidade da Universidade da Califér-
nia, fez uma promissora pesquisa nessa area, Suas conclusées sio
semelhantes 4s minhas observagdes particulares:

Pessoas criativas sdo cspecialmente observadoras e
valorizam a observag#o acurada (dizendo a si mesmas
a verdade) mais do que outras pessoas.
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Fregiientemente expressam verdades parciais, mas
fazem isso brilhantemente; a parte que eles expressam
é geralmente desconhecida; pela mu:.ian'c,:a na tonica e
pela aparente desproporgao nas afirmativas, eles bus-
cam apontar para o que normalmente nio é observar;ln.

Eles véem coisas como os outros véem, mas também
como os outros ndo veem.

Nascem com uma grande capacidade mental; tém
mais habilidade para lidar com muitas idéias a0 mesmo
tempo ¢ para comparar mais idéias com uma outra —
consegilentemente fazem uma sintese mais rica.

Eles sdo por constituigio mais vigorosos ¢ tem,
disponiveis, reservas excepcionais de energia psiquica
e fisica.

Seu universo é, entfio, mais complexo; € ainda por
cima eles quase sempre vivem vidas mais complexas.

Eles tém mais contato com a vida do inconsciente do
que a maioria das pessoas — contato com a fantasia, o
sonho, o mundo da imaginagdo.*

Enquanto eu espero que o Dr. Barron e seus m!cgas sinte,.ti—
zem as suas observagdes clinicas em testes psiccmétncn::s_ formais,
tenho que confiar em técnicas mais antiquadas ¢ empiricas para
detectar os dinamos criativos, Sempre que vejo um anuncio ou um
comercial marcante, procuro descobrir quem o escreveu. Ligo
para o redator e cumprimento-0 pelo seu trabalho. Uma pesquisa
demonstrou que o pessoal criativo preferiria trabalhar na Dg}lvy,
Benson & Mather a trabalhar em qualquer outra agéncia. Por isso,
meu telefonema freqiientemente gera uma solicitagdo para um
mmPEo(;o enitdo ao candidato que mande os seis melhores afuinci-
08 e comerciais que ja escreveu. Isso revela entre outras coisas se
ele & capaz de reconhecer um grande anlincio quando o vé, ou‘sg ¢
apenas o instrumento de um hébil supervisor. As vezes, visito

* “The Psychology of Imagination”, por Frank Barron, Scientific American
(setembro de 1958).
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minha vitima em sua casa. Dez minutos depois de cruzar a soleira,
posso dizer se ele tem uma mente ricamente equipada, que espécie
de gosto ele tem e se ¢ feliz o suficiente para agiientar as pressdes.

Recebemos centenas de pedidos de emprego todos os anos.
Interesso-me particularmente por agueles que vém do Meio-Oeste.

Prefiro contratar um jovem ambicioso de Des Moines a um
custoso fugitivo de uma agéncia da moda em Madison Avenue.
Quando eu observo estes figurdes, friamente corretos e terrivel-
mente aborrecidos, recordo-me da obra de Roy Campbell On
Some South Africa Novelists:

Vocé louva a firme contengéio com que eles escrevem.
Eu concordo com isso, é claro.

Eles usam muito bem o freio e o briddo...

Mas onde estd o maldito cavalo?

Dou atengfio especial aos pedidos vindos da Europa Ociden-
tal. Alguns dos nossos melhores redatores sdo europeus. Eles sio
bem-educados, trabalham duro, sfio menos convencionais ¢ mais
objetivos no seu approach ao consumidor americano.

Publicidade € um negocio de palavras, mas as agéncias estio
infestadas de homens e mulheres incapazes de escrever. Eles ndo
CONsegueim escrever anuncios e nio conseguem escrever planos.
Séo tdo inuteis quanto surdos-mudos no palco do Metropolitan
Opera.

E triste que a maioria dos homens responséveis pela publici-
dade hoje, tanto nas agéncias quanto nos clientes, sejam tdo con-
vencionais. O mundo dos negécios quer publicidade brilhante,

mas dd as costas para o tipo de pessoa que pode produzi-la. E por
isso que a maioria dos antincios sdo terrivelmente chatos. Albert
Lasker fez 50 milhdes de délares com a publicidade, em parte
porque conseguiu suportar os modos atrozes de seus grandes reda-
tores — John E. Kennedy, Claude C. Hopkins e Frank Hummert,

Algumas das agéncias gigantescas sdo administradas, agora,
por zeladores da segunda geragio que ascenderam ao topo de sua
organizagdo porque eram contatos polidos. Mas os cortesdos ja-
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mais conseguem criar campanhas poderosas. A triste verdade ¢
que, apesar do aparato sofisticado das agéncias modernas, a publi-
cidade ndo estd conseguindo os resultados que costumava con-
quistar nos dias crus de Lasker e Hopkins. Nosso negocio necessi-
ta de macicas transfusdes de talento. E talento, eu acredito, é mais
facil de ser encontrado entre os ndo-conformistas, os dissidentes e
os rebeldes.

H4 niio muito tempo, a Universidade de Chicago convidou-
me para participar de um semindrio sobre Organizagio Criativa. A
maioria dos outros participantes eram eruditos professores de
psicologia, que se ocuparam do estudo do que eles chamam de
CRIATIVIDADE. Sentindo-me como uma mulher gritvida numa
convenciio de obstetras, contei-lhes o que havia aprendido sobrc o
processo criativo, a partir de minha experiéncia de chefe de 63
redatores e artistas.

O processo criativo exige mais do que a razdo. O pensamen-
to mais original ndo € nem mesmo verbal. Exige “uma experimen-
tagio que apalpe as idéias no escuro, governada por toques intuiti-
vos e inspirada pelo inconsciente”. A maioria dos homens de
negbeios sdo incapazes de pensar com originalidade porque sdo
incapazes de escapar da tirania da razio. Sua imaginagiio estd
bloqueada.

Sou praticamente incapaz de um pensamento l6gico, mas
desenvolvi técnicas para manter aberta a linha telefonica com o
meu inconsciente, caso este repositorio desordenado tenha algu-
ma coisa para dizer. Ougo muita musica, vivo em termos amisto-
sos com John Barleycorn. Tomo longos banhos quentes. Pratico
jardinagem. Permito-me retiros entre os amish.* Observo os pas-
saros. Faco longas caminhadas no campo. E tiro férias freqliente-
mente, para que meu cérebro possa descansar — nada de golfe,
nada de festas, nem de ténis, nem de bridge, nem de concentragio;
somente uma bicicleta.

Enquanto me dedico assim a fazer nada, rece bo uma corrente
constante de telegramas do meu inconscienie — que se lormam a

* Populagdo de habitps frugais, severos e muito conservadores, que vive na
regidio da Pensilvinia onde D.O. foi fazendeiro. (N. T.)
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matéria-prima para meus anincios. Mas algo mais é exigido:
trabalho duro, mente aberta ¢ uma curiosidade indomével.

Muitas das maiores criagdes do homem foram inspiradas
pelo desejo de fazer dinkeiro. Quando George Frederick Haendel
estava quebrado, trancou-se por 21 dias e emergiu com a composi-
¢do completa do Messias — e acertou no milhdo. Poucos dos
temas do Messias eram originais; Haendel buscou-os no fundo do
seu inconsciente, onde eles estavam depositados desde que ele os
ouvira nas obras de outros compositores, ou desde que ele os
compusera para suas proprias operas esquecidas.

Ao final de um concerto no Carnegie Hall, Walter Damrosch
perguntou a Rachmaninoff que pensamentos sublimes tinham
passado por sua mente enquanto cle fitava o auditério durante a
execugdo do seu concerto. “Eu estava calculando a bilheteria”,
responden Rachmaninoff.

Se os estudantes de Oxford fossem pagos por seu trabalho,
eu teria realizado milagres de desempenho nos estudos e me
tornado Professor Emérito de Histéria Moderna. Foi somente
quando provei o gosto do lucro em Madison Avenue que comecei
a trabalhar seriamente.

No mundo moderno dos negécios ¢ initil ser um pensador
criativo e original, a menos que vocé possa também vender o que
cria. Nio se pode esperar que a administragdo reconhega uma boa
idéia, a menos que ela lhe seja apresentada por um bom vendedor.
Em meus catorze anos na Madison Avenue, fui incapaz de vender
apenas uma de minhas grandes idéias. (Eu queria que a Internatio-
nal Paper oferecesse seus 26 milhdes de acres de florestas ao
piblico, para camping, caga, pescaria, passeios e observagio de
passaros. Sugeri que esse gesto sublime se igualana as bibliotecas
de Carnegie e 4 Fundagfio Rockefeller, como um ato de generosi-
dade historica. Era uma boa idéia, mas nio consegui vendé-la.)

Finalmente, tenho observado que nenhuma organizagio cri-
ativa, scja ¢la um laboratério de pesquisa, uma loja, uma cozinha
em Paris ou uma agéncia de publicidade, produzird um conjunto
notével de trabalho, a menos que seja liderada por um individuo
Jformidavel, O Laboratério Cavendish, em Cambridge, foi grande
por causa de Lorde Rutherford. O New Yorker foi grande por
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causa de Ross. O Majestic foi grande por causa de Pitard.

Nem todo o mundo gosta de trabalhar no atelié de um mestre.
As implicagdes da dependéncia corroem suas entranhas, até que
eles concluem:

Reinar é uma ambigiio valida mesmo no Inferno:
Melhor reinar no Inferno que servir no Paraiso.

Entiio eles deixam o meu atelié somente para descobrir que o
seu Paraiso estava perdido. Algumas semanas depois de ter parti-
do, um desses pobres companheiros escreveu-me: “Quando dei-
xei sua agéncia, eu estava preparado para sentir alguma tristeza.
O que senti foi afligdo. Eu nunca me senti tdo desolado em toda a
minha vida. Suponho ser este o prego que alguém tem que pagar
pelo privilégio de ter pertencido a uma elite. H& muito poucas
delas por ai.”

Quando um homem bom vai embora, seus colegas ficam se
perguntando por que, e geralmente suspeitam que ele foi maltrata-
do pela administragdo. Descobri recentemente uma maneira de
prevenir esses mal-entendidos. Quando meu jovem redator-chefe
demitiu-se para tornar-se vice-chairman de outra agéncia, cu e ele
trocamos cartas no estilo de um ministro resignando-se perante o
primeiro-ministro, e elas foram publicadas em nossa revista inter-
na. O querido desertor me escreveu:

“Vocé deve aceitar a culpa pelo que sou como ho-
mem de publicidade. Vocé me inventou e me ensinou
tanto, que eu nem sei... Vocé certa vez disse que deve-
ria ter-me cobrado uma taxa pela instrugfio, todos estes
anos, e isso € verdade”.

Respondi no mesmo tom:

“Foi uma grande experiéncia observar vocé crescer
ao longo destes onze curtos anos, de um redator calou-
ro a chefe de redagdo. Vocé tornou-se um dos melhores
construtores de campanhas. Vocé trabalha duro, vocé
trabalha rapido. Sua vitalidade ¢ resiliéncia tornam

40

Como Administr.

possivel que vocé permane
giantemente alegre — diant
lam os chefes de redagidon.”

Poucos dos grandes criadoi
Eles sfio egotistas rixentos, o tipo
ragdo moderna. Considere Winst
peixe, foi caprichoso e obstinado
va no mau humor. Era rude com«¢
mente extravagante. Choravadn
¢ao era rabelaisiana, Ndo tinha
Entretanto, Lorde Alanbrooke, s

Sempre me recordarei
com ele como alguns dos
de minha vida. Por isso, agt
oportunidade de trabalhar 2
e por ter tido os olhos aberts
em quando, existem na Ter




Como Administrar uma Agéncia de Publicidade

possivel que vocé permanega calmo e alegre — conta-
giantemente alegre — diante das atribulagdes que asso-
lam os chefes de redagdo.”

Poucos dos grandes criadores tém personalidade agradédvel.
Eles séio egotistas rixentos, o tipo de homem indesejavel na corpo-
ragdo moderna. Considere Winston Churchill. Ele bebia como um
peixe, foi caprichoso e obstinado. Quando contrariado, mergulha-
vano mau humor. Era rude com os pobres de espirito. Era selvage-
mente extravagante. Chorava & menor provocagio. Sua conversa-
¢do era rabelaisiana. Ndo tinha consideragio com seu pessoal.
Entretanto, Lorde Alanbrooke, seu chefe de gabinete, escreven:

Sempre me recordarei dos anos em que trabalhei
com ele como alguns dos mais dificeis e desagradaveis
de minha vida. Por isso, agradego a Deus ter-me dado a
oportunidade de trabalhar ao lado de tamanho homem,
e por ter tido os olhos abertos para o fato de que, de vez
em quando, existem na Terra alguns super-homens.
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H4 quinze anos, eu era um obscuro plantador de tabaco na
Pensilviinia. Hoje, presido uma das melhores agéncias de publici-
dade dos Estados Unidos, com um faturamento de 55 milhdes de
dolares por ano, uma folha de pagamento de 5 milhdes de dolares
e escritorios em Nova York, Chicago, Los Angeles, San Francisco
e Toronto.

Como ¢ que isso aconteceu? Como dizem meus amigos
amish: “Isto me intriga”.

Num dia de 1948 em que abri minha tenda de trabalho, emiti
a seguinte Ordem do Dia:

Esta ¢ uma agéncia nova, lutando para viver. Por
algum tempo deveremos ter excesso de trabalho e es-
cassez de saldrio.

Nas contratagdes a énfase estard nos jovens, Esta-
mos & procura de jovens corajosos. Ndo tenho lugar
para puxa-sacos ou mercendrios. Estou a caga de cava-
lheiros com cérebros.

As agéncias sdo tdo grandes quanto merecem ser.
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Estamos comegando a nossa do nada, mas vamos tor-
na-la uma grande agéncia antes de 1960.

No dia seguinte, fiz uma lista dos cinco clientes que eu mais
desejava: General Foods, Bristol-Myers, Campbell Soup Com-
pany, Lever Brothers e Shell.*

Nos velhos tempos néio era raro que anunciantes de tal
magnitude contratassem agéncias sem fama. Quando o presidente
de uma agéncia gigantesca solicitou a conta dos cigarros Camel,
prometeu colocar frinta redatores a seu servigo, mas o sagaz
presidente da Reynolds replicou: “Que tal colocar um bom?”. E
entregou sua conta para um jovem redator chamado Bill Esty, em
cuja agéncia ela ficou por vinte anos.

Em 1937, Walter Chrysler deu a conta do Plymouth para
Sterling Getchel, que tinha apenas 32 anos. Em 1940 Ed Little
entregou a maior parte da conta da Colgate para um “azario”
chamado Ted Bates. A General Foods descobriu a Young &
Rubicam quando a agéncia tinha apenas um ano de idade. Escre-
vendo depois de aposentar-se, John Orr Young, um dos fundado-
res da Young & Rubicam, ofereceu este conselho aos industriais
em busca de uma agéncia:

Se vocé tiver a sorte de encontrar alguns jovens com
aquela energia especial e a ousadia que os leva a montar
um negocio proprio, vocé se beneficiara por ter essas
qualidades incalculavelmente valiosas a seu servigo.

E fcil ser encantado por quilometros de mesas,
departamentos e outros acessorios das grandes agénci-
as. O que conta é a verdadeira razio de ser da agéncia, a
poténcia criativa.

Grandes éxitos na publicidade foram conquistados
pelos anunciantes que se beneficiaram do incentivo, da
ambigdo e da energia de uma organizagiio publicitiria
em processo de construir uma reputagio.

* Escolher alvos tio importantes foi um ato de tresloucada presungdo, mas
todas as cinco sio hoje clientes da Ogilvy, Benson & Mather.
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Esses grandes anunciantes procuraram comprar o
servigo de sua agéncia de publicidade num mercado em
crescimento, durante os anos pioneiros do agente, ou
seu periodo pré-adiposo.*

Na época em que surgi em cena, os grandes anunciantes
tinham se tornado mais cautelosos. Deus tinha se bandeado para o
lado dos grandes batalhdes. Stanley Resor, que era o presidente da
1. Walter Thompson desde 1916, advertiu-me: *A concentragiio
da indtstria em grandes corporagdes esta se refletindo no mundo
da publicidade. As grandes contas exigem atualmente um espectro
de servigos tdio amplo que so as grandes agéncias podem atendg-
las. Por que vocé nio abandona seu sonho impossivel e se junta a
J. Walter Thompson?”

Para as novas agéncias que estdo a ponto de se langar a
conquista de seus primeiros clientes, deixo como legado a argu-
mentagiio que funcionou como magica nos meus velhos dias. Eu
costumava sugerir aos clientes em perspectiva que ponderassem
sobre o ciclo de vida de uma agéncia tipica, o inevitavel padrio de
ascensfio e declinio, da dinamite 4 putrefacdo:

De tantos em tantos anos, nasce uma grande nova
agéncia. Ela é ambiciosa, trabalhadora, cheia de dina-
mite. Ela tira contas das velhas agéncias preguigosas.
Ela faz um grande trabalho.

Os anos passam, os fundadores ficam ricos e cansa-
dos. Seu fogo criativo se apaga. Eles se tornam vulcdes
extintos.

A agéncia pode continuar a prosperar. Seu impulso
original ainda nfo se esgotou. Ela tem contatos podero-
sos. Mas tornou-se muito grande. Produz campanhas
rotineiras, chatas, baseadas no eco das antigas vitérias.
Comega a decadéncia. A énfase muda para os servigos
colaterais, para disfargar a faléncia criativa da agéncia.

* John Orr Young, Aventuras na Publicidade, Harper, 1948.
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Neste estdgio, ela comega a perder contas para agéncias
novas, cheias de vitalidade; iniciantes implacaveis que
trabalham duro e pdem toda a sua dinamite em seus
anuncios.

Todos nds podemos citar agéncias famosas que es-
tdo moribundas. Vocé ouve rumores desmoralizantes
em seus corredores, muito antes que a verdade chegue
aos ouvidos de seus clientes.

Nessa altura eu podia perceber meu cliente em perspectiva
lutando para esconder o fato de que eu tinha tocado no nervo.
Estaria cu descrevendo a sua agéncia moribunda?

Hoje, catorze anos depois, fico chocado com esse estratage-
ma vil. O meu tio erudito, Sir Humphry Rolleston, costumava
dizer sobre os médicos: “Primeiro eles tomam impulso, depois
conquistam a gldria, depois tornam-se honestos.” Atualmente
estou me aproximando do estigio da honestidade ¢ a manteiga ja
nfio se derreteria em minha boca. Mas tudo parecia diferente
quando minha conta bancdria estava vazia. Assim como explana-
va o Rei Pirata, de Gilbert:

Quando eu parto em busca da minha presa,

Sirvo-me como os reis se servem:

Eu afundo mais navios, é verdade,

Do que um monarca de boa estirpe faria;

Mas muitos reis, em tronos de primeira classe,

Se querem fazer com que suas coroas scjam suas
mesmo,

Sdo obrigados de alguma forma a envolver-se

Com trabalho mais sujo do que eu jamais me envolvo.

Seguindo o conselho de Henry Ford a seus revendedores, de
que eles deveriam “fazer ofertas em visitas pessoais”, comecei
solicitando as contas de anunciantes que ndo usavam nenhuma
agéncia, admitindo que me faltavam credenciais para deslocar
alguma agéneia que tivesse a conta. Meu primeiro alvo foi a
Wedgwood Porcelanas, que investia cerca de 40.000 dolares por
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ano. O Sr. Wedgwood e sua gerente de publicidade receberam-me
com grande gentileza.

“Nio gostamos de agéncias”, disse ela. “Elas so servem para
trazer aborrecimentos. Assim, nds preparamos nossos proprios
amincios. Vocé vé algum erro neles?”

“Pelo contrdrio”, respondi, “eu os admiro. Mas se vocé
permitir apenas que ¢u compre 0 €Spago para sua empresa, as
revistas me darfio uma comissdo. Ndo havera custo para os senho-
res, e eu prometo que jamais voltarei a incomoda-los.”

Hensleigh Wedgwood é um homem gentil, ¢ na manha
seguinte escreveu uma carta formal de nomeagdo, a qual eu res-
pondi com um telegrama que soava como um repicar de sinos.*
Nos estavimos no negocio.

Mas meu capital era de apenas 6.000 dolares e isso era
apenas o necessario para manter-me & tona até que chegassem as
primeiras comissdes. Felizmente para mim, meu irmdo mais ve-
lho, Francis, era entdo o diretor geral da Mather & Crowther Ltd.,
uma agéncia venerével e afamada em Londres. Ele veio em meu
socorro, persuadindo seus socios a aumentar meu capital ¢ a
emprestar-me seu nome. Meu velho amigo Bobby Bevan, da S. H.
Benson Ltd., outra agéncia inglesa, veio em seguida, e Sir Francis
Meynell conseguiu que Sir Stafford Cripps autorizasse o investi-
mento transatlintico.

Bobby e Francis insistiram em que eu encontrasse um ameri-
cano para a presidéncia da agéncia. Eles nio acreditavam que um
seu compatriota pudesse persuadir os industriais americanos a
entregar-lhe qualquer negocio. Seria absurdo esperar que um in-
glés, ou mesmo um escocés, fosse bem-sucedido na publicidade
americana. Publicidade niio fazia parte do talento britinico. Pior
ainda, os britinicos sempre detestaram a propria idéia de fazer
publicidade, Como Punch comentou em 1848: “Vi 14 que sejamos
uma nac¢io de comerciantes, tanto quanto nos agrade, mas ndo ha
necessidade de que nos tornemos uma nagio de publicitarios.”

* “d Full Peel of Kent Treble Bob Mayor”. Em sua sonoridade original o
telegrama de Ogilvy assemelliava-se a um repicar de sinos. (N. T.)
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Dentre os 5.500 Cavaleiros, Baronetes ¢ Pares do Reino que
vivem hoje, apenas um & profissional de publicidade.

(O preconceito contra a publicidade e os seus praticantes ¢
menor nos Estados Unidos. Neil McElroy, um antigo gerente de
publicidade da Procter & Gamble, foi nomeado Secretario da
Defesa na administragdo Eisenhower. Chester Bowles graduou-se
na Madison Avenue para tornar-se governador de Connecticut,
Embaixador na india e subsecretirio de Estado. Mas, mesmo nos
Estados Unidos, € raro que homens de publicidade s¢jam nomea-
dos para cargos importantes no Governo. E uma pena, pois alguns
deles siio mais bem-dotados que a maioria dos advogados, profes-
sores, banqueiros e jornalistas favorecidos. Homens de publicida-
de experientes estio mais bem equipados para definir problemas e
oportunidades, para definir objetivos a curto e a longo prazos, para
medir resultados, para liderar grandes grupos de executivos, para
fazer apresentagdes licidas a comités e para operar dentro da
disciplina de um orgamento. A observagio dos meus antecessores
e dos que sfio melhores do que eu, em outras agéncias de publici-
dade, leva-me a crer que sdo, em maioria, mais objetivos, mais
organizados, mais rigorosos € mais trabalhadores do que os profis-
sionais do seu nivel na advocacia, no magistério, nos bancos e no
jornalismo.)

Eu tinha muito pouco a oferecer ao tipo de executivo ameri-
cano que estaria qualificado para dirigir uma agéncia. Entr.tanto,
depois de procurar por alguns meses, convidei Anderson Hewitt a
deixar o escritdrio de Chicago da J. Walter Thompson e tornar-se
meu chefe. Ele foi um dinamo de energia, ficava imperturbivel na
presenga dos nababos, e tinha ligagdes cuja influéncia me dava
égua na boca.

Em um ano Andy Hewitt trouxe duas espléndidas contas.
Com o auxilio de John La Farge, contratado como nosso redator-
chefe, congquistou a Sunoco. E trés meses depois seu sogro, Ar-
thur Page, convenceu o Chase Bank a nos contratar. Quando
nosso capital terminou, Andy Hewitt persuadiu a J. P. Morgan &
Company a nos emprestar 100.000 délares, sem garantias, exceto
a confianga de seu tio Leffingwell, que era entdo o chairman do
Morgan.
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Lamentavelmente, minha associagdo com Andy nio era mui-
to feliz. Tentamos esconder do staff nossas diferengas, mas as
criangas sempre sabem quando os seus pais estdo em crise, Apos
quatro anos de discordia, exacerbada por nosso sucesso metedri-
co, a agéncia comegou a dividir-se em duas facgdes. Depois de
muito sofrimento para todos os envolvidos, Andy demitiu-se e
tornei-me o presidente da agéncia, Consolei-me com o fato de que
ele partiu para grandes realizagbes em outras agéncias, sem o
estorvo de um socio insuportavel.

Quando abrimos nossa agéncia, entramos em competigdo
com 3.000 outras. Nosso primeiro trabalho foi sair da obscurida-
de, de modo que os clientes em perspectiva pudessem incluir-nos
em suas listas de compras. O sucesso chegou mais depressa do que
eu teria ousado esperar, € talvez seja util para outros aventureiros
gue eu conte como nos 0 coNseguimos.

Primeiro, convidei dez repérteres da imprensa especializada
em publicidade para um almogo. Descrevi para cles a minha
desatinada ambigio de construir uma grande agéncia a partir do
nada. Dai em diante, eles me deram preciosas dicas de novos
negocios e publicaram todo e qualquer release que eu lhes man-
dei, por mais trivial que fosse; Deus os abengoe. Rosser Reeves
reclamou, dizendo que ninguém ia ao banheiro na nossa agéncia
sem que a noticia aparecesse na imprensa especializada. ~

Em segundo lugar, segui o conselho de Edward L. Bernays
de ndo fazer mais de duas palestras por ano. Cada palestra que eu
fazia era calculada para provocar a maior agitagdo possivel na
Madison Avenue. A primeira foi uma palestra para o Clube de
Diretores de Arte, na qual despejei tudo que sabia sobre o grafis-
mo na publicidade. Antes de voltar para casa, dei para cada diretor
de arte da minha platéia uma lista mimeografada de 39 regras para
fazer bons layouts. Essas velhas regras ainda circulam na Madison
Avenue,

Na conferéncia seguinte, denunciei o vazio dos cursos de
publicidade oferecidos nas faculdades e doei 10.000 délares para
ajudar a fundar uma escola de publicidade que outorgaria diplomas
para o exercicio da profissdo. Essa proposta idiota ganhou as pri-
meiras paginas. Logo a imprensa especializada comegou a me cha-
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mar para dar opinides sobre a maioria dos assuntos que apareces-
sem. Eu sempre falei o que bem entendia, e sempre fui citado.

Em terceiro lugar, fiz amigos entre os homens cujo trabalho
os punha em contato com os grandes anunciantes — pesquisado-
res, consultores de relagdes piiblicas, engenheiros de administra-
gido e vendedores de espago. Eles me viam como uma fonte
possivel de futuros negécios para si mesmos, mas tudo o que
conseguiram foi reafirmar os méritos da nossa agéncia.

Em quarto lugar, eu mandava freqiientes relatorios para seis-
centas pessoas em todas as dreas. Essa barragem de mala direta foi
lida pelos mais augustos anunciantes. Por exemplo, quando solici-

" tei uma parte da conta da Seagram, Sam Bronfman repetiu para
mim os dois Gltimos pardgrafos de um discurso de dezesseis
paginas que eu lhe enviara pouco tempo antes e contratou-nos,

Gentil leitor, se vocé esti chocado com estas confissdes de
autopromogdo, eu 56 posso argumentar que se tivesse me compor-
tado de maneira mais profissional, teria levado vinte anos para
chegar ld. Eu ndo tinha nem o tempo, nem o dinheiro para esperar.
Eu era pobre, desconhecido e tinha pressa.

Enguanto isso, trabalhava do amanhecer até a meia-noite,
seis dias por semana, criando campanhas para os clientes que
contrataram a nossa agéncia recém-nascida. Algumas dessas cam-
panhas fizeram parte da historia da publicidade.

Nos primeiros tempos, agarravamos qualquer conta que pu-
déssemos pegar — uma tartaruga de brinquedo, uma escova de
cabelos patenteada, uma motocicleta inglesa. Mas sempre mantive
o olho na minha lista de cinco alvos blue-chip e botei nossos
magros lucros a trabalhar na construgiio do tipo de organizagio
que, eu acreditava, iria finalmente atrair a atengdo deles.

Sempre mostrei aos clientes em perspectiva o dramitico
crescimento que acontecia quando a Ogilvy, Benson & Mather
tirava contas de agéncias antigas. “Em todos os casos criamos
novos caminhos, e em todos os casos as vendas cresceram.”

Mas nunca consegui ficar muito sério ao fazer essa declara-
¢do. Se as vendas de uma companhia ndo tivessem crescido mais
de seis vezes nos 21 anos anteriores, seu crescimento teria sido
inferior & média.

L]
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Algumas agéncias muito comuns tinham a boa sorte de ter
em seus portfolios algumas contas muito comuns, em 1945. Tudo
o0 que tiveram que fazer foi afivelar os cintos e serem elevadas a
altitudes espetaculares na curva de uma economia que subia
como um foguete. Uma agéncia precisa habilidade extraordinaria
para conquistar contas quando as vendas de todos estdo explodin-
do; mas quando a economia ¢ atacada por uma recessdo, oOs
velhos fosséis ficam paralisados, e novas agéncias vigorosas
saltam para a frente.

Os primeiros clientes de uma agéncia sao os mais dificeis de
conguistar porque ela nio tem credenciais, nenhuma historia de
sucesso, nenhuma reputagdo. Neste estigio, muitas vezes vale a
pena especular, fazendo pesquisa piloto sobre algum aspecto do
negdcio do cliente em perspectiva. Raros industriais nio terdo sua
curiosidade espicagada se vocé se oferecer para mostrar-lhes os
resultados de uma pesquisa desse tipo.

A primeira vez que o tentei, foi com Helena Rubinstein, que
havia mudado de agéncia dezessete vezes nos 21 anos anteriores.
Sua conta estava sendo atendida por uma agéncia que pertencia ao
seu filho mais novo, Horace Titus. Nossa pesquisa especulativa
revelou que sua publicidade era ineficaz. Madame Rubinstein ndo
demonstrou interesse nos resultados da nossa pesquisa, mas quan-
do exibi alguns anuncios baseados nela, a senhora agugou os
ouvidos demonstrando particular interesse nas fotografias de mi-
nha mulher, tiradas antes e depois de um tratamento no Saldo
Rubinstein. “Bu acho que sua mulher estava bem mais bonita
antes”, disse Madame.

Para minha surpresa Horace Titus aconselhou sua mée a tirar
a conta da sua agéncia e entregd-la para mim. Assim fez ela.
Horace e eu nos tornamos amigos ¢ continuamos sendo até sua
morte, oito anos mais tarde.

Em 1958, fomos convidados pela Standard Oil de Nova
Jersey para mostrar-lhes o tipo de publicidade que fariamos se nos
contratassem. Dez dias depois, apresentei-lhes um balaio de cator-
ze diferentes campanhas, e conquistei a conta. Além da sorte, a
fertilidade e as noites maldormidas sdo as melhores ferramentas
para usar na caga de noves negocios.
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Gastamos 30.000 délares numa apresentagdo especulativa
para a Bromo Seltzer. Baseava-se na tese indiscutivel de que a
maioria das dores de cabega sio de origem psicossomatica. Mas
LeMoyne Billings, que era o gerente de publicidade da Bromo
Seltzer, preferiu uma apresentagio feita por Lennen & Newell.

Hoje em dia, nfio temos nem o tempo nem o estomago para
preparar campanhas especulativas. Em vez disso, mostramos aos
nossos prospects o que fizemos para outros clientes, explicamos
nossas politicas, e apresentamos nossos chefes de departamen-
tos. Tentamos nos revelar comoe realmente Somos, com NOSSas
verrugas e tudo. Se o cliente em perspectiva gosta da nossa apa-
réncia, ele nos contrata, se ndo gosta, nos ficamos melhor sem ele.

Quando a KLM Royal Dutch Airlines decidiu trocar de
agéneia, convidaram a Ogilvy, Benson & Mather e outras quatro
para preparar campanhas especulativas, Eramos os primeiros em
seu tour de inspegdo. Abri a reunidio dizendo “Nos néio prepara-
mos nada. Em lugar disso, gostariamos que os senhores nos con-
tassem sobre os seus problemas. Depois, os senhores podem visi-
tar as outras quatro agéncias de sua lista. Elas prepararam campa-
nhas especulativas. Se vocés gostarem de qualquer uma delas, a
escolha serd ficil. Se ndo gostarem, voltem e contratem-nos. En-
{0 nds nos entregaremos 4 pesquisa que sempre precede a prepa-
racdo de campanhas em nossa agéncia.”

Os holandeses aceitaram essa gélida proposigio, e cinco dias
mais tarde, apés terem assistido as campanhas especulativas pre-
paradas pelas outras agéncias, voltaram e nos contrataram, para
minha grande alegria.

Vocé nfio pode generalizar. Em alguns casos vale a pena
apresentar antncios especulativos, como no caso da Standard Oil
¢ da Helena Rubinstein. As vezes vale a pena ser a Gnica agéncia
que se recusa a fazé-los, como no caso da KLM. As agéncias mais
bem-sucedidas em novos negcios sdo aquelas cujos porta-vozes
mostram uma visdo mais sensivel do perfil psicoldgico do pros-
pect. Rigidez e habilidade de venda ndo combinam.

HAi um estratagema que parece funcionar na maioria dos
casos. Deixe o prospect falar a maior parte do tempo. Quanto mais
vocé escuta, mais inteligente ele pensa que vocé é. Certo dia, fui
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visitar Alexander Konoff, um velho russe que fizera uma fortuna
fabricando ziperes. Depois de mostrar-me sua fabrica em Newark
{onde cada departamento era fechado com ziperes para sacolas, de
dois metros), ele me levou de volta para Nova York em seu
Cadillac com motorista. Percebi que ele tinha um exemplar da
New Republic, uma revista que raros clientes liam.

*0 senhor € um democrata ou um republicano?”, perguntei.

*Sou um socialista. Desempenhei papel ativo na Revolugio
Russa.”

Perguntei-lhe se conhecera Kerensky.

“Nfio & essa revolugiio”, murmurou. “E a Revolucdo de
1904. Quando eu era garoto, costumava caminhar oito quiléme-
tros descalgo na neve para ir trabalhar numa fébrica de cigarros.
Meu nome verdadeiro é Kaganovitch. O FBI pensa que sou o
irmio do Kaganovitch que estd agora no Politburo, Eles estio
enganados”, e explodiu numa gargalhada. “Quando cheguei &
América, trabalhava como magquinista em Pittsburgh, por 50 cents
a hora. Minha mulher era bordadeira. Ela fazia 14 délares por
semana, mas nunca recebeu o pagamento.”

O velho e orgulhoso miliondrio socialista prosseguiu con-
tando-me que conhecera Lenin e Trotsky intimamente durante os
dias de exilio deles. Escutei, ¢ com isso conquistei a conta,

O siléncio pode ser de ouro. Ha pouco tempo, o gerente de
publicidade da Ampex veio ver-me, em busca de uma nova agén-
cia. Pela primeira vez em minha vida, eu almogara bem demais, e
perdera o poder da palavra. O maximo que consegui fazer foi
indicar uma cadeira ao prospect e ficar olhando para ele de manei-
ra inquisitiva, Ele falou por uma hora sem que eu o interrompesse.
Pude notar que ele estava impressionado com minha atengdo, No
¢ qualquer publicitdrio que fica tdo taciturno nessas ocasides.
Entdo, para meu horror, ele fez uma pergunta: tinha eu porventura
ouvido um gravador Ampex? Balancei a cabega, demasiado abati-
do para poder falar.

“Bem, quero que vocé escute 0 nosso equipamento em seu
lar. Ele vem em diferentes estilos. Como & decorada a sua casa?”

Encolhi meus ombros, ndo confiando em mim mesmo para
falar. :
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*Moderna?”
Balancei minha cabega; forte homem silencioso.
“Americano antigo?”

Outra vez balancei minha cabega; dguas paradas sdo pro-
fundas.

“Século dezoita?”

Balancei positivamente, mas mantive minha boca fechada.
Uma semana depois, 0 Ampex chegou. Era magnifico, mas meus
s6eios acharam que a conta era muito pequena para ser lucrativa, €
eu fui obrigado a recusi-la.

O atendimento das contas, depois que vocé as conguistou, €
um assunto terrivelmente sério, Vocé esta gastando o dinheiro de
outras pessoas, ¢ muitas vezes o destino da companhia € deposita-
do em suas miios. Mas eu acho a caga de novos clientes um
esporte. Se vocé o praticar com seriedade demais, morrera com
{ilceras. Se vocé o praticar com prazer, despreocupadamente, so-
brevivera aos fracassos sem perder o sono. Jogue para vencer, mas
divirta-se.

Na minha mocidade, eu vendia fogdes na Exposigio Ideal de
Lares, em Londres. Cada venda exigia uma abordagem personali-
zada, que me custava 40 minutos. O problema estava em selecio-
nar, dentre as multiddes que ali circulavam, aqueles raros indivi-
duos suficientemente ricos para comprar o meu fogdo, que custava
400 libras. Aprendi a percebé-los pelo olfato: eles cheiravam a
cigarros turcos, um sinal de aristocracia, como uma gravata Old
Etonian.

Mais tarde, desenvolvi técnicas similares para “farejar” gran-
des anunciantes dentre a multiddo. Certa feita, sai de um banquete
do Scottish Council, em Nova York, com o pressentimento de que
quatro dos homens que tinha acabado de conhecer viriam a ser
meus clientes algum dia. E isso acabou acontecendo.

A maior conta que ja conquistei foi a da Shell. O pessoal da
Shell gostava do que eu havia feito para a Rolls-Royce, a ponto de
incluir-nos numa lista de agéncias a serem consideradas. Para cada
agéncia mandardm um questiondrio longo ¢ minucioso.
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Acontece que eu deploro o hébito de selecionar agéncias por
meio de questionario, e ja destinei diizias deles para a cesta de
lixo, Quando uma companhia chamada Stahl-Meyer mandou-me
um questiondrio, respondi: “Quem ¢ Stahl-Meyer?”. Contudo,
passei uma noite em claro escrevendo as respostas para o questio-
nério da Shell. Minhas respostas foram mais sinceras do que o
costume, mas achei que deveriam causar uma impressdo favoravel
a Max Burns, um conselheiro da New York Philharmonic, que era
entiio o presidente da Shell — se, pelo menos, elas chegassem até
ele. Na manhi seguinte, soube que ele fora para a Inglaterra, entdo
voei para Londres e deixei uma mensagem no seu hotel, dizendo
que gostaria de vé-lo. Por dez dias, niio houve resposta. Eu estava
quase perdendo a esperanga, quando minha telefonista comuni-
cou-me que Mr. Burns queria que eu almogasse com ele no dia
seguinte. Eu j4 me comprometera a almogar com o Secretirio de
Estado para a Escocia, entdo mandei para Burns a seguinte nota:

Mr. Ogilvy vai almogar com o Secretario de Estado
para a Escocia na Casa dos Comuns, Eles ficariam
encantados se o senhor se juntasse a cles.

No caminho para a Casa dos Comuns — chovia a cfintaros e
nos repartimos um guarda-chuva — tive oportunidade de passar a
Burns a esséncia de minhas respostas a seu questiondrio. De volta
a Nova York, no dia seguinte, ele me apresentou ao homem que
iria sucedé-lo como presidente da Shell —, o notavel Dr. Monroe
Spaght, Trés semanas depois, Monty Spaght telefonou-me para
comunicar que a conta era nossa. Fiquei tdo deslumbrado com a
grande noticia que minha impassibilidade me abandonou e cu
pude apenas exclamar: “Deus nos ajude.” i

A contratagdo pela Shell forgou-nos a deixar de servir a
Standard Oil de Nova Jersey. Fu gostava do pessoal de Jersey, e
tinha orgulho do papel que desempenhara ao convencé-los a
manter o soberbo programa de televisdo Play of the Week. David
Susskind comentou na Life que “se existisse no Congresso uma
Medalha de Honra para Negoécios, este patrocinador deveria ga-
nhé-la". Mas quase ninguém sabia que, para garantir o patrocinio
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desse programa para a Jersey, fui obrigado a ceder toda a minha
comissdo de 15% para a Lorillard, fabricante dos cigarros Old
Gold e Kent. A Lorillard havia comprado antecipadamente uma
quota no programa em referéncia, e somente a oferta de conceder-
lhes minha comissdo (6.000 délares por semana) persuadiu-a a
ceder o lugar para a Jersey. Fiquei desapontado com a Jersey, que
se recusou a compensar meu sacrificio. Nenhuma agéncia tem
condigOes de trabalhar sem pagamento; em vista disso, transferi
minha dedicagdo para a Shell.

As vezes, cometo gafes desastrosas na busca de novos neg6-
cios. Quando conheci Sir Alexander H. Maxwell, presidente da
British Travel & Holidays Association, precisdvamos urgente-
mente de uma nova conta. Ele me esnobou de saida. “Nossa
publicidade”, disse ele, “é boa, na verdade muito boa. Eu ndo
tenho a mais remota intengfo de trocar de agéncia.”

Respondi: “Quando Henrique VIII estava morrendo, era
crenga que o homem que ousasse contar-lhe a terrivel verdade
seria decapitado. Mas razdes de Estado exigiam que fosse encon-
trado um voluntario e Henry Denny apresentou-se. O Rei Henri-
que ficou tdo agradecido a Denny por sua coragem que deu-lhe um
par de luvas e um titulo de nobreza. Sir Henry Denny foi meu
ancestral. Seu exemplo me inspira a dizer-lhe que a sua publicida-
de é muito ruim!™

Maxwell explodiu, e nunca mais falou comigo. Mas, pouco
tempo depois, ele nos entregou a conta da British Travel, com a
condigido de que eu nio tivesse nenhuma participagédo nela, e por
muitos anos meus companheiros tiveram que esconder o fato de
que eu era o encarregado da conta. Nossa campanha foi tdo bem-
sucedida que em dez anos o mimero de visitantes americanos a
Gri-Bretanha quadruplicou. Hoje, a Gri-Bretanha lucra mais com
seus visitantes que qualquer outro pais europeu, 4 excegdo da
Italia, “Para uma ilha pequena e imida, isto ¢ um belo ¢ chocante
sucesso”, comentou The Economist.

No devido tempo, Sir Alexander Maxwell aposentou-se, €
eu pude sair do esconderijo. O homem que hoje se senta em sua
cadeira € Lorde Mabane, um antigo Ministro do Gabinete. Quando
vou a Inglaterra, ele manda o seu carro para levar-me para Rye,
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onde vive na casa de Henry James. Certa feita, seu motorista
espantou a minha mulher americana perguntando se ela ndo gosta-
ria de chupar uma das suas gomas.*

Os clientes ingleses empregam assistentes esquisitos. O mor-
domo da casa de hospedes da Rolls-Royce, perto de Derby, entrou
em nosso quarto de dormir, numa manhi quente de verdo, sem
bater. La estava deitada minha mulher, em sono profundo. Encos-
tando sua cara de lua no ouvido dela, ele gritou: “Ovos cozidos ou
fritos, madame?”

A solicitagdo da conta da Armstrong Cork tomou um cami-
nho bizarro. No comego eu consegui almogar com Max Banzhaf, o
gerente de publicidade, no seu clube de golfe em Lancaster, Pen-
silvinia. Nossa mesa tinha vista para o campo de dezoito buracos,
e por duas horas Max regalou-me com histérias de golfe. Seu
conceito dos publicitérios parecia girar em torno da habilidade
deles para bater em bolas de golfe. Compartilhava eu do seu amor
pelo golfe?

Jamais estive num campo de golfe em minha vida. Mas,
admiti-lo naquele momento teria destruido minhas chances de
conquistar a conta. Entdo, murmurei uma evasiva ambigua, procu-
rando dizer que eu ndo tinha tempo para jogos. Max sugeriu que
disputidssemos um circuito ali mesmo, na hora. Argumentei que
ndo trouxera meus tacos.

“Eu lhe emprestarei os meus!”

Mas Max aceitou gentilmente a desculpa seguinte que apre-
sentei, a qual tinha algo a ver com minha digestdo. E, antes que eu
fosse embora, explicou-me que o tltimo empecilho restante ao
éxito da minha solicitagfo estava no fato de que Henning Prentis,
0 seu chairman, era um velho e devotado amigo de Bruce Barton,
cuja agéncia teve o monopolio da publicidade da Armstrong por
guarenta anos.

No dia seguinte, a sorte interveio em meu favor: a Sociedade
Donegal convidou-me para fazer uma palestra em sua reunido
anual numa das mais antigas igrejas presbiterianas dos Estados
Unidos. Eu ia falar do pilpito, e o Sr. Prentis estaria na congrega-

* Do inglés “gums”; chiclete fabricado pela Rowntree, (N. T.)
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¢do. Meu sermio foi marcado para o dia 23 de junho, aquele dia
maravilhoso de verdo em que meu avd, meu pai e eu nascemos.*

Escolhi como tema o papel de meus compatriotas na constru-
¢do da América, sem me referir diretamente a um certo escocés da
Madison Avenue:

Certa feita, Ralph Waldo Emerson e Thomas Carlyle
safram a passeio por um campo da Escocia. Quando
Emerson viu o solo drido em torno de Ecclefechan,
perguntou a Carlyle: “O que vocés cultivam numa terra
como essa?"”

Carlyle replicou: “Nés cultivamos homens.”

Que classe de homens eles cultivam naquele pobre
solo escocés? E o que acontece com eles quando vém
para os Estados Unidos?

Eles trabalham duro. Eu cresci com o provérbio
favorito de meu pai soando em meus ouvidos: “Traba-
lho duro nunca matou um homem”.

Patrick Henry era escocés, ¢ John Paul Jones era
filho de um jardineiro escocés. Allan Pinkerton veio da
Escicia ¢ criou o servigo secreto. Foi Pinkerton quem
descobriu o primeiro complé para assassinar Lincoln,
em fevereiro de 1861.

Trinta e cinco juizes da Corte Suprema dos Estados
Unidos foram escoceses. E uma quantidade de indus-
triais, inclusive um que tanto tem contribuido para a
prosperidade e a cultura do nosso préprio Condado de
Lancaster — My, Henning Prentis, da Armstrong Cork

Company.

De meu ponto privilegiado no pulpito, pude observar a
reaciio do Sr. Prentis a esta apostrofe. Ele ndo me pareceu descon-
tente, e algumas semanas depois concordou em transferir parte da
conta da Armstrong para nossa agéncia.

* Meu pai, certa feita, deu-me uma vantagem de 100 por 1, apostando que eu
ndo continuaria esta notdvel série. Ainda nilo consegui.
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De todas as disputas de novos negdcios em que me engajei, a
que teve maior nimero de concorrentes foi a da United States
Travel Service. Nada menos do que 137 agéncias entraram no
ringue. Nossas campanhas para a Gri-Bretanha e Porto Rico 1
haviam sido tdo bem-sucedidas que estivamos qualificados com
destaque para anunciar os Estados Unidos como destino turistico.

Eu almejava contagiar meus companheiros europeus com
minha prépria paixdo pelos Estados Unidos. Gastara minha vida
anunciando pasta de dentes e margarina; que mudanga bem-vinda 14
seria anunciar os Estados Unidos! |

Muitas das agéncias que competiam pela conta tinham influ- '
éncia politica; eu nio tinha nenhuma. Mesmo assim, fomos inclu-
idos no grupo de seis agéncias finalistas e convidados a fazer uma -
apresentagio em Washington. \

O Secretiario Assistente de Comércio, William Ruder — na
vida privada um cidadfo da Madison Avenue —, submeteu-me a
um exame implacdvel, que trouxe a tona o tinico ponto fraco no
meu caso: a falta de filiais em paises estrangeiros.

Depois de ter feito mais de cem apresentagdes de novos
negdcios, eu conseguia perceber, ao final de uma reuniio, se tinha
vencido ou perdido. Naquela tarde eu sabia que tinha perdido, e
voltei para Nova York sem esperancgas.

Dez dias se passaram ¢ ndo houve noticia. Fui consolado por
meu staff e fizemos apostas sobre qual dos nossos competidores
iria vencer. Entdo, numa manhd de sibado, fui despertado pela
Western Union. O Secretdrio de Comércio havia designado a
Ogilvy, Benson & Mather para fazer a campanha “Visite os Esta-
dos Unidos” na Gri-Bretanha, Fran¢a e Alemanha.

Esse foi o mais glorioso telegrama que recebi, desde que
Oxford havia telegrafado a noticia de minha bolsa de estudos em
Christ Church, trinta anos antes. Cada antincio que escrevo para a
United States Travel Service é uma carta singela de um imigrante
agradecido.

Antes que nossa campanha fosse langada, avisei ao Departa-
mento de Comércio que ela estava sujeita a atrair criticas.
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A gritaria vai explodir quando nosso primeiro anin-
cio aparecer. Seja Id o que o anincio diga ou niio diga,
estaremos sujeitos a criticas. Eu sei disso pela longa
experiéncia com a publicidade de turismo para a Gra-
Bretanha.

Mas, em ultima anélise, nossa campanha s6 pode ser
defendida ou atacada com base nos resultados.

A pesquisa revelou que nosso maior obsticulo era o fato de
que os europeus fazem uma idéia exagerada do custo de uma visita
aos Estados Unidos, Decidimos atacar o problema diretamente.
Em vez de dizer de maneira imprecisa, indeua: “Vocé pode viajar
4 América por menos do que vocé supde”, demos um numero
especifico: 35 libras por semana. Chegamos a ele apds cuidadosa
verificag@io. Por exemplo: antes de decidir qual seria o prego
minimo razofivel para um quarto de hotel em Nova York, manda-
mos uma das nossas redatoras checar as camas no Hotel Winslow,
que cobra seis ddlares por noite. Ela as achou satisfatérias.

Mas 08 nossos criticos acharam que 35 libras por semana era
uma quantia demasiadamente baixa. Fles niio estavam conscientes

das realidades do problema:

(1) As viagens da Europa eram anteriormente uma
exclusividade dos homens de negocios com despesas
pagas, e dos muito ricos. Fra de vital importancia alar-

o mercado atraindo turistas com recursos mais
modestos. Fort Knox estava vazando ouro e era urgente
a necessidade de divisas.

(2) Enquanto mais da metade das familias nos
Estados Unidos tem renda superior a 5.000 dolares,
apenas 3% das familias na Inglaterra tém renda dessa:
magnitude. Portanto, era muito importante tornar 0
nosso produto acessivel a eles ao mais baixo prego
possivel; de qualquer maneira, poderiam gastar mais,
se quisessem.
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(3) E melhor, argumentei, que europeus de renda
média visitem os Estados Unidos, mesmo que tenham
que economizar, do que deixem de vir; a emogdo de ver
Nova York, San Francisco ¢ os grandes espagos aber-
tos supera de longe quaisquer sacrificios de economia.
Os turistas estrangeiros trazem o dinheiro estrangeiro
tdo necessario, ¢ a pesquisa mosira que quase todos
voltam para casa com uma atitude favordvel para com
os Estados Unidos.

Nossos anincios quebraram recordes de leitura quando apa-
receram nos jornais europeus, e produziram tantas consultas que
os escritorios de Londres, Paris e Frankfurt da U.S. Travel Service
tiveram que trabalhar noite adentro.

Nossa campanha despertou uma avalanche de publicagdes
editoriais talvez sem precedentes na historia da publicidade.

O Daily Mail mandou aos Estados Unidos seu principal
reporter. Na primeira matéria, ele escreveu:

Ao mesmo tempo que o Presidente Kennedy convi-
dou a mim — e a todos os outros milhdes de europeus
— para experimentar as novidades do turismo nos
Estados Unidos, ele emitiu uma diretiva secreta para
180 milhGes de americanos para que fossem cordiais
para conosco. Que outra explicagio existird para a
desconcertante generosidade, a irresistivel gentileza, a
extrema cortesia que experimentamos a todo o mo-
mento?

O Daily Express instruiu seu correspondente em Nova York
a escrever uma serie de artigos sobre o assunto. Um editorial no
Manchester Guardian referiu-se aos nossos anincios como “fa-
mosos”, quando apenas trés deles haviam aparecido. O Handels-
blatt, o principal jornal de finangas da Alemanha, escreveu: “Esta
¢ uma campanha verdadeiramente confidvel. A U.S, Travel Servi-
ce langou sua publicidade no mercado de turismo da Alemanha
Ocidental com o soar de trombetas,”
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“O bom pudim s se prova comendo.” Oito meses depois
que nossa campanha se iniciou, o trafego de turistas franceses nos
Estados Unidos cresceu 27%; o de britinicos, 24%, e o de ale-
maes, 18%.

Em 1956, participei de uma aventura fora do comum: uma
solicitagdo em conjunto com outra agéncia. Ben Sonnenberg per-
suadiu Arthur Fatt, da Grey, € a mim proprio, a solicitar a conta da
Greyhound Bus em conjunto. Especificou que eu deveria levantar
a imagem das viagens em Onibus, enquanto a Grey deveria colocar
0s caipiras nas poltronas. Fatt ¢ eu voamos para San Francisco,
onde o pessoal da Greyhound Bus estava em convengdo. Tdo logo
chegamos ao hotel, ele me mostrou sua apresentagdo. Seu departa-
mento de pesquisa tinha penetrado no coragdo do problema e seus
redatores tinham desenvolvido um slogan que acertava bem no
alvo: “Eum grande conforto tomar um 6nibus e deixar para nds o
trabalho de guiar.” Chamei imediatamente o gerente de publicida-
de da Greyhound Bus ao telefone e convidei-o a nos encontrar no
apartamento de Fatt.

“Arthur Fatt acaba de me mostrar a sua metade da nossa
apresentagio conjunta. Eo que de melhor eu ji vi. Eu o aconselho
a dar a conta inteira para a Grey. Para tornar sua decisdo mais facil,
estou voltando agora para Nova York.”

Em seguida, sai do apartamento e a Grey foi indicada para a
conta.

Nunca quis ter uma conta tdo grande que nio pudesse sobre-
viver 4 sua perda. No dia em que vocé o fizer, estara se obrigando
a conviver com o medo. Apgéncias assustadas perdem a coragem
de dar conselhos honestos; se vocé perder esta condigio, tornar-
se-4 um lacaio.

Foi isso que me levou a recusar o convite para disputar a
conta do automovel Edsel. Escrevi a Ford: “Sua conta representa-
ria metade do nosso faturamento. Isso tornaria dificil mantermos
nossa independéncia de aconselhamento.” Se tivéssemos entrado
na concorréncia da Edsel, e se a tivéssemos vencido, a Ogilvy,
Benson & Mather.teria entrado pelo cano com a Edsel.
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Como Conquistar Clientes

Nos nos damos a um penoso trabalho na selegdo de nossos
clientes. E verdade que escolhemos alguns que ainda ndo nos
escolheram, mas perseveramos na sua busca, e rejeitamos uma
média de 59 contas menos desejaveis, cada ano.

Em geral, niio se reconhece que ndo existem suficientes

agéncias de primeira classe 4 disposiglio. Por exemplo, quando os
fabricantes de sabdio reexaminaram suas 21 agéncias, restaram
apenas duas que poderiam atender aos seus padrdes de exigéncia.

Minha ambigio é somar um cliente novo cada dois anos. Um
crescimento mais rdpido poderia forgar-nos a contratar mais pes-
soal mais depressa do que poderiamos treina-los, e a desviar boa
parte da nossa capacidade inteligente do servigo de nossos atuais
clientes para a dificil tarefa de planejar as primeiras campanhas
para os novos clientes. Eu procuro contas que atendam a dez
critérios:

(1) O produto deve ser algo que nos orgulhemos de
anunciar, Nas raras ocasides em que anunciamos pro-
dutos de que particularmente ndo gostivamos, fracas-
samos. Um advogado pode ser capaz de defender um
assassino que sabe ser culpado; um cirurgido pode
sentir-se capaz de operar um homem de quem ndo
gosta; mas a isengdo profissional ndo funciona na
publicidade. Um certo grau de comprometimento pes-
soal ¢ exigido para que um redator possa vender um
produto,

(2) Nunca aceito uma conta a menos que acredite
que podemos fazer um trabalho melhor que o da agén-
cia anterior. Quando o New York Times convidou-nos
para cuidar de sua publicidade, eu declinei, porque
nio achava que pudéssemos produzir anincios me-
Ihores que aqueles, tio brilhantes, que vinham sendo
publicados.

(3) Procuro ficar longe dos produtos cujas vendas
venham caindo por um periodo prolongado, pois isso




Confissodoes d e um

Publicitdarlae
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quase sempre significa que existe uma fraqueza intrin-
seca no produto, ou que a administragio da compa-
nhia é incompetente. Niio hd boa publicidade, em qual-
quer volume, que possa consertar qualquer dessas defi-
ciéncias. Ndo importa quiio esfomeada possa estar uma
nova agéncia, ela deve ter autocontrole para rejeitar
contas moribundas. Um cirurgido com uma clinica es-
tabelecida pode permitir-se que, ocasionalmente, um
paciente morra na mesa de operagGes, mas toda a car-
reira de um jovem cirurgido pode ser arruinada por tal
infortiinio. Eu vivia apavorado com que uma de nossas
contas morresse na nossa mesa de operagoes.

(4) E importante descobrir se o seu cliente em pers-
pectiva quer que a sua agéncia tenha lucro. Tive a
miserdvel experiéncia de ajudar clientes a se tornarem
multimiliondrios, enquanto perdia minha Gltima cami-
sa no seu servico. O lucro médio realizado pelas agén-
cias de publicidade é hoje de menos da metade de 1%.
Caminhamos sobre um fio de navalha colocado entre
superservir nossos clientes e ir a faléncia, ou subservi-
los e sermos despedidos.

(5) Se a conta ndo tem condigdes de ser lucrativa,
dard ela a chance de criar publicidade notavel? Nunca
tivemos muito lucro com a Guinness ou a Rolls-Royce,
mas elas nos deram oportunidades de ouro para de-
monstrar nossa exceléncia criativa. Ndo ha meio mais
répido para colocar uma nova agéncia no mapa. O tinico
perigo é que isso lhe dé uma reputagio de desequilibrio.
O mundo dos negdcios assume que se wma pequena
agéncia demonstra talento para criar grandes anincios,
deve ser fraca em pesquisa e em marketing. Dificilmente
as pessoas acreditam que se vocé estabelece altos pa-
drdes num departamento, também esti preparado para
estabelecer altos padrdes em todos os outros.
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,Wo sind die Cowhoys und die Indianer?”

— eine der ersten Fragen, die iiber die U. 5. A. gestellt werden

Besucher d:r}.i $. A sind iiberraschr, wenn sie erfahren, wie sehr der alte Westen der U5 A
noch lebendig ist. Sie kiinnen Zureiter von Wildpferden in Montana sehen, Schlangentinzer
der Hopi-Indianer in Arizona — und den unvergefilichsren Urlaub Thres Lebens verbringen.

i cescricnTe der alien Grenze im
amerikanischen Weaten it erfiillt voen
mﬂnﬂnhw
den und der Trommeln der Indiangr.
Heute kinnen S erbeben, wie ein Teil
der Geschidhie wncder lebendig wird. Jedes
Jj}rﬂjuh:rvl:btderlhl'l‘twmmﬁhq-
Eu'ruu Wache 1u neuem
die . Frootier Dayr™— Tage
dgrl‘.,mm . wihrend der cines der gril-
tn Mﬂ,*fbﬂﬁhﬂm Cowboy-Fene,
weranetaleer ward.

Soowwer int die beste Zeit flir Rodeoi im
Wenew der U 5. A. Sie banen dar Luver-
e wilder Pferde wnd das Emfangen jugre
Suiere in diesem -
tew, gastfreuncilichen Laad.

Es gibe iiber 300 femliche Ercignine

Jubr in cinem Stiat allsin, vom M3

Rodeo bis ma Fesven von einer Woche Diuer
Palaver bei den Prwnee-indiznern

Dhas Erbe der amerikanischen Indianer i
noch im ganzen Land erkennbar. Die mei-

wen Palaver und Stamimedeiom werden
jihlich im Juli und Auguse abgehaleen. Sie
finuden Pawnees in Oklahoma, Sioux in den
Dalepas-Seasten, Hops in Arnzona.
Fraw Lucy van Liitphen sus Bad Naubeim
sclsreibe an den UL 5. Travel Service:
« Wann immer die Reds von dek [0 5 A
w.mdmmmﬁmthnhm.

See worden awch von den ginsmgen Ange-
‘boten filr Raisen maerhalb der U5 A an-
genchm dberrasde scin. Far DM 400,—
kbinnen Sie 15 Tage bing suf den Swecken
von 13 inneramenkanisdsen Fl

mudbuﬂuum&rnbiﬁm (Wenn

Sie das Sonderuchet schon hier kaufen, spa-
. ren S m&luﬂumpum!

Zwe transhontinentale Busgeselischaflen
bieten 9% Tage unbepremzter Fleisen suf
ihren Strecken fir nur DM 196, —. (Dicses
Ticker missen Soe vor Theer Abrrise beneies
hier ermerben.)

Wionkes s Fial o Poviar o Merwr

Beginnen Sie pevnd, lhren Urliub vorzube
reien, Dies im0 wach das Jabr der Welta
suellang in Mew York. Sie wird am 22 Apri
endilfner und davert bis rum 15 Oktobee
46 Lander und Eber 200 Indumeierwerge we
den eine vavergelllice Ausszellung bicten)

Was Sie ruerst sun sollten

Lawsen Sec sich in Threm Renebiiro berares
Fordern Sae beim U, 5. Travel Service kst
loses Informationumaterial an, Schreiben 53
onder besachen Sie das Fremdenverkchruam
der L. 5. A, & Frankfury am Main, Grof
Galhusser. 1-7, Telelon 291056, Abt. 36 0l

Und vergessen Sic nicht — perer kann §

wmmmnmmqh: den meiseens Fillen cin Benshervisum b

die UL 5. A, per Pout beantrags werden.

=

Retren Sie in eine mewe Welt —
Bewdben See die L5, A.
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O resultado positivo desta série de antincios ficou registrado
num artigo especialmente escrito sobre eles no Handelsblatt,
principal jornal de assuntos econdmicos da Alemanha.

Consumidores podem ser usados
Oito anos apds o inicio destac
Schweppes nos Estados Unidos t
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Schweppes discovers America—and vice versa!
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Consumidores podem ser usados como simbolo de produtos.
(Oito anos apés o inicio desta campanha, o consumo de
Schweppes nos Estados Unidos tinha aumentado em 517%.




| Now Puerto Rico Offers
| 100% Tax Exemption to New Industry

by BEARDSLEY RUML

"We don't want funaway industries” says Governor Mufioz. "But we do seek new and
expanding industries” Federal taxes do not apply in Pueno Rico, and the Common-
wealth also offers full exemption from local taxes That is why 317 new plants have

{| Deen located in Puerto Rice, protecied by all the guaraniees of the U5 Constitution.
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As empresas de venda por coi
4 suas ofertas, sempre redige
dos leitores do sexo masculir

texto e muitos deles pass

Este foi o aniincio mais produtivo que 4 escrevi. Beardsley
Ruml aceitou assini-lo sem alterar uma s6 palavra. O anincio
atraiu grande nimero de industrias para Porto Rico.
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NOISY ENGINE?
Super Shell’s nine ingredients include
3 noise-fighters for top performance. Alkylate fights
high-speed knock. TCP fights wild ping. And an
anti-knock mix fights ordinary knock.

Hare ars the facts an 1 peaky engine nolscs. Why they
may be signs of trouble. How one of them could e
prunding awsy in your ongine eithoat your knowing
it And how loday's Buper Shall fights them all.
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As empresas de venda por correio, que podem medir a resposta

as suas ofertas, sempre redigem textos longos. Eu também. 25%

dos leitores do sexo masculino reagiram favoravelmente a este
texto e muitos deles passaram a abastecer com a Shell.
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“At 60 miles an hour the loudest noise in this

new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Ralli-Rpce the best car in the workd? “There s really no magic abous t—
sarye an eminent Rolls Reryce engmeer.
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Dados e fatos sdo sempre melhores na publicidade do que o
palavreado vago. Quanto mais fatos e dados vocé comunicar,
mais vendera. Repare no longo titulo e no texto de 719 palavras.
Fatos, de ponta a ponta.
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Reward your top
a sabbatical year in |

‘s the plan. Aleer ten years' service, olfer a wop o
mcation in Britain on hall his salary. Say this comes to §1
more than cnough for him and his family 10 live i
n will find new stimuli 1o recharge his hatteries and rey

mainspring.
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The practical side
bevuard 5 524000 3 year cxvutive with cash, and
gt o it jges in Lanes
Gave lim o yese's asbbunical in Briin on half
.lndhrpph»u.mad hexnc, whide the
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ool hee s he cxnes renvand of time, which b

How far does 512,000 go in Britain?
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o yums i e hall poy s alluent.
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Apart from prices—w
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americanos que viio a Inglaterra (
afirmou: “Bela vitoria para un
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s the plan. After ten years' service, offer a top executive a year's

tinn in Britain en half his salary, Say this comes vo $12,000. This will
more than enough [or him and his family 1o live in comfori. Your

n will fimed new stimuli 1o recharge his baieries and rewind his creative

inEpring.
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The practical side
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Apart from prices —why choose Brilain?
A prml sabhasical shosah combine maimam 1o
Froshmure swith minimion srasn. Britin woerg
phacioundy o bogh cownes. | lere's why:

L. W gl mot ferd yoisrself amomg srngers in
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:wdn't 4t il
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Reward your top executives with
a sabbatical year in Britain—on half pay
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Depois da publicagdo deste aniincio, o niimero de turistas
americanos que viio a Inglaterra quadruplicou. The Economist
afirmou: “Bela vitdria para uma ilha pequena e imida”.




A Sears, Roebuck movimenta anualmente cerc
do que a soma das 10 maiores ¢

Sessenta por cento dos norte-americanos co
visa principalmente tomar conhecidos o atendi
as mercadon

Consegui conquistar a Sra. Roosevelt, e ela deu um depoimento
sobre a margarina Good Luck. Esta foto registra o instante em How |S[::l|‘:~;] restores your fa
que ela dizia: “A nova Good Luck é realmente deliciosa”. '
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How to get your money
back at Sears
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A Sears, Roebuck movimenta anualments cerca de 5 bilhdes de délares, o que representa mais
do gue & soma das 10 maiores empresas do ranking depois dela.

Sessenta por cento dos norte-americanos compram na Sears, Roebuck. Nossa campanha
visa principalmente tomar conhecidos o atendimento e a seriedade da empresa, sem promover
&5 mercadonias que vende.
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Today at 9 a.m. Morgan Guaranty
returns to the most famous

in banking—23 Wall

address
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Ogilvy, Benson & Mather &, no ramo publicitario, o que
Morgan representa no ramo bancério: ndo a maior, mas a melhor
(pelo menos é o que espero).

THE Fimil THAT SAGFFLD LF THE ZEPVO LICHTIN Wad & 0

The amazing story
after being taken fi

Mz, Harry Heat, seeently retired fish amd game — The Pike mosa-have

protectar for the New York State Conservation  coubd have giabdend
Uepartment, todd this remmrkable hut true stary  boan. The lightae was
to the Zippe man: it it bnedl oot beens

A party, just west of Clevelansd om Dneids 8 was that the Zippe
Lake, was lahing for Goeat Norihern Pike Even for u fuden
Im Three Mile Hay. They caught o Pike that  ihen thene are thous
weighed about 1 poursds. When they drmsed  which have lved iy
Ihee Feke,in ihe stommach wis ves of your lighiers.  have made brave U1

Lossprasi Tippe Mew Fipps S| L
(TR bl v st v gl o Ly e
dpeindraiges. V0 polihed shrome. BT Raud hinma, 1030
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e simples, sem confusdo, sem m




Tl Fisdi THAT BAAFFER L F THE E0Fro LUGHTEN WAS 4 GREST MONINERS FlhE. ONE (F AWMERICLS SCRAFFIEST CAME IS

The amazing story of a Zippo that worked
after being taken from the belly of a fish

Br. Harry Hesi, recently retlred Fab and game
protecias for the New York Stabe Conssrvation
Uapariment, tikd ths remarkable but uee sory
te ks Ligann man:

A iy, jut weat of Cleveland on Omeida
Lake, was fishing lor Creat Nertbiern Pike
In There Mile Bay. They cought o Fike that
wriphed ahost |8 pounds. When they dressed
har [k, im thee stemnach w s ons of year highten.

Lansprosl ippe Sewdggn Sl lighter.  Regebir Tippe, buds  Geldeillied ipps. 18
e Sa . Wrwilk L
el Sntmens imw Rl

The Pike mnst have picked it off 1he boticm er
could have grabbed it before it got 1o the bot-
toen, The lighter was in fne shape which shosed
ihat it had st oo loat long, The beat part of
it weas 1kt the Tippo lic the first time.

Eves for & fishorman, it's quite & yarn. But
them there e thausands of sther Zippo Fghters
whieh have Hved thaough adventures that would
have mads hm'ﬂyﬂ-‘hh siand up end.

The Zippo man i not surprised that e i
worked. He makes every oo of his Mm
work. Not just for weeka, moetha or years, but
Jorwwar !

Whather you buy your fipps lighter in « stors
o bind if im & fuh, the Zippo men offrm you his
seme incrodible guaranter: Mo maties how old
iuw-htihuhdillnn,ﬂllimmxﬂ
bo work, he'l fin it froe!
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Um exemplo da boa exposigido do texto de um andncio. Clara
¢ simples, sem confusdo, sem nada escrito a mio, sem simbolos.
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The man in the Hathaway shirt
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Every KLM jet Bying to Europe has westher radar and no
tion wystems. Many experienced wravelers believe that KL
‘of all airlines. Read these Fascinating facm and you will koo

1 KLM pilots achieve rank by hard work. It T. A KLM stewar
takes af least twelve years of fying o becrene  Elimbeth Acden i
L3 KILM Pilor First Class, Jour languapges fuc
Thirty percent of KLM's maintenance work o0 8 Hight o0 Fureg
-hdmlﬂrurrrnrl-ﬂ & Fir clos mesl
'3 KLM was the firmt Euwropean girfine 10 be  exguisite Huischen
suthorized by the Federal Avistion Ageocy 0 cially desigued for
overhanl plancs for US. airlimes withwust fus- Mo cany wsik. The ¢
ther IEpeciion. cnl hesl, desp fre
4. KLM also rains fiying crews for other ain-  KLM imsisted it b
o KL forat clama
Grond Wins. Typici
papmc Mokt 1959,
tay 1959 and Mout
0, ELM wat the |
tx cem modheald sen
Many peopie v
orders uave bocoms
scapess fox this ik

8. Dr. G. Pasil Butler, kecturey snd editor, com- ¥ The lotl leng
| ments in his Builers” Cruites that KLM “has mtwork s 168,000
won workiwide respect for its high sandands 5000 fomgesd nel
. of relisbality and courtesy.” 2. Al Amvierdan

Esta campanha — uma boa
idéia surgida em uma terga-
feira chuvosa e fria —

tornou-se famoso. Eu teria Hathaway revives the giriped tartan = i
preferido criar a minha fama TR S T .._....m.;! Estd comprovado que fot
nio apenas por uma ST E'f-_j‘:::-i;__—-";‘-'i_:_-:': sooml que espera a pessoa em se
“inspiragdo”, mas por um R e ::_“‘"":"":"'E'.:F‘."EE SESC valor publicitdrio do que
solido raciocinio. Metpme D TS | de avides,




A view af the old towm of Navemberg, from the fortrem. Nuremberg & one af 10 cider in Germany served by KLM,

| Seven navigation systems guide your KLM jet to Europe.

LRLM pilots achucve ramk by hard work, It
ks i Jeast iwelve years of ying to become
A KLM Pt First Class,

& Thisty percent of KLM's mamtensnce work
i dome fox other alrnes.

& KLM was the first Enropean airfios 1o be
mheeized by the Federal Aviabom Agency w0
wenheud plancs for ULS. wirlimen willsoud fur-
e mapecticn

& KLM atso traim fyng orews for clber iv-
Iy, A mace compliment to KILM relisbslity.

Ultrasonic washing

B KLM wery glirasonic washing machines 1o
siean engine parts, cliraviolet fight to inpoct
| e, infrmred ovens to dry them. Bant to clesn
| eindzry wnd phitons, KLM craftsmen use
| iruibed chorry-dioned — which can be hlssted
it the parts af Uremendons pressure widh-
| vt avatching (hem

. De O Panl Buther, lecturer and editor, com-
meats i his Botlers’ Guddes that KLM "has
| won woeklwide respect for it high stamdasch
ol reliability mod corertexy,”

Every KLM jet fiying to Europe has weather radar and no losm than seven naviga-
fics ysiems, Many cxperienced travelers believe that KLM is the moat reliabie
off 2l airlines. Blead these Fascinating facts and you will know why.

7. A KLM stewarden learms make-up from
Elizabeth Arden in Holland, speaks ai least
fouwr lunguages foently, and walks eighi miles
om a faght 1o Earope

o First class meals on KLM are served on
exguitite Hutschenreulhar china. 1 was spe-
clally designed for KLM worldwide servioes.
Mo casy task. The china has to withstand trop-
ical hest, deep frecsng, reheating, washing,
KLM nuu&hh-dlub::kpmm I b,

& i meak incide thros i-.—'—-—.--.--.n----_--....._._-_-__——._--ai
Frr inforstios, siv jour truvel aprat, ool KL ov sad cospan

LM Royul Dhuick Alrilsss

A Flele Avensa, New Yok 17, Telt Flass 380

Plrase pad compieheasive coder povtlaie, “Fursg
1 phln o o nd~ -

Grond Vine. Typical selection: Cham- )
pagoc Mogt 1959, Yellinger Schwars-
lay 1959 and Mowton Cadet 1953,

wo, LM was the firsd pirfine 0 have
s cwn medical service aloag it rostes. |

Read 14 other facts you should know about the
careful, punctual Dutch and the reliability of KLM

huj Em-uprlrl cars fac-free, al \I'fi.‘ﬂF up 1.n
§3,000. And camerss, walches, perfomes and |

ligquar —afien af kess (han half U8, pd::q.

New low group lares®

¥3, You can now fiy from Mew York to Amiter:
dam with 3 qualificd party of twenty-five of |
mare peaple ard sevwe almar $300 each on the

round-trip et sconomy lare *

4. Here is 8 remarkable KLM siopover bare
pain, When you fly fird class from New Y:nii-
1o Rome by KLM i, }wmmulﬂypm
refurm via the Canibbean snd visit 9 muumj

i Europe lof no extra fare.

1 v Sty o e M ] gy B, et Ty ]

Many poople iraveling snder doclo’s e/ M-

oedery have bocome regulas KLM pai-

ermpers for this resson. .
¥, The toial length of KLM's rowe LMy Tews  Seste

metwork i 168000 miles—the world's

wecond longes prtwork e
. Al Amsterdam hlt.:ul, you cam L

Esta comprovado que fotografias e ilustragdes daquilo
que espera a pessoa em seu destino de viagem tém mais
valor publicitario do que fotos sofisticadas ou imagens

de avides, por exemplo.




Report on space travel:
IBM computers "land” a man on the Moaon
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Este exemplo, dentre uma série de aniincios, procura ilustrar
os esforgos da IBM no sentido de contribuir para a tecnologia
¢, com isto, melhor servir 2 humanidade.
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e, umtil the sarfish s rewnsded
2 gesd meal but alaw, ne Galsnces.

ORT | These oyseers have a n‘llr
wll their own. They weee & smash hit
b the whalers wha shipped st ol Ureea-
in ohien days, Chiers contain e,
o adine, calcivm, masgresines, phos-
porois, Vitmin A, thinmine, ribofayin
f eisein. The Empesor Tiherius prac-
Iy Hved e oysaers.
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1 5 Theree delicivus lithe oysien
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- uff uysters, Guinness and
I.mﬂ lnd ot i beed my hall past
prive. Thas ended the mest remarkable
b ihhum ol my lile"
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{Eu mesmo fui logo rotulado como um bom redator,
mas um ignorante em todas as outras dreas. Isso me
irritava, porque minha experiéncia anterior nio era a
redaciio, mas a pesquisa. Fu havia dirigido o Instituto
de Pesquisa de Audiéncia para o Dr. Gallup.

O principal problema enfrentado pela maioria das
agéncias ¢ o de produzir boas campanhas. Redatores,
diretores de arte, produtores de televisio € ficil encon-
trar, mas o nimero de homens que podem orientar todo
o resultado criativo de uma agéncia — talvez uma
centena de novas campanhas cada ano — pode ser
contade nos dedos de uma mio. Esses fendmenos ra-
ros, esses “cisnes que cantam” devem ter capacidade
para inspirar um bando heterogéneo de escritores e
artistas; eles tém de ser julgadores seguros de campa-
nhas para uma grande variedade de produtos. Devem
ser bons apresentadores e t&m de ter uma disposigdo
colossal para trabalhar noite adentro.

Correu o rumor de que eu era uma dessas “aves
raras”, e ocorreu a diversas grandes agéncias que deve-
riam contratar-me, mesmo que, para ter-me, fosse pre-
ciso absorver minha agéncia inteira. Ao longo de trés
anos recebi ofertas desse tipo da J. Walter Thompson,
McCann Erickson, BBDO, Leo Burnett e de cinco
outras agéncias. Se tivesse ocorrido a alguma delas
acenar-me com ouro cu teria sucumbido. Mas todas
elas cometeram o erro de achar que eu estava mais
interessado no “desafio criativo”, seja la o que for
is50.)

Uma reputagio de “viés criativo” desqualifica uma
agéncia para a conquista de grandes contas. Mas é um
risco que vocé deve assumir, caso queira fugir do ano-
nimato. Sé depois que Esty Stowell juntou-se a nos, em
1957, nossa agéncia comegou a adquirir a reputagiio de
ser forte em todos os departamentos. Ele fora vice-
presidente executivo da Benton & Bowles, amplamen-
te reconhecida como a melhor das agéncias na drea de
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marketing. Ele era o simbolo de que precisdvamos para
contrastar com minha reputagio de simples redator; e
era também um homem muito competente. Com um
suspiro de alivio, passei-lhe a administragio de todos
os departamentos da agéncia — exceto os criativos.
Dai por diante, nossa agéncia comegou a crescer em
indices maiores.

(6) O relacionamento entre um empresdrio e sua
agéncia de publicidade € quase sempre tdo intimo quanto
o relacionamento entre um paciente e seu médico. As-
segure-se de que vocé pode conviver com felicidade
com o seu cliente em perspectiva, antes de aceitar a sua
conta.

Quando um prospect vem visitar-me pela primeira
vez, comego tratando de descobrir por que ele quer
mudar de agéncia. Se eu vejo razilo para suspeitar que
ele tenha sido dispensado, procuro um amigo em sua
agéncia anterior, Recentemente, descobri na altima hora
que um prospect tinha sido mandado embora: sua agén-
cia anterior contou-me que ele precisava mais de um
psiquiatra que de uma agéncia.

(7) Evito clientes para quem a publicidade ¢ apenas
um fator marginal do marketing mix. Eles tém uma
desagradédvel tendéncia a langar mio dos seus orga-
mentos de publicidade toda vez que precisam de di-
nheiro para outros propdsitos. Prefiro clientes para quem
a publicidade € o sopro da vida. Sentimo-nos, ento,
operando no coragdo indispensavel do negdcio dos
nossos clientes, € ndo em sua periferia supérflua,

Em geral, as contas mais lucrativas sdo as de produtos
de baixo custo unitirio, uso universal e compra freqiien-
te. Eles geram grandes orgamentos ¢ mais oportunidades
para testes do que os produtos durdveis de alto prego.

(8) Nunca pego noves p
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distribuigdo nacional. Sai o
conduzir um produto atrav
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(8) Nunca pego novos produtos antes que tenham
saido do laboratério, a menos que estejam incluidos
num grupo com outro produto que ja tenha alcangado
distribuigdo nacional. Sai mais caro para uma agéncia
conduzir um produto através dos mercados-teste do
que manejar um produto desenvolvido, e oito entre
cada dez novos produtos morrem nos mercados-teste.
Com uma margem de lucro de meio por cento, nio
podemos nos arriscar.

(9) Se voce aspira produzir grande publicidade, nun-
ca aceite associagoes como clientes, Ha alguns anos,
fomos convidados a competir pela Associagio dos Fa-
bricantes de Raiom. Apresentei-me pontualmente em
sua sede e fui conduzido a uma imponente sala de
reunioes.

“Mr. Ogilvy”, disse o chairman, “estamos entrevis-
tando algumas agéncias. Temos exatamente 15 minu-
tos para ouvir a sua exposigdo. Ai, eu tocarei esta
campainha e o representante da outra agéncia, que ja
estd esperando 14 fora, ird sucedé-lo.”

Antes de entrar na minha proposta, fiz trés perguntas:

“Quantos usudrios finais de raiom devem ser cober-
tos por sua campanha?” Resposta: “Pneus de automo-
veis, fabricantes de méveis, produtos industriais, rou-
pas femininas, roupas masculinas”.

*Qual ¢ a verba disponivel?” Resposta: “600.000
dolares”.

“Quantas pessoas devem aprovar os anuncios?” Res-
posta: “Os doze membros do comité, representando
doze fabricantes”.

“Toque a campainha”, eu disse, e dei o fora.

Estas sfio as condigdes que prevalecem na maioria
das contas de associagOes. Muitos patrdes, muitos ob-
jetivoes, muito pouco dinheiro.
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(10) As vezes, um prospect lhe oferece o negbeio,
com a condigiio de que vocé contrate um individuo que
ele acredita ser indispensavel para a administragao de
sua publicidade. Agéncias que entram neste jogo aca-
bam com uma tripulagdo de politiqueiros que debocham
de seu grupo de planejadores, ignoram seu diretor de
criagdo e chantageiam sua administragio. Algumas ve-
zes, ja contratei homens competentes com a condigdo de
que nio trouxessem consigo as contas que controlavam.

Por mais cuidadoso que vocé seja na investigagio de seus
prospects, € quase impossivel descobrir como eles s¢ qualificam
em todos esses itens, afé gue vocé os enconira face a face. Entdo
vocé se percebe numa posigio delicada, ao mesmo tempo venden-
do sua agéncia e extraindo do prospect informagio suficiente
sobre ele mesmo e o seu produto, para decidir se vocé quer mesmo
a sua conta. E mais proveitoso escutar do que falar.

Nos meus primeiros tempos, cometi muitas vezes o engano
de ndo demonstrar suficiente entusiasmo pela conta que estava
solicitando. Meu estilo era muito acanhado. Assim, quando Ted
Moscoso, o brilhante presidente da Operagdo Bootstrap em Porto
Rico, veio me visitar pela primeira vez, saiu com a impressio de
que para mim era indiferente se ele nos contratasse ou ndo. Levei
muito tempo para convencé-lo de que eu queria realmente traba-
lhar para Porto Rico.

Pouco depois da nossa nomeagdo como agéncia de Porto
Rico, escrevi a Moscoso:

Temos que promover uma imagem adoravel de Por-
to Rico em lugar da imagem esquélida que hoje existe
na mente da maioria dos cidadfios do resto do pais. Isto
¢ de suma importincia para seu desenvolvimento in-
dustrial, para sua industria de rum, para seu turismo e
para sua evolugdo politica.

O que é Porto Rico? Qual a personalidade desta
ilha? Que rosto deve mostrar para 0 mundo? Serd Porfo
Rico nada mais do que um pais retrogrado, nas dores
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do parto da sua revolugdo industrial? Deve a ilha conti-
nuar sendo o que Max Ascoli chama “a Formosa dos
New Dealers™! Estd ela no processo de tornar-se uma
Norte Filadélfia moderna? Ou existe uma alma viva
dentro do corpo de sua economia?

Sera destino de Porto Rico ser invadida por turistas
vulgares, e transformar-se numa Miami Beach de se-
gunda classe? Terdo os porto-riquenhos esquecido sua
heranga espanhola numa corrida louca para provar quio
americanos eles sio?

Estas tragédias iminentes niio precisam acontecer. E
uma das maneiras mais seguras para preveni-las é co-
megar uma campanha de publicidade de longo prazo,
que apresentara Porto Rico ao mundo com a imagem
Qque nos inspira a todos — a imagem de Porto Rico em
renascenga,

Ted Moscoso e 0 Governador Muifioz aceitaram essa reco-
mendagdo. Langamos a campanha, que ainda é publicada, nove
anos depois. Ela teve efeito profundo sobre os destinos de Porto
Rico. Ela ¢, acredito, o Gnico exemplo de campanha de publicida-
de que mudou a imagem de um pais.

Certo dia, em 1959, Moscoso e eu estaviamos almocando
com Beardsley Ruml ¢ Elmo Roper no Century. Acompanhando-
me de volta a meu escritério, disse Moscoso: “David, vocé vem
fazendo a publicidade de Porto Rico ha cinco anos. Esta tarde vou
telefonar para todos os seus outros clientes e convidi-los para
juntar-se a mim numa proposta: se vocé parar de solicitar novos
clientes, prometemos jamais dispensa-lo. Vocé ndo gostaria de
devotar toda a sua energia para os clientes que ja tem, e parar de
gastar seu tempo na perseguigio de novos clientes?”

Fiquei seriamente tentado a encorajar essa proposta inédita.
Conquistar novos clientes é excitante, mas cada um deles aumenta
i carga de trabalho que levo para casa; oitenta horas por semana ja
bastam. Mas meus parceiros mais jovens tinham fome de novos
desafios. Além do mais, mesmo as melhores agéncias perdem
clientes. As vezes, isso:acontece porque os clientes vendem as
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suas companhias; em outras, eles contratam tiranos para adminis-
trar sua publicidade, e eu me nego semprc a servir aos tiranos.
Entdo, se vocé para de adicionar novos clientes, entra num proces-
so de hemorragia mortal. (Mas isso ndio significa que voce deva
seguir o exemplo de Ben Duffy. Quando presidente da BBDO, ele
accitava qualquer conta nova que lhe oferecessem e acabou tendo
167; a pressdo quase o matou. Stanley Resor era 0 oposto. Em seu
primeiro ano como lider da J. Walter Thompson, ele abriu méio de
cem contas, andezinhos ndo lucrativos. Esse foi seu primeiro
passo no processo de tornar a J. Walter Thompson a maior agéncia
do mundo.)

Nem sempre a postura de entusiasmo € a melhor para levar a
vitoria. Cinco ou seis vezes rejeitei contas que néo se adequavam
as nossas qualificagdes, apenas para descobrir que 0 ato de rejei-
¢Ao inflamara o desejo dos clientes de contratar nossa agéncia.
Quando um famoso fabricante de relégios da Suiga ofereceu-nos
sua conta, declinamos, porque sua publicidade tinha que ser apro-
vada nio apenas pelo quartel-general na Suiga, mas também pelo
importador americano. E nenhuma agéncia de publicidade pode
servir a dois senhores. Mas, ao invés de declinar diretamente, eu
disse que aceitarfamos a conta se nos pagassem 25% em vez da
comissio habitual de 15%. O cliente prontamente concordou.

As vezes um fabricante em busca de nova agéncia informa a
imprensa o nome das agéncias que esth considerando. Sempre que
nossa agéncia foi revelada como uma das disputantes, abandonei a
concorréncia; ndo é inteligente arriscar-se a ser derrotado publica-
mente. Gosto de vencer em piiblico, mas de fracassar em segredo.

Evito concorréncias em que mais de quatro outras agéncias
estio envolvidas. O ritual do namoro competitivo requer uma
série de longas reunides. Uma agéncia “quente” acaba entra ndo na
lista de compras de quase todos os prospects, ¢ ¢ muito fécil
queimar dessa forma o tempo do seu melhor pessoal. Temos
outros peixes para fritar, os peixes dos nossos clientes atuais.

O namoro mais desejivel é aquele em que nenhuma outra agéncia
esth envolvida. Isso est ficando cada vez mais raro, porque 0s exe-
cutivos das corporages, atualmente, parecem achar estipido con-
\ratar uma mova agéncia sem comparar os méritos de vérias delas.
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Como Conguistar Clientes

No Capitulo TV, eun lhes oferecerei aconselhamento gratis
sobre a maneira correta de selecionar uma nova agéncia,

A maioria das agéncias mandam grandes delegagdes para
apresentar sua proposta aos prospects. O chefe da agéncia limita
sua participagdo pessoal a apresentar uma série de subordinados,
que vio ao podio para fazer discursos interminaveis ao prospect,
Preferi sempre fazer a apresentagiio eu mesmo. A escolha final da
agéncia é feita quase sempre pela pessoa principal da companhia-
cliente. E os chairmen devem ser convencidos pelos chairmen.

Descobri também que freqiientes mudangas de orador levam
a confusdo com as outras agéncias que estio competindo pela
conta. Uma orquestra é parecida com qualquer outra orquestra,
mas ndo existe confusio entre um maestro e outro. Quando fomos
convidados a solicitar a Sears, Roebuck, enfrentei sozinho o seu
comité de diretores. Corporagdes sofisticadas quase sempre ficam
decepcionadas com um show de um monte de gente. As agéncias
com melhores resultados em novos negdcios apdiam-se no seu
lider para fazer performances em solo. (Quando se consideram as
personalidades repulsivas ce muitos desses solistas, é forgoso
concluir que a singularidade é um ingrediente importante na
conquista de contas.)

Sempre revelo aos prospecis quais sfo as falhas em nossa
armadura. Percebi que, quando um vendedor de antigiiidades
chama minha atenc¢fio para as falhas numa pega de mobilia, ele
conquista a minha confianga.

Quais sfdo as rachaduras em nossa armadura? Estas sfio as
duas mais importantes:

Nio temos um Departamento de RelagGes Publicas.
Sou de opinido que relagdes piiblicas devem ser mane-
jadas pelo proprio anunciante ou por um consultor
especialista,

Jamais produzimos um comercial espetacular de te-
levisdo. Tenho fobia por tais extravagincias; com raras
excecdes, eles custam demais em relagio ao tamanho
da audiéncia que conquistam.




Confissdes de um Publieitario

Por mais que tenha tentado, nunca fui capaz de espagar a
aquisi¢do de novas contas em intervalos convenientes. Por meses
€ meses nada acontece e comego a me preocupar se algum dia
voltaremos a conquistar uma nova conta. Meu staff fica abatido.
Ai, conquistamos trés belezas em rdpida sucessdo, ¢ a carga de
trabalho urgente torna-se insuportivel. A Gnica solugéio ¢ montar
uma lista de espera dos clientes em potencial ¢ admiti-los um por
um, em moementos de nossa propria escolha. Este dia ainda
chegara!
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Como Manter Clientes

A crise dos sete anos nio ¢ exclusividade dos casamentos.
Ela também aflige o relacionamento entre as agéncias de publici-
dade e seus clientes. O cliente médio muda de agéncia uma vez
cada sete anos. Ele cansa da sua agéncia, tanto quanto um gourmet
enjoa o repertorio de seu chef.

Conguistar uma nova conta ¢ uma experiéncia inebriante,
mas perder uma conta é o inferno. O que fazer para convencer seus
outros clientes de que eles também nio devem dispensa-lo?

Vi duas grandes agéncias entrarem em colapso depois que a
saida de um cliente provocou uma “corrida ao banco”. E um
espetaculo deprimente.

Como fica o presidente da agéncia perante sua consciéncia,
quando sabe que foi por sua culpa que a agéncia perdeu a conta?
Como pode ele, dentro de um padrio de decéncia, demitir as
pessoas que trabalhavam na conta e que deram o maximo para
superar sua propria estupidez? Algumas dessas pessoas talvez
tenham raro talento, e ele podera precisar delas para trabalhar na
proxima conta que venha a conguistar. Terd ele condigdes de
conserva-las? Geralmente, ndo. Ja vi agéncias demitirem até cem
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Confissdes d e um Publicitdrio

pessoas porque perderam uma conta, e alguns desses pobres-
diabos eram velhos demais para conseguir outro emprego. Essa é
uma das razies por que agéncias tém que pagar saldrios tdo altos.
Excluido o teatro, a publicidade é provavelmente a mais insegura
de todas as carreiras.

Se vocé aspira administrar uma agéncia, deve aceitar o fato
de que estard sempre andando na borda de um precipicio. Se vocé
¢ um inseguro por natureza, uma pessoa assustadica, ai de vocé!
Estard metido numa dura jornada.

Invejo meus amigos médicos. Eles tém tantos pacientes que
a perda de um deles nfio 0s arruinard. Nem essa perda serd noticiada
nos jornais, para que todos os outros pacientes leiam.

Também invejo os advogados. Eles podem tirar férias, segu-
ros de que os outros advogados ndio estardo fazendo amor com
seus clientes. Agora que construi um portfolio de dezenove exce-
lentes clientes, desejaria que fosse aprovada uma lei tornando ilegal
a solicitagdo pelas agéncias. Na Suécia, as grandes agéncias con-
quistaram uma lei desse tipo. Uma deliciosa restrigio de mercado.

Existem certas medidas que vocé pode tomar para reduzir a
rotatividade. A primeira, e mais importante, é dedicar seus melho-
res cérebros ao servigo de seus clientes, em vez de desvid-los para
a perseguigio de clientes novos. Sempre proibi meus executivos
de contas de cagar novos clientes, porque isso 0s corrompe, como
se eles apostassem nos cavalos. Comegam a negligenciar seus
clientes atuais, e a porta da rua comega a se abrir.

Segundo, vocé pode evitar a contratagio de executivos insta-
veis e inclinados 4 discussio. A Madison Avenue estd cheia de
masoquistas que provocam inconscientemente a rejeigio pelos
seus clientes. Conhego homens brilhantes que perderam todas as
contas que cairam em suas mios, E conhego individuos comuns e
sem 1importincia que possuiam o talento para criar relacionamen-
tos calmos e estdveis entre a agéncia e seus clientes.

Terceiro, vocé pode evitar a conquista de clientes que costu-
mam demitir suas agéncias a curtos intervalos. Vocé pode pensar
que serd capaz de curd-los da sua instabilidade, mas as probabili-
dades estiio contra vocg, assim como quando vocé casa com uma
mulher que ja se divorciou muitas vezes.
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Come Manter Clientes

Quarto, vocé deve manter contato com todos 0s escaldes de
seus clientes. Mas isso estd se tornando mais e mais dificil, uma
vez que os grandes anunciantes empilham nivel sobre nivel —
assistentes de gerentes de produto reportando-se aos gerentes de
produto, que se reportam acs chefes de divisdo, que se reportam a
vice-presidentes de marketing, que se reportam a vice-presidentes
executivos, que se reportam a presidentes, que se reportam a
chairmen, com uma bateria de consultores, comités ¢ pessoal de
staff atormentando a agéncia por todos os lados.

Tornou-se moda para a maioria dos chairmen e presidentes
de corporagdes isolarem-se de qualquer contato com suas agéncias.

Saiba que eles ainda tomam as mais importantes decisdes
com respeito 4 sua publicidade, mas nunca encontram o pessoal da
agéncia cara a cara, e seus lacaios sdo em geral incompetentes para
servir como intermediérios.

Freqiientemente ougo gerentes de publicidade citarem seus
presidentes como tendo expressado tolices que eu sei eles jamais
teriam dito. E ndo tenho divida de que os mesmos presidentes
ouvem dizer que eu expressei algumas rematadas bobagens, Vocé
¢ dispensado sem saber por qué.

Isso me traz & memoéria uma historia contada durante a
Primeira Guerra Mundial. Um major de brigada mandou uma
mensagem verbal da linha de frente para seu quartel-general. A
mensagem era: “Mande reforgos, que nos vamos avangar”. Quan-
do chegou ao quartel-general, repetida de boca em boca por todos
os niveis, ela estava assim: “Mande uns mogos, que nds vamos
dangar”.

Uma das razdes por que o pessoal da cipula nas grandes
corporagdes demonstra essa tendéncia a manter as agéncias a cerfa
distiincia é que o negdeio da publicidade os desagrada como um
todo. Ele é to intangivel... Quando constréem novas fabricas, ou
langam novos estoques, ou compram matérias-primas, eles sabem
exatamente o que estiio obtendo. As propostas lhes sdo apresenta-
das preto no branco, com todos os fatos e cifras de que necessitam
para justificar sua decisfio perante os acionistas. Mas a publicida-
de é ainda uma especulagdo imprecisa. Como se queixava o pri-
meiro Lorde Leverhulmie (e John Wanamaker, mais tarde): “Meta-
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de do dinheiro que eu gasto em publicidade é desperdigado... e o
problema é que eu ndo sei qual das metades.”

[ndustriais que se desenvolveram em fungdes de produgio,
contabilidade ou pesquisa costumam suspeitar do pessoal de pu-
blicidade, porque estes sdo exageradamente articulados. E por isso
que alguns simplérios desarticulados foram tio bem-sucedidos
como presidentes de agéncias: eles fazem seus clientes sentirem-
se 4 vontade,

Outra coisa que vocé pode fazer para reduzir o risco de
perder contas ¢ adotar minha politica de geladeira. Tdo logo o
cliente aprovar uma nova campanha, comece a criar uma oufra, e
ponha-a em mercado-teste. Assim, vocé estard preparado, com
uma bala na agulha, se a sua primeira campanha fracassar ou cair
no desagrado da diretoria do cliente por qualquer razdo mais
subjetiva, Essa preparaciio incansivel de posigdes de reserva di-
minuird seus lucros e enervari seus criadores, mas prolongara a
permanéncia de suas contas.

Sempre busquei sentar no mesmo lado da mesa que meus
clientes para ver os problemas por sua prépria perspectiva. Com-
pro acdes de suas empresas para poder pensar como um membro
de sua familia. Quando possuo uma visio rotal de seu negocio,
estou mais capacitado a dar-lhes conselhos acertados, Se me ele-
gessem para seu Conselho Diretor, seria ainda mais facil identifi-
car-me com seus melhores interesses,

Jovens ansiosos e ambiciosos freqiientemente tém a bri-
Ihante idéia de combinar dois de seus clientes numa operagio
conjunta. Podem sugerir que um cliente monte um concurso c
oferega o produto de outro como prémio; ou que dois clientes
compartilhem o mesmo aniincio de revista. Essas dobradinhas
podem ser perigosas para a agéncia: quase sempre um dos
clientes vai achar que ficou com o lado ruim da fruta, Quando
vocé tenta arbitrar disputas entre clientes, acaba com um olho
inchado. Eu me eduquei para manter meus clientes isolados. A
linica vez que o presidente da Hathaway encontrou o presidente
da Schweppes foi quando eles resolveram comprar um Rolls-
Royce na mesma manha.
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Como Manter Clientes

Nunea digo a um cliente que ndo posso comparecer 4 sua
convengdo de vendas porque tenho um compromisso anterior com
outro cliente; o éxito da poligamia depende de fingir para cada
esposa que ela é a tnica sereia de sua praia. Se um cliente me
pergunta que resultados a campanha de um outro cliente esti
obtendo, mudo de assunto. Isso talvez o aborrega, mas, se eu lhe
der a informagdo que pretende, provavelmente concluird que eu
seria igualmente indiscreto com os segredos dele. Uma vez que
um cliente perde a confianga em sua discrigio, vocé estd perdido.

As vezes um cliente contrata um gerente de publicidade tio
incompetente que vocé se vé obrigado a denuncid-lo. Mas s6 fiz
isso duas vezes em quinze anos. Num caso, o homem era um
psicotico que eu havia demitido seis meses antes. Noutro, tratava-
se de um mentiroso patologico.

Clientes mais razodveis parecem considerar nosso dever
alertd-los quando detectamos um elo fraco na corrente de comuni-
cagdo entre sua alta administragdo e a nossa. Certa vez fui repreen- -
dido por um cliente por nio té-lo avisado de que nosso executivo
de atendimento era quem escrevia os planos de marketing de seu
gerente de produtos.

Clientes ndo hesitam em “queimar™ nossos executivos de
contas. As vezes eles tém razio, as vezes estio errados. Em
qualquer caso, é melhor, para todos os envolvidos, que a vitima
seja transferida para outro trabalho, ¢ fazé-lo antes que a fumaga se
transforme em chamas ¢ destrua todo o relacionamento cliente-
agéncia.

Um dos mais brilhantes colegas que ja tive foi “queimado”
por trés clientes num s6 ano; a experiéncia feriu-o com tal gravida-
de que ele abandonou a publicidade para sempre. Se vocé ¢
exageradamente sensivel e ndo pode resistir a esses perigos, evite
trabalhar como executivo de atendimento de uma agéncia de
publicidade.
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Conltlssdes de um Publicitdrioe

Uso sempre os produtos de meus clientes. Isso ndo é bajula-
30, mas boas maneiras elementares. Quase tudo o que consumo €
fabricado por um de meus clientes. Minhas camisas sdo Hatha-
way, meus castigais sfo Steuben. Meu carro ¢ um Rolls-Royce, ¢
seu tanque estd sempre cheio com Super Shell. Meus ternos sio
feitos pela Sears, Roebuck. No café da manhi, tomo cafe Maxwell
House ou cha Tetley e como duas torradas Pepperidge Farm.
Tomo banho com Dove, me desodorizo com Ban, e acendo meu
cachimbo com um isqueiro Zippo. Depois do pér-do-sol 56 bebo
rum de Porto Rico e Schweppes. Leio revistas e jornais impressos
em papel proveniente das fabricas da International Paper. Quando
saio em férias para a Gri-Bretanha ou Porto Rico, fago minhas
reservas pelo American Express e viajo pela KLM ou P&0O —
Orient Lines.

E por que ndo? Eles sdo ou nio sdo os melhores produtos e
servigos do mundo? Acho que siio — e é por isso que fago a sua
publicidade.

Quando um cliente contrata nossa agéncia, & porque decidiu
ser cla a melhor de que pode dispor. Seus assessores chegaram a
essa decisdo depois de fazer profundo estudo do que temos para
oferecer, Mas, 4 medida que o tempo passa, ele admite novos
assessores. Sempre que isso acontece, é nosso dever convencer o
novo assessor de que o seu antecessor estava certo ao selecionar a
nossa agéncia. O novo assessor deve ser tratado como se fosse um
cliente novo a ser conquistado.

Com as grandes corporagdes, esse processo de revender a
agéncia nunca acaba. Toma tempo e é fatigante, mas é de vital
importincia, Vassouras novas sio uma ameaga constante a estabi-
lidade do relacionamento agéncia-cliente.

O que de mais perigoso pode acontecer a uma agéncia é
depender de uma simples ligagio pessoal com a empresa do
cliente. Se o presidente de uma grande organizagio industrial
contrata sua agéncia de publicidade porque gosta do seu presiden-
te, medidas imediatas devem ser tomadas para criar lagos em
niveis inferiores. Somente quando a agéncia estd ligada em todos
os niveis, vocé pode esperar ter estabilidade na conta.
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Como Manter Clientes

Nio acredito em restringir os contatos com o cliente ao nivel
dos executivos de contas. E melhor fazer com que as pessoas nos
seus departamentos de servigo — pesquisa, midia, redagdo, arte,
produgio de televisdo, merchandising, etc. — conhegam o cliente,
Isso, &s vezes, provoca situagdes comicas, porque o nosso pessoal
da “cozinha” nem sempre se notabiliza pelo tato, e alguns deles
sdo inexpressivos em termos pessoais. E preciso que o cliente
possua uma rara percepgdo para reconhecer que aquele sujeito
acanhado de lingua presa pode ser capaz de escrever um comercial
que ird duplicar suas vendas.

I dificil para um médico revelar a seu paciente que ele esta
sofrendo de uma moléstia séria. E igualmente dificil dizer a um
cliente que seu produto tem uma falha grave. Conheci clientes que
reagem pior a essa franqueza do que reagiriam a uma critica 4 sua
mulher. O orgulho de um fabricante por seu produto quase sempre
0 deixa cego para suas limitagdes. Mas sempre chega o dia, na
vida de todo publicitario, em que ele tem de enfrentar esse “pepi-
no”. Confesso que nido sou muito bom nessa misséo. Quando disse
a um cliente que tinha dividas sobre a consisténcia de scu espa-
guete, sua reagdo foi questionar se eu seria capaz de fazer um bom
trabalho para um produto de que ndo gostava. Perdemos a conta,
Em geral, porém, tenho observado uma tendéncia crescente por
parte dos clientes de receber bem a franqueza, particularmente
quando ¢ baseada nos resultados de pesquisa junto ao consumidor.

O lider de uma agéncia tem tanto o que fazer que s6 conse-
gue se encontrar com os seus clientes em tempos de crise. Isso é
um erro. Se vocé criar o hébito de visitar o cliente quando o clima
¢ de bonanga, estabelecerd um relacionamento ficil, que pode
salvar sua vida quando explodir uma tempestade.

E importante admitir seus erros, e fazé-lo antes que seja
acusado deles. Muitos clientes estio cercados por gente de caréter
fraco, que pratica a fina arte de culpar a agéncia por suas proprias
falhas. Eu aproveito a primeira oportunidade para assumir a culpa.
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Confissdes d e um Publicitédrlo

Pensando bem, jé dispensamos trés vezes mais clientes do
que os que nos dispensaram. Nio vou adn_'litir que 0 meu pe§snal
seja torturado por tiranos e nfio publicarei uma ca!npanha ditada
por um cliente, a menos que acredite em sua validade. _Qxlmndu
vocé permite essas coisas, expde a0 perigo a feputﬁgﬁo criativa da
sua agéncia, que deve ser seu patriménio mais valioso. Em 1954,
cometi esse grande erro. Meu amigo Jerry Babb, da L.evgr Bro-
thers, insistia em que eu anunciasse o velho sabfio em pﬁ_lihn_su eo
novo Rinso Blue detergente na mesma pega. A experiencia me
havia ensinado que nfio valia a pena conjugar dois produtos num
56 aniincio, particularmente quando um deles é novo e o outro esta
na obsolescéncia. Pior, Jerry instruiu-me a injetar um toque engra-

te na campanha.

oy ;:::ﬂlgumaswgm semanRS,Plemci convencé-lo a fazer o tipo de
campanha séria que fora bem-sucedida para o Tide e outros datm‘-
gentes, mas Jerry estava irredutivel. Sinais de tempestade surgi-
ram no horizonte. Seu principal assistente advertiu-me de que eu
poderia perder a conta, a menos que fizesse 0 que estava scnd'o
determinado. Por fim, capitulei. Custou-me duas horas — e meia
garrafa de rum de Porto Rico — escrever o fexto mais idiota da
histéria da publicidade. Era em verso, para ser cantado com a
miisica de Boys and Girls Come Out to Play.

Rinso White or Rinso Blue?

Soap or detergent — it's up to you!

Both wash whiter and brighter than new,
The choice, dear lady, is up to you!

(Rinso Branco ou Rinso Azul? _

Sabdo em pd ou detergente — vooé € quem decide!

Ambos lavam mais branco e mais brilhante que
roupa nova,

A escolha, minha cara senhora, & sual)

Esses versinhos horrorosos foram devidamente publicados.
Passei mais vergonha do que podia suportar; meu pessoal pensou
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que eu tinha enlouquecido. O
que eu ndo tinha a menor idéia
persuadir donas-de-casa a con
didos seis meses depois, e nds
Mas o prejuizo ndo terr
impossivel conseguir que qu
entrasse na Ogilvy, Benson &
que minha opinifo sobre a m:
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sdes ndo eram suficientes p:
Roger Hallowell, que adminis
cio de familia, nfio estava disp«
mos sofrendo. Eu gostava de |
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que eu tinha enlouquecido. O pessoal da Lever Brothers concluiu
que eu nilo tinha a menor idéia do tipo de publicidade exigida para
persuadir donas-de-casa a comprar um detergente. Fomos despe-
didos seis meses depois, e nds 0 mereciamos.

Mas o prejuizo ndo terminou por ai. Por alguns anos, foi
impossivel conseguir que qualquer homem sério de marketing
entrasse na Ogilvy, Benson & Mather, antes que eu lhe explicasse
que minha opinidio sobre 4 minha campanha idiota para o Rinso
era tdo baixa quanto a deles. O episddio ensinou-me que ndo vale
a pena curvar-se aos clientes em assuntos de alta estratégia. Um
Munich foi suficiente.

Também dispenso contas que ndo sdo lucrativas para a mi-
nha agéncia. Isso aconteceu com a Reed & Barton. Nossas comis-
soes ndo eram suficientes para pagar pelos servigos exigidos.
Roger Hallowell, que administrava esse excelente e antigo negé-
cio de familia, ndo estava disposto a cobrir os prejuizos que estiva-
mos sofrendo. Eu gostava de Roger e de todos os seus colegas na
Reed & Barton, mas niio estava preparado para ter prejuizo com o
seu negocio indefinidamente. Creio que eles cometeram um erro
permitindo que renuncidssemos a conta; demos importante contri-
buigiio para seus lucros, mostrando-lhes como pré-testar novos
modelos de talheres de prata. Langar um novo modelo custa
500.000 délares, e nenhum executivo masculino pode prever os
padrdes que agradardo as jovens noivas de dezenove anos,

Também abro mio de contas quando perco a confianga no
produto. E flagrantemente desonesto um publicitario incitar os
consumidores a comprarem um produto que ele ndo deixaria sua
propria esposa comprar.

Frank Hummert, que sucedeu a Claude Hopkins como chefe
dos redatores na Lord & Thomas e fez fortuna como inventor das
novelas radiofonicas, disse-me certa vez: “Todos os clientes sdo
porcos, vocé pode comegar pensando de maneira diferente, mas
acabard mudando de idéia.”

Essa ndo tem sido a minha experiéncia. Conheci um pu-

dos. nhado de porcos, e mandei-os embora. Mas, com raras exce-
isou goes, amei 08 meus clientes. Se nio tivesse me tornado o seu
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agente de publicidade, jamais teria feito amizade com Ted
Moscoso, o grande porto-riquenho que veio a ser embaixador
na Venezuela e lider da Alianga para o Progresso. Se eu nio
tivesse conquistado a conta da Steuben Glass, jamais teria me
tornado amigo de Arthur Houghton. Foi um grande dia para
mim quando descobri que havia conquistado como cliente o
mais destacado patrono de artistas contempordneos na histéria
da indistria, uma autoridade eminente em livros raros e o mais
imaginativo dos filantropos,

Minha lista de clientes que se tornaram grandes amigos &
longa. Ellerton Jetté, da Hathaway, enriqueceu a minha vida pro-
movendo minha eleigiio para o Comité de Curadores do Colby
College. Sir Colin Anderson da P&0 — Orient Lines & o (nico
cliente que tive, que é um perito tanto em danga como em borda-
dos escoceses, O comandante Whitchead, da Schweppes, come-
¢ou como cliente e tormou-se um de meus companheiros mais in-
timos. Sofremos um naufrigio junios, e nossas esposas se conso-
lam comparando impressies sobre as vaidades dos seus maridos.

Helena Rubinstein sempre me fascinou. Essa delgada beleza
polonesa comegou a sua carreira na Austrélia, no século 19, e fez
um lucro de 30.000 libras quando tinha apenas dezoito anos de
idade. Na época em que me descobriu, havia se tormado uma
matriarca, controlando companhias pelo mundo inteiro. No escri-
torio, ela € um terror, mas tem também um irresistivel senso de
humor. Uma centena de vezes eu a vi sacudida pelas gargalhadas,
a ponto de as lagrimas rolarem pelas suas faces, no meio de
reunides terrivelmente sérias. Como amiga, ela é uma combinagfo
encantadora de alegria e generosidade.

Outro aspecto que admiro em Madame Rubinstein € a ausén-
cia de afetagiio; ela é notivel com sua aparéncia natural e nenhuma
ostentagdo & necessdria. Isso é o que Graham Sutherland captou no
retrato que dela fez.
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Algumas agéncias se deleitam com a moda de fazer tudo em
comité. Vangloriam-se do teamwork e depreciam o papel do indi-
viduo. Mas uma equipe nio pode escrever um anincio, € eu
duvido que exista uma sé agéncia de alguma importincia que ndo
seja a projecio da sombra de um homem.

Clientes as vezes me perguntam o que aconteceria com nossa
agéncia se eu fosse atropelado por um téxi. Ela mudaria. Quando o
Senador Benton ¢ 0 Governador Bowles deixaram sua agéncia, ela
mudou — para melhor. J. Walter Thompson sobreviveu a partida
do sr. Thompson. McCann-Erickson teve sua gléria depois que
Harry McCann se aposentou. Mesmo a aposentadoria de Ray-
mond Rubicam, o melhor presidente de agéncia na histéria, ndo
consepuiu deter o progresso da Young & Rubicam.

Tal como uma parteira, ganho a vida trazendo novos bebés
para 0 mundo. S0 que os meus sdo campanhas de publicidade.
Uma ou duas vezes por semana, entro em nossa “‘sala de partos™ e
presido sobre o que € chamado de uma “apresentagao™, Essas
cerimdnias apavorantes sfio assistidas por seis ou sete companhei-
ros e pelos notaveis da familia oficial do cliente. A atmosfera é
carregada de eletricidade. O cliente sabe que serd solicitado a
aprovar uma campanha que lhe custara milhdes. A agéncia inves-
tiu muito tempo e dinheiro para preparar sua proposta.

Em minha agéncia, ensaiamos sempre nossas apresentagdes
perante nosso Comité de Planejamento, onde tém assento os nos-
sos senadores mais experientes. Eles sio criticos mais severos que
qualquer cliente que eu ja tenha conhecido. E suas criticas sdo
expressas em linguagem mais dura. Uma vez que uma campanha
tenha passado pelo seu exame rigoroso, ela sera boa, Mas, por
mais bem documentada que possa estar a nossa apresentagio, por
mais profundamente que os nossos planejadores tenham examina-
do as realidades do marketing, e por mais brilhantemente que
nossos redatores tenham feito o seu trabalho, coisas horriveis
podem acontecer na apresentagdo. Se ela comega cedo, de manha,
talvez o cliente esteja de ressaca. Numa ocasido, cometi o erro de
apresentar uma nova campanha para Sam Bronfman, da Seagram,
depois do almogo. Ele caiu em sono profundo, e despertou com

83




Confissdes de u m Publlcitdrio

um humor tdo venenoso que rejeitou a campanha em que vinha-
mos trabalhando havia virios meses.

Bronfman detestava a praxe adotada por muitas agéncias de
usar vérios porta-vozes para fazer suas apresentages. Eu também.
A atengdo da platéia serd menos dispersa se apenas um homem
fizer todo o discurso. Ele deve ser o advogado mais persuasivo
disponivel e estar tio profundamente envolvido no assunto que
possa enfrentar 0 mais minucioso dos exames. Eu fago mais
apresentagdes do que a maioria dos presidentes de agéncias, em
parte porque me julgo um bom advogado, em parte porque acredi-
to que ndo existe melhor forma de mostrar ao cliente que o chefe
da agéncia estd pessoalmente envolvido em seus assuntos. Duvido
que algum advogado tenha que gastar tantas noites como eu gasto
preparando-me para as apresentagdes, que se sucedem umas as
outras com implacdvel regularidade.

Vale a pena dedicar muito esforgo na preparagiio dos planos
que se apresentam aos clientes. Eles devem ser escritos com o
médximo de clareza e o minimo de maneirismo. Eles devem ser
amarrados com fatos irrefutaveis.

Mas ainda existem alguns clientes que nio gostam de que
sua agéncia apresente os antincios no contexto de um plano bem
documentado. Eles adoram avaliar os layouts no vicuo, como se
estivessem selecionando quadros para uma exposigdo. Sir Frede-
ric Hooper, da Schweppes, pertence a essa escola. A primeira vez
que lhe apresentei um marketing plan, aborreccu-se rapidamente.
Ele esperava uma meia hora divertida de critica literéria, ¢ viu-se
submetido a uma recitagio tediosa de fatos de marketing. Na pigina
19 de minha apresentagdo, cheguei a uma estatistica que contradizia
uma das suas definigBes basicas: “Ogilvy”, trovejou ele, “a sua
abordagem estatistica da publicidade € positivamente infantil”.

Fiquei imaginando que efeito esse cumprimento teria sobre
os estatisticos que haviam preparado nosso plano. Mas controlei
os meus impetos, e cinco anos depois Sir Frederick fez uma
amende honorable, convidando-me a falar para uma conven¢io
de publicidade que ele presidia. Sugeriu-me que levasse como
tema uma conclusdo a que chegara recentemente: “No fim, os
clientes sdo gratos aos publicitdrios que lhes dizem a verdade.”
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Nessa época, as vendas da Schweppes nos Estados Unidos tinham
crescido 517%. E vivemos felizes para sempre.

Outro cliente que nio gostava de ser confundido com fatos
queixou-se com a maior gravidade: “David, o problema com a sua
agéncia é que ela tem muita gente com mentes objetivas,”

O melhor instrumento ja criado para explicar planos compli-
cados a comités € o cavalete de flip-charts, que o apresentador 1&
em voz alta. Ele tem o efeito de concentrar a atengfio de todos os
presentes naquilo que vocé estd dizendo. Neste ponto, quero dar
um conselho, Pode parecer trivial, mas & crucial para o sucesso da
apresentagdo: Quando vocé Ié em voz alta, nunca fuja uma s6
palavra do texto escrito que estd sendo exibido. O truque est em
atacar a sua platéia simultaneamente através de seus olhos e de
seus ouvidos, Se eles enxergam um conjunto de palavras e ouvem
outro conjunto, ficam confusos e perdem a atengio.

Eu ainda morro mil mortes antes de cada apresentagio. Fico
especialmente aflito quanto ao impacto do meu sotaque inglés,
Como pode um industrial americano ter confianga na habilidade
de um estrangeiro para influenciar o comportamento das donas-
de-casa americanas? No fundo de minha alma, eu sei que os meus
anos com o Dr. Gallup, em Princeton, deram-me mais conheci-
mento dos héibitos e da mentalidade do consumidor americano que
a maioria dos redatores nativos possa ter, € espero sempre que isso
fique patente & medida que minha apresentagio se desenvolve. Por
1880, abro com axiomas que ninguém pode contestar. Depois que o
auditdrio se acostuma com meu sotaque, lango-me a dar opinides
mais controversas.

A primeira vez que permiti a um membro da minha equipe
que apresentasse uma das minhas campanhas para um cliente, eu
sabia que a minha presenga na reunido iria acentuar seu nervosis-
mo. Por isso, escondi-me na sala ao lado e observei sua perfor-
mance através de um visor. Seu nome era Garret Lydecker, ¢ ele
teve uma performance melhor do que eu jamais tive, antes ou

depois.

Atualmente, tenho alguns companheiros que sio apresenta-
dores de primeira classe, € ndo hesito mais em assistir as suas
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apresentagdes. Eles aprenderam a manter sua serenidade, mesmo
guando os provoco com perguntas. No debate que se segue,
estabelecemos uma posi¢do que ndo & nem a do cliente, nem a da
agéncia no comego da reunido. O resultado ¢ um senfimento de
camaradagem que atravessa aquelas linhas que tradicionalmente
mantém a agéncia e o cliente em lados opostos da mesa.

Em algumas agéncias é permitido aos executivos de contas
mandar no pessoal criativo. Isso dd uma boa impressao a alguns
clientes. Eles acreditam que a sua publicidade esta mais segura nas
mios de “homens de negdeios”. Mas cria uma atmosfera que inibe
0s redatores, ¢ o cliente acaba recebendo publicidade de segunda
classe. Em outras agéncias, os executivos de contas sdo pouco
mais que gargons que levam as confecgdes dos criadores para os
clientes. Eles sio proibidos de aceitar a menor modificagfo que o
cliente possa propor sem voltar para pedir licenga no quartel-
general. Sendo-lhes negada a autoridade de exercer seu préprio
julgamento, acabam virando meninos de recado.

Deploro ambos os sistemas. Tenho redatores competentes e
eles trabalham em conjunto com executivos de contas competen-
tes, autorizados a negociar com os clientes. Os executivos de
contas sdo suficientemente maduros para administrar todas as
situagdes de suas contas sem desafiar a soberania final do criador.
E um balanceamento delicado, & conhego apenas uma outra agén-
cia que o conseguiu.

Os planos de marketing que saem de nossa agéncia, hoje em
dia, sdo mais profissionais, mais objetivos e mais bem documenta-
dos que os planos que eu costumava escrever nos primeiros tem-
pos. Mas alguns deles sdo escritos num jargdo de negécios que me
irrita, tipo: qualidade percentual, importantemente, conceptualiza-
do, maximizar, e assim por diante. Quando garoto, fui obrigado a
aprender de cor doze versos da Biblia, antes do café da manhd, em
cada manhd, e eu lia latim com a idade de nove anos. Em Oxford,
cai sob a influéncia de pessoas que rejeitavam a escola germinica
de educagio — seca como areia, sem humor e ilegivel. Fui ensina-
do a admirar ndo Mommsen, mas Gibbon, Macaulay e Trevelyan,
que escreveram para serem lidos. Este tipo de treinamento ndo me
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capacitou para ler os dridos documentos que constituem meu
trabalho de casa atual. Ndo ensinaram aos homens de negdcios
americanos que é pecado aborrecer os seus semelhantes.
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Um dos maiores anunciantes do mundo contratou recente-
mente uma importante empresa de consultores em administragio
para estudar a relagdo entre sua publicidade e seus lucros. O
estatistico que fez o estudo caiu numa armadilha curiosamente
comum: considerou que a dnica varidvel significativa era o mon-
tante da verba gasta em publicidade de ano para ano. Nio se deu
conta de que um investimento de um milhdo de délares em publi-
cidade eficiente pode render mais do que 10 milhdes de délares em
publicidade ineficiente.

Os anunciantes de produtos vendidos por reembolso postal
descobriram que a simples mudanca de um titulo pode multiplicar
as vendas dez vezes; e ja vi comerciais de televisio venderem um
produto cinco vezes mais que outros comerciais escritos pelo
mesmo homem,

Conhego uma cervejaria que vende mais para as pessoas que
nunca véem a sua publicidade do que para as pessoas que a
assistem todas as semanas. A md publicidade pode fazer cair a
venda de um produto,

As vezes, a responsabilidade por tais catdstrofes cabe 4
agtncia, mas, fregiientemente, é o cliente o culpado. Cada cliente
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tem a publicidade que merece. Ja trabalhei para 96 deles, e tive
oportunidades excepcionais para comparar suas atitudes e proce-
dimentos. Alguns se comportam tdo mal que agéncia alguma
conseguiria produzir publicidade eficiente para eles. Alguns se
comportam tdo bem que nenhuma agéncia conseguiria fracassar a
SEU Servigo.

Neste capitulo, indicarei as quinze regras a que obedeceria
ao lidar com minha agéncia, caso me tornasse um cliente. Elas
estdo formuladas para obter o melhor servigo:

(1) Livre sua agéncia do medo.

A maioria das agéncias trabalham assustadas, a maior
parte do tempo. Isso se deve, em parte, ao fato de que
muitas das pessoas que gravitam em torno do negécio da
agéncia sdo naturalmente inseguras e, em parte, porque
muitos clientes tornam indubitavelmente claro que estio
sempre A procura de uma nova agéncia. Pessoas ame-
drontadas sdo incapazes de produzir boa publicidade.

Depois que abri miio da conta da Rolls-Royce, fiz-
me convidar para visitar a Ford Motor Company, “para
tornar-me conhecido™. Para seu mérito eterno, o geren-
te de publicidade da Ford recusou-se a me receber.
Disse-me: “Detroit é uma cidade pequena, se vocé
viesse visitar-me seria visto, Nossas agéncias atuais
saberiam disso e poderiam ficar alarmadas. E eu ndo
quero alarmé-las.”

Se eu fosse um cliente, faria tudo ao meu alcance
para libertar minhas agéncias do medo, até mesmo
dando-lhes contratos de longo prazo.

Meu amigo Clarence Eldridge trabalhou nos dois
lados do balcdo. Depois de tomar-se notivel como
chairman do Comité de Planejamento da Young &
Rubicam, veio a ser vice-presidente a cargo do marke-
ting na General Foods, e mais tarde vice-presidente
sénior da Campbell Soup Company. Esse judicioso
conhecedor das relagdes cliente-agéncia acredita que
“existe uma palavia que caracteriza o relacionamento
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live ideal: CONTINUIDADE... Se quisermos alcangar conti-
il nuidade, ela deve estar nas mentes da partes desde o

primeiro momento, Deve ser construida deliberada e
5€ : conscientemente dentro do relacionamento”,
I Arthur Page contratou a N. W. Ayer como agéncia

da American Telephone & Telegraph. De vez em quan-
eria do, ele se desencantava com os servigos da Ayer, mas
tlas ' ao invés de dispensar a agéncia, como muitos clientes

teriam feito, chamava o presidente da Ayer e lhe pedia
que pusesse as coisas em ordem. Resultado: a publici-
dade da AT&T jamais foi abalada pelo tipo de desarti-
culagiio que sempre acompanha a nomeagio de uma
nova agéncia. Um homem da Ayer, George Cecil, es-
creveu os textos da AT&T por trinta anos, e conseguiu
construir uma imagem tio favordvel que tornou a em-
presa um monopdlio popular num pais que nfio tinha
nenhum amor pelos monopélios. Arthur Page foi um
cliente sabio.

Agéncias de publicidade servem como bodes expia-
térios muito convenientes. E mais ficil despedir a agén-
cia que admitir para os acionistas que hi algo errado
com o seu produto ou com a sua administra¢io. Portan-
to, antes de despachar sua agéncia, faga a si mesmo
estas perguntas:

(A) A Procter & Gamble e a General Foods
conseguem servigos superlativos de suas agénci-
as e jamais demitiram uma delas. Por que ndo?

(B) A indicagio de uma nova agéncia resol-
verd o seu problema ou simplesmente o empurra-
rd para debaixo do tapete? Quais sdo as raizes
reais do seu problema?

(C) Terd o seu produto se tornado obsoleto
em comparagao com os competidores?

(D) Tera vocé imposto a publicidade pela
qual culpa agora a agéncia?
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(E) Vocé vem amedrontando a agéncia a pon-
to de torna-la covarde? )

(F) Serd o seu gerente de publicidade tdo
imbecil que rejeitaria os melhores cérebros de
qualquer agéncia?

(G) Como vocé se sentird se um dos seus
competidores herdar os segredos que sua agéncia
adquiriu trabalhando para vocé?

(H) Vocé se di conta de que uma mudanga de
agéncia pode perturbar sua operagiio de marke-
ting por doze meses ou mais?

(I) Vocé foi sincero com o diretor da sua
agéncia? Se vocé lhe revelasse a sua insatisfagfo,
ele certamente estaria habilitado a entregar-lhe
canhdes com maior poder de fogo do que os que
vocé encontraria numa nova agéncia.

(1) Vocé ja pensou que, quando vocé dispen-
sa uma agéncia, faz com que a maioria dos ho-
mens ¢ mulheres que trabalham na sua conta per-
ca o emprego? Nio haverd uma forma de evitar
essa trageédia humana?

Muitas vezes aconselhei anunciantes que queriam
contratar nossa agéneia a ficar onde estavam. Por exem-
plo, quando o presidente da Hallmark Cards mandou
emissirios me sondarem, cu lhes disse: “Sua agéncia
contribuiu muito para o seu sucesso. Scria um ato de
grande ingratiddo contratar uma outra. Diga-lhes exa-
tamente o que é que acham insatisfatorio atualmente
nos seus servigos. Tenho certeza de que eles irdo pora
casa em ordem. Fiquem onde estdo.” Hallmark aceitou
meu conselho.

Quando uma das companhias Can convidou-nos a
solicitar sua conta, eu disse: “Sua agéncia lhes tem
proporcionado um servigo soberbo, em circunstincias
de notoria dificuldade. Tenho conhecimento de que

M

eles perderam dinheiro com a su
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dando excelente publicidade. El
conselho.
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eles perderam dinheiro com a sua conta. Ao invés de
demiti-los, recompense-0s.” Um dos jovens executivos
da empresa empertigou-se: “Sr. Ogilvy, esta ¢ a coisa
mais insolente que alguém ja me disse.” No entanto,
seus colegas reconheceram que eu tinha razio,

Quando o Instituto dos Fabricantes de Embalagens
de Vidro convidou-nos a competir por sua conta, cu 08
instei a ficar na Kenyon & Eckhardt, que lhes vinha
dando excelente publicidade. Eles ignoraram o meu
conselho,

(2) Antes de mais nada, selecione a agéncia certa,

Se vocé gasta grandes somas do dinheiro dos seus
acionistas em publicidade, e se seus lucros dependem
da eficiéncia dela, & seu dever esforgar-se ao miximo
para escolher a melhor agéncia possivel.

Amadores fazem essa selegdio convocando um gru-
po de agéncias a apresentarem campanhas gritis, em
concorréncias especulativas. As agéncias que vencem
esses concursos sdo aquelas que usam seus melhores
cérebros na solicitagdo de contas novas; elas relegam
seus clientes aos cérebros do seu segundo time. Se eu
fosse um industrial, procuraria uma agéncia que ndo
tivesse departamento de novos negocios. As melhores
agéncias ndo necessitam deles. Conseguem tantos cli-
entes quantos podem atender, sem fazer campanhas
especulativas.

A forma sensata de escolher uma agéncia é contratar
um gerente de publicidade que saiba o suficiente sobre
o mundo da publicidade para ter um julgamento bem
informado. Pega-lhe que exiba anincios e comerciais
representativos das trés ou quatro agéncias que consi-
dere sejam as mais qualificadas para a sua conta,

Entdo, ligue para alguns dos clientes delas. Isso
pode ser particularmente revelador quando vocé liga
para anunciantes como a Procter & Gamble, Lever,
Colgate, General Foods e Bristol-Myers, que usam
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vdrias agéncias; eles podem lhe dar referéncias seguras
sobre a maioria das agéncias importantes.

Entdo, convide o executivo-chefe de cada uma das
principais contendoras a trazer dois de seus executivos
para jantar em sua casa. Deixe que as linguas se soltem.
Observe se eles sdo discretos sobre os segredos de seus
clientes atuais. Observe se eles tém fibra para discordar
quando vocé diz alguma bobagem. Observe seu relaci-
onamento mutuo: eles sdo colegas profissionais ou
politiqueiros briguentos? Eles prometem a vocé resul-
tados obviamente exagerados? Eles parccem vulcoes
extintos ou estdo vivos? Sdo bons ouvintes? Sdo inte-
lectualmente honestos?

Acima de tudo, descubra se vocé gosia deles. O
relacionamento entre cliente e agéncia tem gue ser
intimo e pode virar um inferno se a quimica pessoal for
azeda.

Nio cometa o erro de pressupor que sua conta serd
neglicenciada numa grande agéncia. Os jovens nas
fungbes operacionais das grandes agéncias sdo [re-
giientemente mais capazes e mais trabalhadores que os
altos figurdes. Por outro lado, ndo assuma que uma
grande agéncia pode dar-lhe mais servigo que uma
pequena. O nimero de pessoas empregadas em sua
conta serd aproximadamente o mesmo na pequena ou
na grande agéncia. Cerca de nove pessoas para cada
milhdo de do6lares que vocé investe.

(3) Informe a sua agéncia ampla e profundamente.

Quanto mais a sua agéneia souber sobre sua compa-
nhia e seu produto, melhor servigo dard a vocé. Quando
a General Foods contratou nossa agéncia para anunciar
o café Maxwell, deram-se ao trabalho de ensinar-nos
tudo sobre o negocio de café, Dia apos dia, sentavamo-
nos junto aos seus peritos, ouvindo prelegdes sobre
café verde, misturas, torrefagdio, pregos e sobre os mis-
térigs econdmicos da indistria.

Iﬁ.]guns gerentes
£uigosos ou ignorar
venientemente, Nes:
fatos por nossa cont;
¢do de nossa primei:
envolvidos,

(4) Nao compita con
Para que ter um c:
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de diluir essa respons
Quando Ellerton J
thaway, disse: “Vamc
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Alguns gerentes de publicidade sdo por demais pre-
guigosos ou ignorantes para brifar suas agéncias con-
venientemente. Nesses casos, temos que mergulhar nos
fatos por nossa conta. O atraso que isso causa a produ-
¢iio de nossa primeira campanha desmoraliza todos os i
envolvidos. |

(4) Nde compita com sua agéncia na drea criativa.
Para que ter um cachorro e latir vocé mesmo?
Palpites constantes vindos do banco do passageiro

liquidam com os melhores homens de criagdo. Se vocé
agir assim, Deus o proteja. Torne claro ao seu gerente
de publicidade que a responsabilidade pela criagio de
suas campanhas nédo ¢ dele, mas da agéncia. E proiba-o
de diluir essa responsabilidade.

Quando Ellerton Jetté ofereceu-nos a conta da Ha-
thaway, disse: “Vamos comegar a anunciar. Nossa con-
ta sera de menos de 30.000 délares por ano. Se vocé a
aceitar, eu lhe prometo que jamais mudarei uma pala-
vra em seus textos.”

Assim, assumimos a conta da Hathaway e o sr. Jetté
manteve sua palavra. Jamais mudou uma palavra em
nossos textos. Ele nos investiu na total responsabilida-
de por sua publicidade. Se nossa publicidade para a

. Hathaway tivesse fracassado, a responsabilidade teria
sido minha. Mas ela ndo fracassou, Jamais uma marca
nacional foi construida a um custo tdo baixo.

(5) Afague a galinha dos ovos de ouro.

A mais importante operagdo a que as agéncias sio
convocadas talvez seja a preparagio da campanha para
um novo produto que ainda ndo saiu do laboratorio.
[sso nos exige a criagdo de uma imagem total ab ovo.

No momento em que escrevo este livro, estou envol-
vido exatamentc numa operagdo dessa natureza. Mais
de uma centena de cientistas trabalharam durante dois
anos na descoberta do produto em questio. A mim,
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foram dados trinta dias para criar sua personalidade e
planejar seu langamento, Se fizer bem o meu trabalho,
talvez contribua tanto quanto aqueles cem cientistas
para o sucesso do produto.

Este nio é um trabalho para principiantes. Ele exige
imaginagdo viva, temperada por argiicia em marketing;
conhecimento das técnicas de pesquisa a serem usadas
para escolher nomes, embalagens e promessas; habili-
dade para prever o futuro, quando os competidores
langarfio produtos exatamente iguais; e, nio menos
importante, o talento para escrever anuncios de langa-
mento. Duvido que exista mais de uma duzia de pesso-
as nos Estados Unidos qualificadas por temperamento
e experiéncia para desenvolver tal operagdo. E a maio-
ria dos clientes espera que ela seja realizada s custas
da agéncia. Se eles investissem no trabalho criativo de
lancamento de novos produtos metade do que investem
no trabalho técnico de desenvolvimento do produto,
veriam abortar um niimero menor de suas concepgades.

(6) Nédo submeta sua publicidade a demasiados niveis
de julgamento.

Conhego um anunciante que faz suas agéncias apro-
varem suas campanhas por cinco diferentes escaldes da
companhia, cada escaldo tendo o poder de discussio e
de veto.

Isso tem graves conseqiiéncias. Pode causar o vaza-
mento de informacdes secretas. Prende homens uteis
numa série intermindvel de reunides desnecessarias.
Complica a limpida simplicidade das apresentagdes
originais e, pior que tudo, envenena a atmosfera. com
“politicas de criagdo”. Os criadores aprendem a con-
quistar votos atendendo aos caprichos de diferentes
executivos. Quando um redator se torna um politico,
qualifica-se para a descri¢do de John Webster: “Um
politico imita o demédnio, assim como o demdnio imita
um canhfio: onde quer que ele chegue para fazer uma
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chega com o traseiro virado para vocg”
il, c. 1608). ]
dos comerciais confusos que vocé vé na |
em dia, sio fruto do trabalho de comités. |
criticar aniincios, mas ndo deveriam
izados a cria-los. A maioria das campa-
m marcas & fama e a fortuna surgiu da
is homens: um redator talentoso traba-
do com um cliente inspirador. Assim
Gordon Seagrove e Jerry Lambert ao
e. E assim foi a parceira de Ted Mos-
ublicidade de Porto Rico.

al da Seagram encomendou-nos uma
vinhos Christian Brothers, avisaram-
0s deveriam agradar ndo apenas ao
m Bronfman, mas também ao ir-
ga € aos seus colegas monges, no
ian Brothers no vale Napa. Quando
u amava o conto de Daudet sobre
nge que se tornou alcodlatra de
ias em busca do licor perfeito. Por
irmdo-mestre da adega o heroi de

u, € 0 proprio irmdo-mestre nio

papel de um Comandante Whi-

as ele se sentiu obrigado a sub-

o superior da ordem em Roma, e

te carimbou um “negativo™ em

dos cardeais americanos inter-

--wwuU @ preparar uma campanha “‘sem

impacto”, Essa rara determinagio tirou o vento de mi-

nhas velas e em conseqiiéncia eu mandei o meu nune

i dimittis. Clientes de sete cabegas apresentam proble-
mas insoliiveis.

* Presidente da Schweppes, que por muitos anos foi o personagem das
campanhas daquela marca, (N. T.)




e —————————

A

onlissdes de U m Publilcitarlo

vy

(7) Assegure-se de que a sua agéncia tenha lucro.

Sua conta compete com todas as outras contas da
agéncia. Se ela niio for lucrativa, é pouco provivel que
a administragdo da agéncia coloque a seu servigo os
melhores homens. E, cedo ou tarde, eles irio em busca
de uma conta lucrativa para substituir a sua.

Esta se tornando cada vez mais dificil 4s agéncias
fazer algum lucro. Para cada 100 dolares gastos pela
agéncia a servigo de seus clientes, resulta hoje um luero
médio de 34 centavos. Nessa base, quase nio vale a
pena jogar o Jogo.

A experiéncia ensinou-me que 0§ anunciantes con-
seguem melhores resultados quando pagam a agéncia
um fee determinado. O sistema convencional de comis-
sio de 15% é um anacronismo, particularmente nas
contas de produtos de largo consumo, em que se espera
que a agéncia dé conselhos objetivos sobre a divisdo
das despesas de marketing entre publicidade comissio-
nada e promogdes ndio comissionadas. Nio ¢ realista
esperar que a agéncia seja imparcial guando seus inte-
resses particulares repousam totalmente no incremento
da publicidade comissionada.

Parece-me que o relacionamento cliente-agéncia €
mais satisfatoério quando os ganhos da agéncia nido
estdo relacionados com o tamanho da verba que cla
possa convencer seus clientes a gastar em publicidade.
Prefiro ficar numa posi¢io que me permita aconselhar
meus clientes a gastar mais sem que eles suspeitem dos
meus motivos. E gosto de estar na posigiio de aconse-
lhar meus clientes a gastar menos sem incorrer na ira
dos meus proprios acionistas.

Nio temo uma guerra de pregos entre agéncias. Um
periodo de competigdo de pregos fortaleceria as boas
agéncias e poria as ruins para fora do negécio. O pa-
driio geral de performance das agéncias melhoraria. As
boas agéncias deveriam ser pagas com valores mais
altos que as mas,
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Minha noticia de que a Ogilvy, Benson & Mather
estava preparada para atender contas 2 base de fee foi
saudada com aprovagio por muitas pessoas sensatas
fora do negéeio das agéncias. O diretor da McKinsey &
Company escreveu: “Sua revelagdo mostra uma lide-
ranga real, ao atacar publicamente um método de com-
pensagio superado.” Clarence Eldridge escreveu: “Vocé
deve ser congratulado pela coragem de quebrar uma
tradigdo e por abordar o assunto da compensagio da
agéncia de maneira légica e realista. Isso representa um
grande avango.”

Mas minha conversdo ao sistema de fee foi tio mal-
vista por meus colegas agentes de publicidade, que
quase provocou minha excomunhdo da Associagdo
Americana de Agéncias de Publicidade, em cujo con-
selho eu entdo tinha assento. Durante trinta anos esta
augusta sociedade conseguiu fixar o prego dos servigos
das agéncias em 15%, e minha participagio na associa-
¢do dependia da firme obediéncia a essa regra. Em
1956, o Governo dos Estados Unidos interveio para
proibir essa coagfio, mas a tradigio permaneceu. Qual-
quer agéncia de publicidade que rejeitasse o valor con-
vencional de comissdo era vista como uma malfeitora.

Profetizo que a opinido de Madison Avenue mudara.
Alids, espero ser lembrado como o herege que foi o
pioneiro numa atitude que confere status profissional
aos agentes de publicidade.

(8) Nao pechinche com a sua agéncia.

Se vocé tolerar que os chicaneiros do seu staff rega-
teiem com sua agéncia sobre o pagamento de suas
contas, estard cometendo um erro. Se, por exemplo,
vocé for mesquinho no orgamento de pesquisa, acabari
sem pesquisa suficiente. Sua agéncia serd forgada a
voar as cegas. Isso poderd custar a vocé sua propria
companhia. Se, por outro lado, vocé se propuser a
pagar pré-testes de comerciais, ou a publicacio sep-
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mentada de antincios experimentais e todo o aparato de
pesquisa publicitaria, vocé estard tornando financeira-
mente vidvel que sua agéncia se dedique & busca conti-
nua de publicidade mais lucrativa.

Nio espere que a agéncia pague por todos os pogos
secos que ela perfure a seu servigo. Se, por exemplo,
ela produz um comercial de televisdo que niio funciona
tio bem quanto o storyboard prometia, pega-lhe que
tente outra vez, ds suas custas. A televisdo ¢ um meio
infernalmente dificil de usar, Até hoje, nio vi um so
comercial que me satisfizesse, mas nfio posso bancar o
pagamento de 10.000 délares de meu préprio dinheiro
para refazer qualquer um deles.

Quando terminamos a produgiio do nosso primeiro
comercial para o detergente Vim, um sibio homem da
Lever Brothers perguntou-me: “Vocé poderia pensar
em alguma forma de melhorar este comercial?”

Confessei-lhe que poderia pensar em dezenove for-
mas. “Bem™, disse ele, “n6s vamos gastar 4 milhdes de
dolares na veiculagdo deste comercial. Quero que ele
seja 0 mais poderoso possivel. Refaga-o, e n6s pagare-
mos por isso.”

A maioria dos clientes teria insistido em que a agén-
cia pagasse para refazé-lo, uma atitude que encoraja as
agéncias a esconder a propria insatisfagdo com suas
produgdes mediocres.

Quando Arthur Houghton pediu-nos para fazer a
publicidade da Steuben, deu-me uma diretriz clara como
o cristal: “Nos fazemos o melhor vidro do mundo, o
seu trabalho & fazer a melhor publicidade™.

Repliquei: “Fazer um vidro perfeito é muito dificil.
Mesmo os artesdos da Steuben produzem algumas pe-
gas imperfeitas. Seus inspetores as quebram. Fazer antin-
cios perfeitos ¢ igualmente dificil”.

Seis semanas depois, mostrei-lhe a prova do nosso
primeiro amincio para a Steuben. Era em cores, ¢ 0s
fotolitos, que tinham custado 1.200 dolares, estavam

imperfeitos, §
me destrui-log
tdo esclarecid
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imperfeitos. Sem hesitar, Arthur concordou em deixar-
me destrui-los ¢ fazer um novo conjunto. Para clientes
tdo esclarecidos, € impossivel fazer um trabalho inferior,

(9) Seja sincero e encoraje a sinceridade.

Se vocé acha que sua agéncia estd tendo um desem-
penho ruim, ou se vocé pensa que um determinado
anuncio ¢ fraco, ndo faga rodeios. Exponha sua opinido
em alto ¢ bom som. Podem ocorrer conseqiiéncias de-
sastrosas quando um cliente ndo usa a franqueza nas
relagdes do dia-a-dia com sua agéncia,

Nio estou sugerindo que vocé faga ameagas. Nio
diga: *Vocé € um incompetente mal-educado, ¢ eu
contratarei outra agéncia a menos que vocé volte ama-
nhd com um grande andncio!” Tal brutalidade sé
servira para paralisar as tropas. E melhor dizer: “O que
vocé acaba de me mostrar néio estd 4 altura de seus altos
padrdes habituais. Por favor, faga uma nova tentativa.”
Ao mesmo tempo, vocé deve explicar exatamente o
que acha inadequado naquilo que foi apresentado. Nio
deixe que a agéncia tenha que adivinhar.

Esse tipo de sinceridade encorajard a agéncia a ser
igualmente sincera com vocé, ¢ nenhuma parceria pode
frutificar sem sinceridade de ambas as partes.

(10) Estabelega altos padrées.

Combata a mediocridade. Deixe claro que vocé es-
pera que sua agéncia atinja as estrelas — ¢ derrame
elogios quando eles o conseguem.

Muitos clientes acham cémodo culpar sua agéncia
quando as vendas baixam, mas sdo mesquinhos em dar
crédito para a agéncia quando as vendas crescem. Isso
mata o estimulo.

Mas nunca deixe que sua agéneia descanse sobre os
seus laureis. Continue incitando-os a que busquem
maiores altitudes. Pode ser que vocé tenha uma boa
campanha no ar. No dia seguinte da aprovagio, pega 4
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agéncia que comece a criar uma melhor. Tio logo voce
encontre uma campanha que os testes mosirem S€r
melhor que sua campanha atual, mude para cla. Mas
nunca abandone uma campanha so porque vocé se
cansou dela; as donas-de-casa nio véem seus anuncios
tio fregiientemente quanto VOcE.

O melhor de tudo é conseguir uma grande campanha
e manté-la por muitos anos. O problema & encontrar a
grande campanha. Elas ndo nascem em arvores, ¢ vocé
saberia disso se tivesse, como eu, a fungio de crid-las.

(11) Teste tudo.

A palavra mais importante no vocabulério da publi-
cidade & TESTE. Se vocé pré-testar o seu produto com
os consumidores e pré-testar sua publicidade, terd su-
cesso no mercado, Vinte ¢ quatro entre cada 25 novos
| produtos perecem nos mercados-teste. Os industriais

que nfio fazem mercados-teste de seus produtos subme-

tem-se @0 custo colossal (e 4 desgraga) de ver seus
: produtos fracassarem em escala nacional, em vez de
- morrerem discreta e economicamente nos testes de mer-
cado. Teste sua promessa. Teste sua midia. Teste seus
titulos e ilustragdes. Teste o tamanho dos seus anunci-
os. Teste a freqiiéncia. Teste o nivel de investimento.
Teste os comerciais. Nunca pare de testar, € sua publi-
cidade nunca parard de melhorar.

(12) Apresse-se.
Muitos jovens nas grandes corporagdes comportam-
I se como se o lucro ndo dependesse do tempo. Quando
| Jerry Lambert conquistou sua primeira vitoria espeta-
cular com Listerine, ele acelerou o processo inteiro de
marketing, dividindo o tempo ¢cm meses. Em vez de
amarrar-se a planos anuais, Lambert revisava sua pu-
blicidade e seus lucros més a més. O resultado foi que
ele faturou 25 milhdes de dolares em oito anos, 0 que
exigiria doze vezes mais tempo da maioria das pesso-
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as. Nos tempos de Jerry Lambert, a Lambert Pharmacal l
Company regulava-se pelos meses e nio pelos anos.
Recomendo esse ritmo a todos os anunciantes.

(13) Nde perca tempo com criangas-problema. .
A maioria dos anunciantes e suas agéncias gastam ! ‘

tempo demais preocupando-se quanto a reviver produ- |

tos em dificuldade, e tempo de menos preocupando-se

quanto a fazer um produto de sucesso ter um sucesso

maior ainda. Na publicidade, a marca da bravura de um |

homem estd em olhar cara a cara os resultados desfavo- ,

raveis de um teste, cortar as perdas e seguir em frente. |
Nem sempre & preciso descontinuar o produto. Al- i

gumas vezes ¢é possivel fazer grandes lucros fora das |

“vacas leiteiras”. Pouquissimos mercadélogos sabem |

como tirar o leite de marcas moribundas, E como jogar

com uma mio fraca no jogo do uiste. .
Concentre seu tempo, seus cérebros e a verba de Il

publicidade em seus swcessos. Reconhega o sucesso

quando ele surge ¢ aumente sua publicidade. Apodie

seus vitoriosos e abandone seus perdedores.

(14) Tolere o génio.

Conan Doyle escreveu que “a mediocridade ndo
reconhece nada melhor que ela mesma™, Tenho obser-
vado que os homens mediocres reconhecem o génio,
ressentem-se dele, e sentem-se compelidos a destrui-lo.

Existem poucos homens de génio nas agéncias de
publicidade. Mas precisamos de todos os que puder-
mos encontrar. Quase sem excegio, eles sio desagradi-
veis. Ndo os destruam. Eles pdem ovos de ouro.

] (15) Ndo gaste de menos.

- Diz Charlie Mortimer, presidente da General Foods
1 e antigo gerente de publicidade daguela companhia:
] : “A maneira mais segura de gastar demais em publicida-
| de e niio gastar o suficiente para fazer um trabalho bem
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feito, E como comprar trés quartos de uma passagem
para a Europa; vocé gastou menos dinheiro, mas ndo
chega 14."”

Sou levado a pensar que nove entre dez orgamentos
de publicidade sdo muito pequenos para cumprir a
missdo que lhes é destinada. Se a sua marca gera menos
de dois milhdes de dblares por ano para publicidade,
ndo tente uma campanha nacional continua. Puxe as
rédeas. Concentre o dinheiro que vocé tem nos seus
mercados mais lucrativos. Ou enfoque sua publicidade
para um determinado grupo de renda. Ou abandone
completamente a publicidade. Odeio admiti-lo, mas
existem outros caminhos para a fortuna.
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Quando redatores, diretores de arte e produtores de televisio
vém trabalhar na nossa agéncia, sdo enfiados numa sala de reuni-
Oes e submetidos & minha Lanterna Mégica, que lhes diz como
escrever titulos e textos, como ilustrar antincios, como construir
comerciais de televisiio e como escolher a promessa basica para as
campanhas. As regras que postulo ndo representam minha opiniiio
pessoal — elas séio a quintesséncia do que aprendi por meio da
pesquisa,

Os recrutas reagem & minha conferéncia de diferentes manei-
ras. Alguns encontram conforto e seguranga sob o comando de um
chefe que parece saber do que estd falando. Alguns se sentem
desconfortaveis com a perspectiva de trabalhar sob disciplinas tio
rigidas.

“Certamente”, dizem eles, “essas regras e regulamentos aca-
bam resultando em publicidade chata.” “Até agora, ndo”, respon-
do. E sigo pregando a importiincia da disciplina na arte.

Shakespeare escreveu seus sonetos dentro de uma estrita
disciplina — catorze linhas de pentimetro iimbico, rimando em
trés quartetos e uma parelha. Seus sonetos eram chatos? Mozart
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escreveu suas sonatas sob disciplina igualmente rigida — exposi-
¢do, desenvolvimento e recapitulagdo. Eram elas chatas?

Este argumento desarma a maioria dos sabichdes. E prossi-
go, prometendo-lhes que, se aderirem aos meus principios, muito
em breve estardo produzindo bons anincios.

O que ¢ um bom anlincio? Existemn trés escolas de pensa-
mento. Os cinicos dizem que um bom anincio ¢ o que foi aprova-
do pelo cliente. Outra escola aceita a definicdo de Raymond
Rubicam: “A melhor caracteristica de um grande anuncio é que
ndo so o piiblico é fortemente impactado por ele, mas também que
tanto o publico quanto o munde da publicidade lembram-se dele
por muito tempo como um frabalthe admirdavel.”” Eu produzi mi-
nha cota de anincios que vém sendo lembradoes pelo mundo da
publicidade como trabalhos admirdveis. Mas pertengo 4 terceira
escola — a que sustenta que um bom antncio € aquele que vende
o produto sem atrair a atengdo para si mesmo. Ele deve fixar a
atengdo do leitor no produto. Em vez de dizer “Que anuncio
inteligente!”, o leitor diz: “Eu nio sabia disso. Preciso experimen-
tar este produto.”

I dever profissional do publicitirio esconder seus artificios.
Quando Aeschines discursou, todos disseram: “Como ele fala
bem.” Mas quando Demdstenes discursou, disseram: “Vamos
marchar contra Filipe!” Eu sou a favor de Demostenes.

Se meus novos recrutas rejeitam essa definigio severa da boa
publicidade, eu os convido a voltar s suas encarnagoes anteriores,
onde podem se espojar na idiotice e na ignorincia.

Meu passo seguinte € dizer-lhes que niio permitirei que usem
a palavra CRIATIVO para descrever as fungdes que exercerio em
nossa agéncia, A palavra CRIATIVIDADE, ainda mais em moda,
nem existe no Diclondrio Oxford de doze volumes. Isso lembra a
Leo Burnett a afirmagiio de Bernard Berenson de que a tnica coisa
gue os etruscos acrescentaram a arte dos gregos foi “a originalida-
de da incompeténcia”. Fairfax Cone “gostaria de expulsar a pala-
vra CRIATIVIDADE das nossas vidas”. Ed Cox acha que “ndo
existem redatores criativos ou ndo-criativos; hd apenas bons e
maus fazedores de an(ncios”. Leve em conta que Burnett, Cone e
Cox estiio entre os homens mais “criativos™ no negocio da publici-
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dade. Como conseguiamos nos arranjar ha vinte anos, antes que a
“criatividade” entrasse para o vocabulario da publicidade? Enver-
gonho-me de dizer que eu mesmo uso essa palavra, algumas
vezes, inclusive ao escrever estas paginas.

Neste capitulo, exporei ao leitor o que ele veria na minha
Lanterna Mégica, no dia em que chegasse para trabalhar na Ogil-
vy, Benson & Mather, A pesquisa em que me baseei deriva de
cinco fontes principais:

Primeiro, da experiéncia dos anunciantes de vendas por
correio, Este corpo de elite, representado por alguns mestres, tais
como Harry Scherman, do Clube do Livro do Més, Vic Schwab e
John Caples, sabe mais sobre as realidades da propaganda do que
qualquer outra pessoa. Eles estio capacitados a medir os resulta-
dos de cada aniincio que escrevem, porque sua visdo ndo ¢ obscu-
recida pelos complexos canais de distribuigfo, que tornam impos-
sivel 4 maioria dos industriais isolar os resultados de sua publici-
dade dos demais fatores do marketing mix. O anunciante de ven-
das por correio ndo tem varejistas para encolher ou expandir
estoques, para empurrar seu produto ou para escondé-lo debaixo
do balcdo. Ele s6 conta com seus anincios para fazer todo o
trabalho de venda. Ou o leitor recorta ¢ envia o cupom, ou nido
recorta. Alguns dias depois de publicado o anincio, o redator de
reembolso postal sabe se ele foi lucrativo ou nio.

Por 27 anos, mantive meus olhos abertos para o que os
anunciantes de vendas por correio fazem em seus anlncios. E
dessa observagao cristalizei alguns principios gerais, que podem
ser aplicados, acredito, em todas as formas de publicidade.

A segunda fonte mais valiosa de informagio sobre o que faz
algumas técnicas darem resultado e outras falharem & a experién-
cia das lojas de departamentos. No dia seguinte 4 publicagio, eles
podem medir as vendas que o amincio produziu. Por isso eu presto
tanta atengdio as praticas publicitirias da Sears, Roebuck, que sdo
o0s mais experientes entre todos os varejistas.

A terceira fonte de dados em que minha Lanterna Mégica se
apdia sdo as pesquisas feitas por Gallup, Starch, Clark-Hooper e
Harold Rudolph sobre os fatores que levam as pessoas a lerem
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aniincios, e, no caso do Dr. Gallup, os fatores que fazem com que
as pessoas lembrem aquilo que leram. No conjunto, suas descober-
tas endossam a experiéncia da fraternidade da venda por correio.

Sabe-se mais sobre as reagdes do consumidor 4 publicidade
em jornais e revistas, que sobre as reagdes do consumidor aos
comerciais de televisio, porque as pesquisas sérias sobre a televi-
sd0 — a minha guarta fonte — s6 comegaram ha dez anos. De
qualquer forma, o Dr. Gallup ¢ outros ja produziram um corpo de
conhecimentos sobre a publicidade de televisdo suficiente para
emancipar-nos da dependéncia rotal da adivinhagio. (Quanto aos
comerciais de radio, existe pouca ou nenhuma pesquisa disponi-
vel de qualquer fonte. O radio foi tornado obsoleto pela televisdo
antes que alguém tivesse aprendido a usi-lo cientificamente; mas
agora ele estd se recuperande, a ponto de ser descrito como a
Cinderela dos meios de publicidade; é hora de os pesquisadores
darem um jeito nele.)

Minha iltima fonte é menos cientifica. Sou um inveterado
explorador de cérebros, e os cérebros mais gratificantes que explo-
rei foram os dos meus antecessores e dos meus concorrentes.
Aprendi muito estudando as campanhas vitoriosas de Raymond
Rubicam, Jim Young e George Cecil.

Aqui estdo, pois, minhas receitas para cozinhar o tipo de
campanhas publicitirias que fazem a caixa registradora tilintar —
onze mandamentos que vocé deve obedecer se trabalhar em minha
agéncia:

(1) O que vocé diz é mais importante do que como
vocé o diz.

Um belo dia, eu estava viajando na plataforma supe-
rior de um 6nibus pela Quinta Avenida, quando escutei
uma mitica dona-de-casa dizer para outra: “Molly, mi-
nha querida, eu teria comprado esta nova marca de
sabonete se eles tivessem composto o texto em Gara-
mond corpo dez.”

Nio acredite numa histéria dessa. O que realmente
leva os consumidores a comprar ou ndo comprar & o
contetdo de sua publicidade e ndo a sua forma. Sua
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tarefa mais importante é decidir o que vocé vai dizer
sobre seu produto, que beneficio vai prometer. Ha du-
zentos anos, o Dr., Johnson disse: “Promessa, a grande
promessa € a alma de um antncio.” Quando pds em
leildo os bens da Cervejaria Anchor, ele fez a scguinte
promessa: “Nés ndo estamos aqui para vender caldei-
ras ¢ tanques, mas a possibilidade de enriquecer muito
além dos sonhos de um avarento.”

A selegdo da promessa correta ¢ tio vitalmente
importante que vocé jamais deveria confiar em Suposi-
goes para decidi-la. Na Ogilvy, Benson & Mather,
usamos cinco téenicas de pesquisa para definir qual é a
promessa mais poderosa.

Uma técnica é distribuir quantidades do produto
para amostras determinadas de consumidores — cada
quantidade exibindo na embalagem uma promessa dife-
rente. Depois, comparamos as porcentagens de consumi-
dores de cada amostra que fazem um novo pedido.

Outra técnica é mostrar aos consumidores cartdes
em que imprimimos vérias promessas, solicitando que
eles seleeionem aquela que estaria mais apta a fazé-los
comprar o produto.

Eis os resultados de um desses testes:

CREME FACIAL

Limpa profundamente os poros. e R
Previne o ressecamento. e S —

E um tratamento completo de beleza, —
Recomendado pelos dermatologisias, nmmmm——"

Faz a pele parecer mais jovem. i |
Dispensa o uso de base, -
Contém horménios estrégenos. —
Pasteurizado, para maior pureza, [ =0
Evita o envelhecimento da pele. ey
Elimina rugas. , -
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Dessa votagdo surgiu um dos cremes faciais de mai-
or sucesso de Helena Rubinstein. Nos o batizamos de
Deep Cleanser, “limpador em profundidade”, incluin-
do a promessa vencedora no proprio nome do produto.

Outra técnica é preparar uma série de aniincios, cada
qual criado em tomo de uma diferente promessa. Man-
damos os anlincios por correio para amostras determi-
nadas de consumidoras, e contamos o nimero de pedi-
dos provocados por cada promessa.

Outra técnica é publicar pares de anlincios na mesma
posi¢do, na mesma edigio de um jormal, com uma
oferta de amostra gritis escondida no texto. Nos usa-
mos esse artificio para selecionar a promessa mais forte
para o sabonete Dove. “Passe o creme em sua pele
enquanto vocé toma banho” provocou 63% mais pedi-
dos do que a segunda melhor promessa, e tem sido a
base de todos os antincios de Dove até hoje publicados.
Este produto maravilhoso deu lucro no fim de seu
primeiro ano, um feito raro no mundo do marketing,
hoje em dia.

Finalmente, desenvolvemos uma técnica tdo valiosa
para selecionar promessas basicas, que meus socios me
proibiram que a revelasse. Eles me lembram aquela
familia egoista de obstetras do século 18 que fizeram
fortuna partejando mais criangas vivas que qualquer de
seus competidores. Eles mantiveram o seu segredo por
trés geragdes; foi somente quando um estudante de
medicina de grande iniciativa subiu num muro ¢ espiou
através da janela de sua sala de cirurgia, que o desenho
do forceps que usavam foi revelado para o mundo.

(2) A menos que a sua campanha seja criada em torno
de uma grande idéia, ela fracassard.
Nio ¢ qualquer cliente que reconhece uma grande
idéia 4 primeira vista. Eu me lembro da ocasidio em que
apresentava uma idéia verdadeiramente brilhante para
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um cliente, e ele me disse: “Sr. Ogilvy, o senhor tem ai
o muco de uma boa idéia.”

Quando comecei a redigir anlincios, estava determi-
nado a rasgar novos caminhos, a fazer cada uma das
minhas campanhas a mais bem-sucedida na histéria da
inddstria. Nem sempre fracassei.

(3) Apresente os falos

Muito poucos anincios contém informacgoes factu-
ais suficientes para vender o produto. Ha uma tradigdo
ridicula entre os redatores de que os consumidores nio
estio interessados em fatos. Nada poderia estar mais
distante da verdade. Estude o texto do catilogo da
Sears, Roebuck. Ele vende um bilhdo de dblares de
mercadorias cada ano oferecendo fatos. Em meus anin-
cios para o Rolls-Royce, eu nada mais dava do que
fatos. Nada de adjetivos, nada de palavras decorativas.

A consumidora ndo é uma idiota, ela & a sua mulher.
Vock estard insultando sua inteligéneia se assumir que
um mero slogan e alguns adjetivos desenxabidos con-
seguirdo persuadi-la a comprar seja 1a o que for. Ela
quer toda a informagdo que vocé possa lhe dar.

Marcas concorrentes estio se tornando cada vez
mais parecidas. Os homens que as produzem t&m aces-
so aos mesmos jornais cicntificos; usam as mesmas
técnicas de produgdo ¢ guiam-se pelas mesmas pesqui-
sas. Quando enfrentados com o fato desagradavel de
que a sua marca ¢ praticamenic a mesma coisa que
tantas outras, muitos redatores concluem que nio faz
sentido contar ao consumidor algo que ¢ comum a
todas as marcas; entio, eles se limitam a explorar pon-
tos de diferenca insignificantes. Espero que eles conti-
nuem a cometer esse engano, porque isso nos permite
apropriar-nos antecipadamente da verdade para nos-
sos clientes.

Quando anunciamos Shell, damos fatos para o con-
sumidor — muitos dos quais os outros fabricantes de
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gasolina poderiam dar também, mas ndo ddo. Quando
anunciamos KLM Royal Dutch Airlines, falamos aos
viajantes sobre as precaugdes de seguranga que todas
as linhas aéreas tomam, mas ndo mencionam em seus
anincios.

Quando cu era um vendedor de porta em porta,
descobri que quanto mais informagdo eu dava sobre
meu produto, mais eu vendia. Claude Hopkins fez a
mesma descoberta sobre a publicidade, ha cingiienta
anos. Mas muitos redatores modernos acham mais facil
escrever antincios curtos, preguigosos. Coletar fatos €
trabalho pesado.

(4) Vocé ndo pode “aborrecer” as pessoas para con-
prarem.

A familia média é exposta, atualmente, 2 mais de
1.500 anitincios por dia. Ndio é de surpreender que eles
tenham desenvolvido uma habilidade para passar por
cima dos aniincios em jomnais e revistas e ir ao banheiro
durante os comerciais de televisdo.

A mulher média 1& atualmente apenas quatro dos
anlincios que aparecem numa revista média. Ela passa
os olhos em outros, mas um relance apenas ja basta
para informar-lhe que o anincio ¢ chato demais para
ser lido.

A disputa pela atengdo da consumidora torna-se mais
feroz cada ano. Ela estd sendo bombardeada por um
total de um bilhdo de dolares de publicidade por més.
30.000 marcas estiio competindo por um lugar na sua
meméria. Se vocé quer que sua voz seja ouvida acima
dessa barreira estridente, sua voz deve ser diferente,
original. E nossa missdo fazer com que as vozes de
nossos clientes sejam ouvidas acima da multiddo.

Fazemos anincios que as pessoas querem ler, Nao
se pode salvar almas numa igreja vazia. Se vocé adotar
nossas regras, serd capaz de atingir mais leitores por
délar, :
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Certa feita, perguntei a Sir Hugh Rigby, o cirurgifio-
chefe do Rei George V: “Que faz um grande cirurgifio?” :

Sir Hugh respondeu “Néo hi muito a distinguir entre
0s cirurgides quanto 4 sua destreza manual. O que
destaca o grande cirurgido € que ele sabe mais que os
outros.” O mesmo ocorre com os publicitirios. Os bons |
conhecem o seu oficio. l ,

(5) Tenha boas maneiras, mas ndo banque o palhago.
As pessoas ndo compram de vendedores mal-educa-
dos, e as pesquisas mostram que elas ndo compram de |
anlincios mal-educados. E mais facil convencer as pes- il |
spas com um aperto de mao amigavel do que batendo |
com um martelo em sua cabeca.
Vocé deveria tentar encantar o consumidor para ele
comprar o seu produto. Isso ndo significa que seus
anuncios devam ser bonitinhos ou comicos. As pessoas
ndo compram de palhagos. Quando a dona-de-casa
enche o carrinho do supermercado, ela estd num estado
de espirito bastante sério.

(6) Torne a sua publicidade contempordnea.

A jovem dona-de-casa de 1963 nasceu depois da
morte do Presidente Roosevelt. Ela vive num mundo
novo. Aos 31 anos de idade, estou achando cada vez
mais dificil sintonizar com os recém-casados que estiio
comegando sua vida. Por isso a maioria dos redatores
de nossa agéncia € tio jovem. Eles entendem melhor do
que eu a psicologia dos consumidores jovens.

(7) Comités podem criticar anincios, mas ndo séo -1i
capazes de escrevé-los. '
Muitos aniincios e comerciais de televisio parecem '
relatorios de reunides de comité, e € isso o que sfio. A
publicidade parece vender mais quando ¢ escrita por
um individuo solitério. Ele deve estudar o produto, a
pesquisa e as campanhas anteriores. Ai, deve fechar a
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porta do seu escritério e redigir o amincio. O melhor
anuncio que ja escrevi passou por dezessete rascunhos
¢ construiu um negocio.

(8) Se vacé tiver a sorte de escrever um bom aniincio,
repila-o, até que ele pare de vender.

Muitos bens anilncios tém sido descartados antes
que percam a sua poléncia, em geral porque os seus
patrocinadores enjoaram de veé-lo. O famoso anuncio
de Sterling Getchel para a Plymouth (“Olhe Todos os
Trés™) foi publicado s6 uma vez e foi seguido por uma
série de variagdes inferiores, rapidamente esquecidas. 1
Mas a Escola de Inglés Sherwin Cody publica o mesmo
anincio (“Vocé Comete Estes Erros em Inglés?”) ha 42
anos, mudando apenas a tipografia e a cor da barba do
sr. Cody.

Vocé nilo estd anunciando para um exército estacio-
nado; vocé estd anunciando para uma multidio em
i movimento, Trés milhdes de consumidores casam-se
i todo o ano. O antincio que vendeu um refrigerador para

aqueles que casaram no ano passado provavelmente

terd sucesso com 0§ que casardo no proximo ano. Um

milhio e setecentos mil consumidores morrem por ano,

e nascem outros quatro milhdes. Eles entram no merca-

do e saem dele. Um antncio é como a faixa em movi-

mento de um radar, cagando constantemente novos
: prospects @ medida que eles entram no mercado, Con-
siga um bom radar e mantenha-o girando.

(9} Nunca escreva um anuncio gue vocé ndo quereria
que a sua propria familia lesse.

Vocé nio mentiria para sua propria mulher. Entio,
nfio minta para a minha. Aja como vocé agiria para com
vocé mesmo. Se vocé contar mentiras sobre um produ-
to, serd descoberto — seja pele Governo, que o proces-
sard, seja pelo consumidor, que o punird deixando de
comprar 0 produto uma segunda vez.

114

i




rio Como Fazer Grandes Campanhas |

Bons produtos podem ser vendidos com publicidade
honesta. Se vocé nfo acredita que o produto é bom, nio
deve anuncid-lo. Se vocé mente ou enrola, esté prestan-
do um desservigo ao seu cliente, saumentando sua carga

. de culpa e alimentando as chamas do ressentimento
publico contra todo o negécio da publicidade.

(10) A imagem e a marea.
p Cada antncio deveria ser concebido como uma con-
tribuigdio para o simbolo complexo que é a imagem da
marca. Se vocé adotar essa visdo de longo prazo, mui-
tos dos problemas do dia-a-dia se resolverdo por si
b mesmos,
] Como decidir o tipo de imagem a ser construida?
) Nio existe uma resposta curta, Nesse caso, a pesquisa
ndo pode ajudar muito. Vocé deve usar o seu julgamen-
to. (Percebo uma relutincia crescente dos executivos
de marketing a usarem seu proprio julgamento. Eles
estio sendo levados a confiar em demasia na pesquisa,
e & usam como um bébado usa um poste: mais como
apoio do que como iluminacdo.)
- A maior parte dos industriais relutam em aceitar
qualguer limitagdo 4 imagem da sua marca. Eles que-
rem ser tudo para todas as pessoas. Eles querem que a
' Sua marca se¢ja uma marca masculina e uma marca
' feminina; uma marca para as camadas superiores e uma
marca plebéia. Geralmente acabam com uma marca
sem personalidade de espécie alguma, uma 4dgua mor-
na, neutra. Nenhum capdo jamais governa o poleiro.
Noventa e cinco porcento das campanhas hoje em
circulagio foram criadas sem nenhuma preocupagio
com essas consideragdes de longo prazo. Elas foram
: criadas ad hoc. Dal a falta de qualquer imagem consis-
tente de um ano para outro.
E um milagre quando um industrial consegue sus-
tentar um estilo coerente em sua publicidade pelo peri-
odo de alguns anos. Pense em todas as forgas que
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trabalham para mudi-lo. Os gerentes de publicidadc
vém e vio, os redatores vém e vio. Mesmo as agéncias
vém e vio.

E preciso uma firmeza incomum para m1nter~s¢: com
um estilo, enfrentando todas as pressdes para “surgir
com algo novo” cada seis meses. E tragicamente ficil
ser empurrado para a mudanga. Mas recompensas vali-
osas esperam pelo anunciante que tem a inteligéncia
para criar uma imagem coerente ¢ a estabilidade para
manter-se fiel a ela por um bom tempo. Cito, como
exemplos, Campbell Soup, Ivory Soap, Esso, Betty
Crocker e a cerveja Guinness Stout (na Inglaterra). Os
homens que tém sido responsiveis pela publicidade
dessas forgas perenes entenderam que cada anincio,
cada programa de radio, cada comercial de TV nio é
um tiro isolado, mas um investimento a longo prazo na
personalidade total de suas marcas. Eles aprescntaram
ao mundo uma imagem consistente e a enriqueceram
ao longo do processo.

Nos tltimos anos, os pesquisadores foram capazes
de dizer-nos qual a imagem que as velhas marcas ad-
quiriram na mente dos consumidores. Alguns fabrican-
tes foram levados a entender que a sua imagem tinha
falhas sérias, prejudiciais s suas vendas. Pedem entio
4 sua agéneia de publicidade que trabalhe na mudanga
da imagem., Essa é uma das operagdes mais dificeis que
somos chamados a desempenhar, porque a imagem
defeituosa foi construida por um periodo de muitos
anos, ela é o resultado de muitos fatores diferentes:
publicidade, prego, nome do produto, a embalagem, o
tipo de shows de TV que patrocinou, o tempo que ja
gstd no mercado, etc.

A maioria dos industriais que acham conveniente
mudar a imagem de sua marca querem que ela scja
mudada para cima. As vezes, a marca adquiriu uma
imagem de “balcio de pechinchas”, que ¢ um valor
bastante 1itil ern tempos de crise econdmica, mas um
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grave embarago em tempos de expansio, quando a
maioria dos consumidores esta subindo na escala soci-
al. Ndo ¢ facil fazer uma operagiio plastica numa velha
marca com imagem de “pechincha”. Em muitos casos,
talvez fosse mais ficil comegar tudo outra vez, com
uma marca nova e fresca.

Quanto maior a semelhanga entre marcas, menor o
papel da razio na selegdio de marcas. Nio existe dife-
renga significativa entre as vdrias marcas de uisque, ou
de cigarros, ou de cervejas. So todas mais ou menos
iguais. Sdo assim também as misturas para bolos, os
detergentes e as margarinas.

O fabricante que dedicar sua publicidade para cons-
truir a personalidade mais bem definida para sua marca
conquistard a maior fatia do mercado com o mais alto
lucro. Pelo mesmo motivo, os fabricantes que se afoga-
rdo nadando contra a corrente sdo os oportunistas de
visdo curta, que desviam suas verbas de publicidade
para as promogdes. Ano apds ano, eu me flagro adver-
tindo meus clientes sobre o que acontecerd is suas
marcas se eles gastarem tanto em promogdes que ndo
sobre dinheiro para a publicidade.

Ofertas de descontos e outras dessas injegdes hipo-
dérmicas sdo bem vistas entre os gerentes de vendas,
mas seu efeito é efmero e podem ser formadoras de
vicios. Diz Bev Murphy, que inveptou a técnica Art
Nielsen para medir as compras do consumidor e veio a
ser presidente da Campbell Soup Company: “Vendas
siio fungfio do valor do produto e da publicidade. Pro-
mogdes ndo conseguem produzir mais que uma eleva-
gdo tempordria da curva das vendas.” Jerry Lambert
Jamais usou promogdes para Listerine; ele sabia que
subidas repentinas e passageiras numa curva de vendas
tornam impossivel a interpretagio dos resultados da
publicidade.

Uma dieta constante de promogdes com descontos
diminui a estima,que o consumidor tem pelo produto;
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pode ser desejavel algo que ¢ sempre vendido com
desconto?

Planeje sua campanha para alguns anos a frente,
assumindo que seus clientes pretendem ficar no merca-
do para sempre. Construa personalidades claramente
definidas para as marcas e mantenha-as com firmeza,
ano apos ano. E a personalidade total da marca, mais
que uma diferenga trivial do produto, o que decide em
definitivo a sua posigiio no mercado.

(11) Ndo seja um ladrio de idéias.

Rudyard Kipling escreveu um longo poema sobre um
autodidata, um magnata dos transportes chamado Sir
Anthony Gloster. No seu leito de morte, o velho relem-
bra toda a sua vida, como uma contribuigio para seu
filho, e refere-se desdenhosamente aos competidores:

Eles copiaram tudo o que puderam observar,
mas niio puderam copiar a minha mente.
E eu os deixei suando e roubando,
com um ano e meio de atraso.

Se vocé alguma vez tiver a boa sorte de criar uma
grande campanha de publicidade, logo verd outra agén-
cia roubd-la. [sso ¢ irritante, mas nfo deixe que o fato o
preocupe; ninguém jamais construiu uma marca imi-
tando a publicidade do outro.

A imitagio pode ser “a forma mais sincera do pla-
gio”, mas ela é também o sinal de uma pessoa inferior,

S@o esses, entdo, os principios gerais que eu inculco em
nossos novos recrutas. Quando, recentemente, convidei um grupo
deles, que tinha completado seu primeiro ano conosco, a comparar
a Ogilvy, Benson & Mather com suas agéncias anteriores, fiquei
agradavelmente surpreso com o nimero dos que se prenderam ao
fato de que nos temos uma doutrina mais bem definida. Eis o que
um deles escreveu:
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A Ogilvy, Benson & Mather tem um ponto de vista
consistente, uma opinido corporativa do que constitui
boa publicidade. Minha agéncia anterior ndo tem ne-
nhuma e, conseqiientemente, ¢ uma desorientada.
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Como Escrever Anuincios
Poderosos

I. TiTULOS

O titulo é o elemento mais importante na maioria dos andnci-
0s. Ele ¢ o telegrama que decide o leitor a ler ou nio o texto.

Em média, cinco vezes mais pessoas 1éem o titulo do que o
texto. Quando vocé escreveu o titulo, jé gastou 80 centavos do seu
dolar,

Se vocé niio conseguir vender alguma coisa em seu titulo,
jogou fora 80% do dinheiro do cliente. O mais grave de todos os
pecados ¢ publicar um anincio sem titulo, Essas maravilhas sem
cabeca ainda existem; eu nfio invejo o redator que apresente uma
delas para mim.

Uma mudanga no titulo pode fazer uma diferenga de 10 para
1 em vendas. Nunca escrevo menos de dezesseis titulos para um
linico anlncio, € observo certas normas ao escrevé-los:

(1) O titulo & a “etiqueta no fil€”, Use-o para etique-

tar os leitores que sdo candidatos ao consumo do tipo
de produto que vocé estd anunciando. Se vocé estd
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anunciando um remédio para insuficiéncia da vesicula,
coloque as palavras INSUFICIENCIA DA VESICULA
no titulo; elas chamardo a atengdo de todos que sofre-
rem dessa moléstia. Se vocé quer que mdes leiam
seu anlncio, escreva MAES no titulo. E assim por
diante.

Inversamente, ndo diga nada no titulo que s¢ja capaz
de excluir quaisquer leitores que poderiam ser candida-
tos ao produto. Assim, se vocé estd anunciando um
produto que pode ser usado tanto por homens como por
mulheres, ndo dirija o titulo apenas para as mulheres.
Isso espantaria os homens.

(2) Todo o titulo deveria apelar para o auto-interesse
dos leitores. Deveria prometer-lhes um beneficio, como
no meu titulo para o Creme Hormonal Helena Rubins-
tein: COMO AS MULHERES DE MAIS DE 35 PODEM
PARECER MAIS MOCAS.

(3) Tente sempre injetar novidades em seus titulos,
porque o consumidor esta sempre a procura de novos
produtos, ou de novas maneiras de usar um velho pro-
duto, ou de novas melhorias num produto antigo.

As duas palavras mais poderosas que se podem usar
num titulo sdo: GRATIS € NOVO. Raramente vocé pode
usar grdtis, mas quase sempre vocé pode usar novo —
se fizer algum esforgo.

(4) Outras palavras e frases que fazem maravilhas
sdo: COMO, SUBITAMENTE, AGORA, ANUNCIANDO,
APRESENTANDO, EIS AQUI, REC;EM-C]TEGADO, M-
PORTANTE DESENVOLVIMENTO, APRIMORAMENTO,
SURPREENDENTE, SENSACIONAL, MARCANTE, REVO-
LUCIONARIO, MARAVILHOSO, MILAGRE, MAGICO,
OFERTA, RAPIDO, FACIL, DESEJADO, UM CONSELHO,
DESAFIO A; A VERDADE A RESPEITO, COMPARE, PE-
CHINCHA, CORRA, ULTIMA CHANCE,




Ndo tor¢a o nariz para esses lugares-comuns. Podem
estar um pouco desbotados, mas funcionam. E por isso
que voc€ 0s vé aparecerem com tanta freqliéncia nos
titulos dos anunciantes de venda pelo correio e de outros
que podem medir os resultados de suas campanhas.

Titulos podem ser reforgados pela inclusdo de pala-
vras emocionais, tais como; QUERIDO, AMOR, MEDO,
ORGULHO, AMIGO E BEBE, Um dos anincios mais
provocativos criado por nossa agéneia mostrava uma
garota numa banheira, falando ao telefone para seu
amado. O titulo: Querido, estou tendo a mais extraor-
dindria experiéncia... Estou mergulhada em DOVE.

(5) Cinco vezes mais pessoas léem o titulo do que o
corpo de texto. Portanto, & importante que esses leito-
res fugazes sejam pelo menos informados sobre qual a
marca que estd sendo anunciada. Por isso, vocé deveria
incluir sempre o nome da marca em seus titulos.

(6) Inclua sua promessa de vendas no titulo. Isso
exige titulos longos. Quando a Escola de Varejo da
Universidade de Nova York realizou testes com titulos,
em cooperagdo com uma grande loja de departamentos,
descobriu-se que os titulos de 10 palavras, ou mais
longos ainda, que continham novidades e informagdes
vendiam sempre mais mercadorias do que os titulos
curtos. Titulos contendo seis a 12 palavras provocam
maior retorno de cupons do que titulos curtos. E ndo
existe diferenga significativa entre a leitura de titulos
com 12 palavras e a leitura de titulos com trés palavras.
O melhor titulo que j& escrevi continha 18 palavras: A
sessenta milhas por hora o ruido mais alto no nove
Rolls-Royce vem do seu reldgio elétrico.*

|
|
|
|
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* Quando o engenheiro-chefe da Rolls Royee len este titula, balangou a cabega

com tristeza e disse: “E hora de fazermos alguma coisa com aquele maldito
relépin™
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(7) E mais provavel que as pessoas leiam o corpo do
texto se o titulo despertar sua curiosidade; entio, vocé
deve encerrar o titulo como uma isca para que a leitura
continue.

(8) Alguns redatores escrevem titulos ardilosos —
com trocadilhos, alusdes literirias e outras obscurida-
des. Isso & um pecado.

Num jornal médio, seu titulo tem de competir com
mais de 350 outros pela atengdo do leitor. A pesquisa
demonstrou que os leitores viajam tio velozmente atra-
vés dessa selva, que ndlo param para decifrar o signifi-
cado de titulos obscuros. Seu titulo deve telegrafar o
que vocé quer dizer, ¢ isso deve ser telegrafado em
linguagem simples. Néo fique disputando quebra-ca-
beca com o leitor.

Em 1960, o Times Literary Supplement atacou a
tradiciio de exotismo na publicidade britdnica chaman-
do-a de “auto-indulgente — uma espécie de piada par-
ticular da classe média, aparentemente destinada a di-
vertir o anunciante e seu cliente”. Amém.

(9) A pesquisa mostra que ¢ perigoso usar negativos
nos titulos. Se vocé escreve por exemplo: “Nosso Sal
Nio Contém Arsénico”, muitos leitores podem ndo
perceber o negativo, ¢ ficar com a impressdo de que
vocé escreveun: “Nosso Sal Contém Arsénico”™.

(10) Evite titulos mudos — daquele tipo que nada
significa, a menos que vocé leia o texto que vem abaixo
dele; a maioria das pessoas nio léem.

[1. TEXTO

Quando vocé se sentar para escrever o texto, finja que esta
conversando com a mulher ao seu lado, num jantar. Ela lhe per-
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guntou: “Estou pensando em comprar um carro novo; qual vocé
me recomendaria?” Escreva o texto como se vocé estivesse res-
pondendo a essa pergunta.

(1) Néo fique dando voltas em torno do problema:
vé direto ao ponto. Evite analogias do tipo “tal como,
assim também”, O Dr. Gallup demonstrou que esses
argumentos de dois estigios sdo geralmente mal en-
tendidos.

(2) Evite superlativos, generalizagdes e lugares-co-
muns. Seja especifico e factual. Seja entusidstico, amis-
toso e inesquecivel. Nio seja chato. Diga a verdade,
mas torne a verdade fascinante.

Qual deve ser o tamanho do texto? Depende do produto. Se
vocé esta anunciando goma de mascar, ndo hd muito a dizer,
entdio faga o seu texto curto. Se, ao contrario, vocé estd anuncian-
do um produto que tem muitas ¢ diferentes qualidades a recomen-
dé-lo, escreva um texto longo: quanto mais vocé diz, mais vocé
vende.

Existe uma crenga universal, entre os leigos, de que as
pessoas ndo lerdo um texto longo. Nada poderia estar mais longe
da verdade. Certa feita, Claude Hopkins escreveu cinco paginas de
solido texto para a cerveja Schlitz. Em poucos meses, a Schlitz
subiu do quinto para o primeiro lugar. Certa vez, escrevi uma
pagina de texto macigo para a margarina Good Luck, com os mais
gratificantes resultados. '

A pesquisa mostra que a leitura cai rapidamente até 50 L
palavras de texto, mas cai muito pouco entre 50 e 500 palavras.
Em meu primeiro aniincio para a Rolls-Royce usei 719 palavras,
enfileirando fatos fascinantes, um depois do outro. No tltimo
paragrafo, escrevi: “As pessoas que se sentem acanhadas de
dirigir um Rolls-Royce podem comprar um Bentley.” A julgar
pelo nimero de motoristas que destacaram a palavra acanhada e
¢ est | reclamaram sobre ela, conclui que o anincio tinha sido lido de
ponta a ponta. No andneio seguinte, usei 1.400 palavras.
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or um completo esforgo de vendas para
r que os consumidores lerdo
do mesmo produto. Vocé deve usar toda a
dos seus anincios, assumindo que aguela
er o produto para 0 leitor

Cada anincio deve s
o seu produto. Nio ¢ realista assumi
uma série de anincios
munigio em cada um
serd a sua unica oportunidade para vend
— & agora ou nunca.

Diz o Dr. Charles Edwards da Escola de Varejo da Universi-
dade de Nova York: “Quanto mais fatos vocé apresenta, mais vocé
vende. A chance de sucesso de um aninecio cresce invariavelmen-
te A medida que cresce 0 namero de fatos pe inentes ao produto

nele incluidos.”

Em meu primeiro anin
Porto Rico, usei 961 palavras e pe
lo. Quatorze mil leitores recortaram © cupom desse anincio, ©
muitos deles vieram a estabelecer fabricas em Porto Rico. A maior
satisfagao profissional que ja tive foi ver a prospe ridade das comuni-
dades porto-riquenhas, que viveram 4 beira da fome por guatrocen-
tos anos, antes que e gscrevesse 0 meu anfincio. Se eu tivesse me
limitado a algumas generalidades vazias, nada teria acontecido.

Fomos capazes até de fazer COM quE as PEss0as legsem textos
longos sobre gasolina. Um de nossos anncios para a Shell tinha
617 palavras, e 22% dos leitores masculinos leram mais da metade

delas.

Vic Schwab conta a hi
& Marx) e de seu gerente de pu
rindo a respeito de textos longos.
10 délares como possO eSCrever uma pagina
macico, e vocé lera cada palavra dele.”

Hart riu da idéia. “Eu ndo tenho de escrever uma 86 linha
para provar meu ponto”, respondeu Dyer. “g4 vou lhe contar o
titulo: ESTA PAGINA £ TODA SOBRE MAX HART .

(s anunciantes que colocam cupons em Scus anuncios sabem
que texto curto ndo vende. Em testes de antincios em splif run* o

texto longo invariavelmente supera 0 texto curto em resultados.

cio para a Operagdo Bootstrap para
rsuadi Beardsley Ruml a assina-

stGria de Max Hart (da Hart, Schaffner
blicidade, George L. Dyer, discu-
Dyer disse: “Aposto com voce
de jornal de texto

ites sdo publicados em
tome em

* Teste em que anincios com caracteristicas diferer
sarcelas da tiray em de uma mesma edicio de um jornal ou revista, e 0TS
G ]

vendas ou cupons & controlada. (M. T.)
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Estou ouvindo alguém dizer que nenhum redator consegue
escrever anuncios longos, a menos que o seu departamento de
midia lhe dé grandes espagos para explorar? Essa questio nem
deveria surgir, porque o redator deve ser consultado antes do
planejamento da midia.

(3) Vocé deveria sempre incluir testemunhos no
texto. O leitor acha mais facil acreditar no endosso de
um camarada consumidor do que nas vanglérias escri-
tas por um redator anénimo. Diz Jim Young, um dos
melhores redatores vivos: “Todo tipo de anunciante
tem o mesmo problema, que ¢é o de ser acreditado.
Qualquer profissional de venda por correspondéncia
sabe que nada é tdo poderoso para esse proposito quan-
to o testemunho. Entretanto, o anunciante comum rara-
mente o utiliza,”

Testemunhos de celebridades conquistam leitura marcante-
mente alta, e se sfo escritos com honestidade também parecem
ndo provocar incredulidade. Quanto mais conhecida for a celebri-
dade, mais leitores serdo atraidos. Nés retratamos a Rainha Eliza-
beth e Winston Churchill nos anmincios *“Venha a Gri-Bretanha”, e
conseguimos persuadir a sra. Roosevelt a fazer comerciais de
televisdo para a margarina Good Luck. Quando anunciamos ven-
das a crédito da Sears, Roebuck, reproduzimos o cartio de crédito
de Ted Williams,* “recentemente contratado do Boston para a
Sears™.

As vezes, vocé pode criar todo o texto na forma de um
testemunho. Meu primeiro antncio para os carros Austin tomou a
forma de uma carta de “um diplomata anénimo™ que estava man-
dando o ‘seu filho para a Universidade de Groton com o dinheiro
que tinha economizado dirigindo um Austin — uma bem costura-
da combinagio de esnobismo ¢ economia. Alids, um editor perspi-
caz do Time adivinhou que era eu o andnimo diplomata e pediu

* Ted Williams fo1, junto com Joe di Maggio, um dos dois maiores asiros do
beisebol americano nos anos 40 ¢ 50. (M. T.)
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um comentario ao reitor de Groton. Dr. Crocker mostrou-se tdo
mal-humorado que eu decidi mandar o meu filho para Hotchkiss.

(4) Outra jogada proveitosa é dar ao leitor conselhos
liteis ou servigos. Assim se conguistam 75% mais leito-
res do que num texto que trata exclusivamente do
produto.

Um de nossos anincios para Rinso ensinava ds donas-de-
casa como remover manchas. Ele foi mais lido, segundo Starch, e
mais bem lembrado, segundo Gallup, que qualquer amincio de
detergente na historia. Infelizmente, entretanto, ele esquecia de
exibir a principal promessa de vendas de Rinso: a de que Rinso
lava mais branco; por isso, jamais deveria ter sido publicado.*

(5) Jamais tive admiragdo pela escola literdria de
publicidade que atingiu seu pico mais pomposo com o
famoso anincio de Theodore F. MacManus para o
Cadillac, “O Pre¢o da Lideranga®, e o cldssico de Ned
Jordan “Em Algum Lugar a Oeste de Laramie”. Ha
quarenta anos, a comunidade dos negbeios parecia im-
pressionar-se muito com essas pegas de pura literatura,
mas eu sempre as achei absurdas. Elas ndo davam ao
leitor um tnico fato. Partilho a opinido de Claude
Hopkins de que “escrever com elegancia ¢ uma clara
desvantagem. Como €, também, o estilo literdrio invul-
gar. Eles afastam a atengdo do assunto”.

(6) Evite ser bombdstico. O famoso slegan de Ray-
mond Rubicam para a Squibb, “O ingrediente inesti-
mavel de todo o produto & a honra e a integridade do
seu fabricante”, lembra-me do conselho de meu pai:
*Quando uma companhia se vangloria de sua integri-

* A fotografia mostrava vrios tipos diferentes de mancha: batom, café, praxa de
gapato, sangue, etc. O sangue foi o meu proprio. Eu sou o tinico redator que ja
deu o sangue pelo seu cliente.
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: dade, ou uma mulher de sua virtude, evite a primeira e
=¥ cultive a segunda.”
(7) A menos que vocé tenha uma razdo especial para
ser solene e pretensioso, escreva seu texto na lingua-
gem coloquial que seus consumidores usam na conver-
sagdo do dia-a-dia. Creio que nunca adquiri um ouvido
4 suficientemente bom para o vemdculo americano a
3 ponto de poder escrevé-lo. Mas admiro os redatores
; b, e que podem explora-lo, como nesta pérola inédita de um
o de fazendeiro, produtor de leite:
a de
Rinso

Carnation Milk is the best in the land,
F Here [ sit with a can in my hand.

No tits to puil, no hay ro pitch,

Just punch a hole in the son-of-a-bitch.

‘Leite Carnation & o melhor do mundo,
Sento-me eu aqui, com uma lata na mio.
Nenhuma teta para puxar, nem feno para colher,
Basta fazer um buraco na filha-da-puta.’

E um erro usar linguagem rebuscada quando vocé
anuncia para pessoas de pouca cultura. Certa feita, usei
a palavra OBSOLETO em um titulo, apenas para desco-
brir que 43% das donas-de-casa ndo tinham a menor
idéia do que ela significava. Em outro titulo, usei a
palavra INEFAVEL, apenas para descobrir que eu mes-

' mo ndo sabia o que ela significava.
| Entretanto, muitos redatores da minha geragio co-
meteram o erro de subestimar o nivel educacional da
| populac@o. Philip Hauser, chefe do Departamento de
| Sociologia da Universidade de Chicago, chama a aten-
- ¢ao para as mudangas que estdo ocorrendo: A exposi-
_ ¢do crescente da populagdo a educagdo formal... poderd
que ji ter um efeito importante... em mudangas de estilo da
publicidade... Mensagens destinadas ao americano “mé-
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dio”, na suposigdo de que ele tenha tido menos educa-
¢do que o mero curso primério, provavelmente acaba-
rdo por se descobrir com uma clientela cada vez menor
ou em desaparccimento.®

Enquanto isso, todos os redatores deveriam ler a
Arte de Falar com Simplicidade, do Dr. Rudolph Fles-
ch, o que os persuadiria a usar palavras curtas, senten-
cas curtas, pardgrafos curtos e um texto altamente pes-
soal.

Aldous Huxley, que certa feita tentou escrever anun-
cios, concluiu que “qualquer trago de literatice num
antincio ¢ fatal para seu sucesso. Escritores de publici-
dade ndo podem ser liricos, ou obscuros, ou de gual-
quer forma esotéricos. Eles tém de ser universalmente
inteligiveis. Um bom aniincio tem isso em comum com
o drama e a oratoria, que devem ser imediatamente

compreensiveis e convencerem diretamente” **

(8) Resista 4 tentagdo de escrever o tipo de texto que
ganha prémios. Sinto-me sempre gratificado quando
ganho um prémio, mas a maioria das campanhas que
produzem resultados nao ganham prémios, porque ndo
atraem a atengdo para si mesmas.

Os jiris que conferem prémios nunca recebem infor-
macio suficiente sobre os resultados dos antincios que
sdo chamados a julgar. Na auséncia de tais informa-
gies, apdiam-se nas proprias opinides, que sio sempre
distorcidas pelo intelectualismo.

(9) Bons redatores sempre resistiram & tentagdo de
divertir. Sua realiza¢do estd no numero de novos pro-

* Bcientific American {(outubro de 1962).

** Lseays Old And New (Harper & Brothers, 1927). Charles Lamb ¢ Byron
também escreveram andncios. Assim como Bernard Shaw, Hemingway, Mar-
quand, Sherwood Anderson e Faulkner — nenhum deles com o menor grau de
SUCCSS0. |
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dutos que langaram ao sucesso. Numa classe & parte
fica Claude Hopkins, que significa para a publicidade o
que Escoffier significa para a culindria. Pelos padroes
atuais, Hopkins seria um bérbaro inescrupuloso, mas,
tecnicamente, foi o mestre supremo. Em segundo lu-
gar, colocaria Raymond Rubicam, George Cecil e Ja-
mes Webb Young, aos quais faltava a implacével capa-
cidade vendedora de Hopkins; mas eles a compensa-
ram com sua honestidade, com o espectro mais amplo
do seu trabalho e com sua habilidade para escrever
textos civilizados, quando a ocasido o exigia. Em se-
guida, eu colocaria John Caples, especialista da venda
por correio, com quem muito aprendi.

Esses gigantes escreveram suas campanhas para jor-
nais e revistas. £ muito cedo ainda para identificar os
melhores criadores para a televisdo.



VII

Como llustrar Anuncios
e Cartazes

ANUNCIOS

A maioria dos redatores pensa em termos de palavras e
devota pouco tempo a planejar suas ilustragSes. No entanto, a
ilustragido fregiientemente ocupa mais espago do que o texto ¢
deveria trabalhar tanto quanto ele para vender o produto. Ela
deveria telegrafar a mesma promessa que vocé faz no seu titulo,

Doyle, Dane & Bernbach tém um talento especial para ilus-
trar anilincios; as fotografias que usaram para a Volkswagen sio
uma classe & parte.

O tema da ilustragdo é mais importante que a sua técnica.
Como em todas as dreas da publicidade, a substincia é mais
importante que a forma, Se vocé tern uma idéia marcante para uma
fotografia, nio se exige que um génio clique o obturador. Se vocé
nao tem uma idéia marcante, nem mesmo Irving Penn pode salva-lo.

O Dr. Gallup descobriu que o tipo de fotos que ganham
prémios em clubes de fotografia — sensiveis, sutis e lindamente
compostas — ndo funciona em anincios. O que funciona sdo as
fotografias que excitam a curiosidade do leitor. Ele olha a foto e
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pergunta para si mesmo: “0 que esta acontecendo ai?” Entio, ele
I& o texto, para descobrir, Esta é a armadilha a ser montada.

Harold Rudolph chamou esse elemento migico de story
appeal (“atragfio narrativa”), e demonstrou que, quanto mais vocé
o injetar em sua fotografia, mais gente serd atraida por seu anin-
cio. Essa descoberta teve influéncia profunda nas campanhas pro-
duzidas por minha agéncia.

Quando fomos convocados a presidir o débur da Hathaway
como anunciante nacional, eu estava decidido a dar-lhes uma
campanha melhor que a histérica campanha da Young & Rubicam
para as camisas Arrow. Mas a Hathaway poderia gastar apenas
30.000 dolares, contra os dois milhdes da Arrow, Era preciso um
milagre.

Tendo aprendido com Rudolph que uma forte dose de atra-
¢do narrativa faria os leitores pararem e darem atengiio ao antincio,
imaginei dezoito maneiras de introduzir esse ingrediente mégico.
A décima oitava era o tapa-olho. A principio, nds a rejeitamos em
favor de uma idéia mais dbvia, mas, a caminho do estadio, entrei
numa drugstore e comprei um tapa-olho por 1 doélar e 50. Eu
jamais saberei com certeza por que ela se tornou tamanho sucesso,
Ela p6s a Hathaway no mapa depois de 116 anos de relativa
obscuridade. Raramente, se ¢ que alguma vez aconteceu, uma
marca nacional foi criada tdo rapidamente, ou a um prego tdo
baixo. Artigos sobre a campanha foram publicados em jornais e
revistas pelo mundo afora. Muitos outros fabricantes roubaram a
idéia para seus proprios antincios — s6 na Dinamarca, eu vi cinco
chpias. O que me parecia uma idéia moderadamente boa para uma
umida manhd de ter¢a-feira tornou-me famoso. Eu gostaria que a
fama viesse de alguma realiza¢iio mais séna.

A medida que a campanha se desenvolvia, mostrei 0 modelo
numa série de situaghes em que eu mesmo gostaria de me encon-
trar; dirigindo a Filarmdnica de Nova York no Carnegie Hall,
tocando obog, copiando um Goya no Museu Metropolitano, diri-
gindo um trator, esgrimindo, velejando, comprando um Renoir,
etc. Depois de oito anos desta campanha, meu amigo Ellerton Jetté
vendeu a empresa Hathaway a um financista de Boston, que a
revendeu seis meses mais tarde com um lucro de alguns milhdes
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de dolares. Meu lucro total na conta foi de 6.000 délares. Se eu
fosse um financista em vez de um homem de publicidade, como
estaria rico... e quiio entediado.

Outro exemplo de atragdo narrativa foi uma foto que Elliot
Erwitt fez para nossa campanha de turismo em Porto Rico. Em vez
de fotografar Pablo Casals tocando seu violoncelo, Erwitt fotogra-
fou uma sala vazia, com o violoncelo do grande homem descan-
sando encostado numa cadeira. Por que estava vazia a sala? Onde
estava Casals? Essas eram as perguntas que vinham 4 mente do
leitor, e ele procurava a resposta em nosso texto. Depois de 18-lo,
ele fazia reservas para o Festival Casals em San Juan. Durante os
primeiros seis anos desta campanha, os gastos de turistas em Porto
Rico eresceram de 19 milhdes para 53 milhdes de délares por ano.

Se voce se der ao trabalho de fazer grandes fotografias para
seus andncios, vocé ndo sd venderd mais, como gozara da estima
do piiblico. Fiquei confortado quando o Professor J. K. Galbraith,
esse implacdvel critico da publicidade, escreveu-me: “Hé anos
venho me interessando por fotografia, e por muito tempo colecio-
nei as suas, como exemplos realmente soberbos, tanto de selegfio
quanto de produgdo,”

A pesquisa tem demonstrado reiteradamente que fotografias
vendem mais que desenhos. Elas atraem mais leitores. Elas trans-
mitem mais appetite appeal (“atracdo pelo apetite”). Elas sio
melhor recordadas. Atraem mais cupons. E vendem mais merca-
dorias. Fotografias representam a realidade, enquanto desenhos
representam a fantasia, que é menos crivel.

Quando assumimos a publicidade “Venha 4 Gri-Bretanha™,
substituimos por fotografias os desenhos que a agéncia anterior
vinha usando. A leitura triplicou, e nos dez anos seguintes os
gastos de turistas americanos na Gri-Bretanha triplicaram,

Lamento aconselhar-lhe que niio use desenhos, porque eu
gostaria sinceramente de ajudar os artistas a obter encomendas
para ilustrar antincios. Mas os antincios ndo venderiam, os clien-
tes iriam 4 faléncia, e entfio ndo restariam patrocinadores para dar
apoio aos artistas. Se vocé usar fotografias, seus clientes prospe-
rardo o suficiente para comprar pinturas e dod-las as galerias
publicas.
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Alguns industriais ilustram seus aniincios com pinturas abs-
tratas. Eu s6 o faria se desejasse esconder do leitor o produto que
estivesse anunciando. E imperativo que a ilustragio telegrafe ao
leitor o que € que vocé estd oferccendo & venda, A arte abstrata ndio
telegrafa a mensagem com rapidez suficiente para ser usada em
anuncios.

O unico anunciante que fez sucesso com ilustragdes nio
realistas foi o finado Walter Paepcke. A excentricidade de sua
campanha para a Container Corporation parece ter destacado esta
companhia dos seus concorrentes, mas é preciso mais do que uma
andorinha para fazer verdo. Leitor, cuidado com a excentricidade
quando estiver anunciando para pessoas que niio sio excéntricas.

Fotografias “antes e depois™ parecem fascinar os leitores e
passar a mensagem melhor do que quaisquer palavras. O mesmo
acontece quando se desafia a leitora a descobrir a diferenca entre
duas fotografias similares, como na campanha “Qual das gémeas
usa Toni?”,

Quando em divida entre qual de duas ilustragdes vocé deve
usar, teste o seu poder relativo de impacto, publicando-as em
tiragens alternativas de um jornal, pela técnica de spiit-run. Usa-
mos essa técnica para resolver a disputa se os antfincios da KLM
deveriam ser ilustrados com fotos de avides ou fotos das cidades
de destino. A Gltima opgio provocou duas vezes mais cupons-
resposta que a primeira. E por isso que todos os antincios da KLM
sdo ilustrados com fotografias dos destinos.

Quando eu trabalhava para o Dr. Gallup, consegui demons-
trar que os freqiientadores de cinema estavam mais interessados
nos atores do seu proprio sexo do que nos atores do sexo oposto,
Na verdade, existem algumas excegdes a essa regra: os simbolos
sexuais femininos sfio fortemente aprovados pelos cinemaniacos
masculinos, e as estrelas Iésbicas néio tém apelo para os homens.
Mas, em geral, as pessoas tém maior interesse nas estrelas de
cinema com quem se podem identificar. Da mesma forma, o
conjunto dos personagens dos sonhos da maioria das pessoas
contém mais gente de seu préprio sexo que do sexo oposto.

O Dr. Calvin Hall conta que a “relagfio entre personagens
masculinos e femininos em sonhos masculinos é de 1,7 para 1.
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Isto... acontece também nos sonhos das tribos indigenas Hopi... o
que talvez prove ser um fendmeno universal™.*

Observei a mesma forga agindo nas reagdes do consumidor
aos anincios. Quando vocé usa a fotografia de uma mulher, os
homens ignoram o anincio; quando vocé usa a fotografia de um
homem, vocé exclui as mulheres da sua audiéncia.

Se vocé quiser atrair leitoras femininas & melhor usar a
fotografia de um bebé. A pesquisa mostfou que eles cativam duas
vezes mais mulheres que as fotografias de familias. Quando vocé
era um bebé, era o centro de atragdio de todos os olhares, mas
guando se tornou um mero membro da familia, vocé ndo atraia
nenhuma atengéo especial.

Aqui, vocé enfrenta uma dificuldade peculiar. A maior parte
dos fabricantes resiste a ilustrar seus antincios com bebés, porque
0s bebés consomem muito pouco; eles querem que vocé mostre
toda a rosada familia.

Uma das tarefas mais agradfiveis na publicidade é a selegio
de garotas bonitas para aparecer em amincios ¢ comerciais de
televisio. Eu costumava arrogar-me a fungdo, mas desisti dela
depois de comparar meu gosto pessoal para garotas com 0 gosto
das consumidoras femininas. Os homens nfio gostam do mesmao
tipo de garotas que as garotas gostam.

Antincios sdo, em média, duas vezes mais lembrados quando
ilustrados em cores.

Evite temas historicos. Podem ser eficientes para publicida-
de de uisque, mas para mais nenhuma outra.

Nio mostre close-ups ampliados do rosto humano; ao que
parece, eles afastam os leitores.

Mantenha a ilustragdo tdo simples quanto possivel, com o
foco de interesse numa tnica pessoa. Cenas de multidio nio
atraem.

* A andlise de 3,874 sonhos feita pelo Dr. Hall levou-o a outras conclusdes
notiveis, inclusive estas; “A torneira foi inventada por um homem que desejava
um pénis melhor. O dinheiro fol inventado por alguém que descjava acumular
um monte maior de fezes. Os foguetes foram inventados por um grupo de
animais edipianos insatisfeitos. As casas foram inventadas por fixados no utero,
e o nisque, por fafiticos por seios.™
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Evite situagdes estereotipadas, tais como donas-de-casa sor-
ridentes apontando vaidosamente para refrigeradores abertos.

Se vocé estiver num beco sem saida, talvez ache 1itil este
conselho:

Se o seu cliente gemer e implorar,

O logotipo vocé deve duplicar.

Se mesmo assim ndo houver aprovagio,
Ponha a fabrica na ilustragfio.

E se sentir que a derrota € iminente,
Apele: ponha a foto do cliente.

Duplicar o tamanho do logotipo é fregiientemente uma boa
decisdo, pois a maioria dos anlincios sdo deficientes na identifica-
gfio da marca.

Mostrar o rosto do cliente é também um estratagema melhor
do que possa parecer, porque o publico estd mais interessado em
personalidades do que em corporagdes. Alguns clientes, como
Helena Rubinstein e 0 Comandante Whitehead, podem ser proje-
tados como simbolos humanos de seus proprios produtos.

No entanto, nunca € inteligente mostrar “uma foto da fibri-
ca”. A menos que a fabrica esteja & venda.

A maioria das escolas de arte que preparam estudantes in-
cautos para a carreira de publicidade ainda subscrevem a mistica
da Bauhaus. Elas sustentam que o sucesso de um anincio depende
de coisas tais como “equilibrio”, “movimento” e “design™. Mas
podem elas provd-lo?

Minhas pesquisas sugerem que esses intangiveis estéticos
ndo aumentam as vendas, e niio consigo esconder minha hostilida-
de para com a velha escola de diretores de arte que levam a sério
tais pregacdes. Imagine meu horror quando o seu Colégio de
Cardeais, o augusto Clube dos Diretores de Arte, deu a Henry
Luce, Frank Stanton, Henry Ford e a mim mesmo prémios especi-
ais “por encorajar os diretores de arte a que trabalhem no melhor
clima possivel”, Niio sabem eles que eu estimulo a guerra contra a
“arte-diretorite™, a doenga que reduz as campanhas de publicidade
a impoténcia?
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Eu niio inscrevo mais os layouts de minha agéncia nos
concursos realizados pelas sociedades de diretores de arte por
medo de que algum deles, desgragadamente, venha a ser premia-
do. Seus deuses ndo sdo os meus deuses. Tenho minha propria lei,
e ela nasce da observagiio do comportamento dos seres humanos,
como ¢é registrado pelo Dr. Gallup, pelo Dr. Starch e pelos peritos
na venda por reembolso postal.

Faca o layout sempre adequado & publicagio em que vai
aparecer, ¢ nunca o aprove antes de ter visto como ele fica quando
grudado na tal publicagio. A pritica quase universal de aprovar
layouis no vacuo, montados em cartoes cinza e cobertos com
celofane, é perigosamente enganadora. Um layout tem de se asso-
ciar com o clima grifico do jornal ou revista que vai publica-lo.
Um cliente jovem e inexperiente disse-me recentemente: “Percebi
qual dos seus layouts era o melhor logo que os vi pregados em
minha parede.” Esse nfio & o ambiente em que os leitores véem 0s
anuncios.

Nio é necessério que os anlincios paregam antncios. Se vocé
os fizer parecidos com as piginas editoriais, atrairé cerca de 50%
mais leitores. Vocé talvez pense que o publico poderia se ressentir
desse trugue, mas nfio existe evidéncia de que o faga.

Nossos antincios para o Zippo sio desenhados com 0 mesmo
tipo de simplicidade direta utilizada pelos editores da Life. Nenhu-
ma superficialidade. Nenhuma confusdo. Nenhum uso artistico
dos tipos com propésitos decorativos. Nada escrito a mdo. Ne-
nhum logotipo. Nada de simbolos. (Logotipos ¢ simbolos eram
valiosos nos velhos tempos, porque tornavam possivel aos analfa-
betos identificar a sua marca. Mas o analfabetismo desapareceu
dos Estados Unidos, e hoje em dia vocé pode confiar em nomes
impressos para se identificar.)

Editores de revistas descobriram que as pessoas léem as
legendas explicativas sob as fotografias mais do que o texto do
artigo; isso também ¢ verdade nos antincios. Quando analisamos a
pesquisa Starch sobre antincios publicados na Life, descobrimos
que, em média, duas vezes mais pessoas 1éem a legenda do que
Iéem o corpo de texto. Assim, as legendas lhe oferecem o dobro da
audiéncia que vocé conquista com o texto. Conclui-se que voce
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jamais deveria usar uma fotografia sem colocar uma legenda
embaixo dela, ¢ cada legenda deveria ser uma miniatura do anan-
cio, incluindo o nome do preduto e a promessa.

Se vocé puder fazer o texto com menos de 170 palavras, deve
colocia-lo como uma legenda, embaixo da fotografia, como fize-
mos em nossos anincios de revista para o ché Tetley.

Se vocé precisar de um texto muito longo, ha algumas for-
mulas reconhecidas como incrementadoras da leitura;

(1) Um subtitulo destacado, de duas ou trés linhas,
entre o titulo e o texto, aumentara o apetite dos leitores
pelo festim que esta por vir.

(2) Se vocé comegar seu texto com uma grande
letra inicial, aumentara a leitura numa média de 13%.

(3) Mantenha o pardgrafo inicial limitado a um
maximo de 11 palavras. Um primeiro pardgrafo longo
espanta os leitores. Todos os seus parigrafos deveriam
ser tdo curtos quanto possivel; pardgrafos longos sdo
cansativos.

(4) Depois de 5 a 8 centimetros de texto, insira seu
primeiro intertitulo; e dai por diante tempere com al-
guns intertitulos ao longo do texto inteiro. Eles vdo
conduzindo o leitor adiante. Faga alguns deles sob
forma interrogativa, para excitar a curiosidade sobre o
préximo bloco de texto. Uma seqiiéncia engenhosa de
intertitulos destacados pode transmitir a esséncia de
toda a sua proposta de vendas aos leitores apressados,
preguigosos demais para palmilhar todo o texto.

(5) Componha seu texto em colunas nio maiores
do que 40 letras de largura. A maioria das pessoas
adquirem seus habitos de leitura nos jornais, que usam
colunas de cerca de 26 letras. Quanto mais largura,
menos leitores.
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{6) Tipos menares do que o corpo 9 séo de dificil
leitura pela maioria das pessoas. Este livro estd com-
posto em corpo 11,

(7) Tipos serifados, como este, sdo mais ficeis de
ler do que fipos sem serifa, como este. A turma da
Bauhaus nfio sabe disso.

(8) Quando eu era garoto, era moda fazer os redato-
res blocarem o final de cada parédgrafo. Desde entio, foi
descoberto que as “vitivas” incrementam a leitura. Ex-
ceto no final de uma coluna, quando elas tornam mais
ficil para o leitor abandonar a leitura,

(9) Quebre a monotonia de um texto longo colo-
cando pardgrafos-chave em negrito ou italico.

(10) Insira ilustragdes de quando em quando.

(11) Auxilie a leitura dos parigrafos usando setas,
pontos, asteriscos € marcas nas margens.

(12) Se vocé tem uma porgio de fatos niio relacio-
nados entre si para citar, niio tente relaciona-los com
conectivos enfadonhos; simplesmente numere-os, como
estou fazendo aqui.

(13) Nunca componha o seu texto em negativo
(letras brancas num fundo preto) e nunca o componha
sobre um fundo cinza ou de cor, Diretores de arte da
velha escola acreditavam que esses artificios forgavam
as pessoas a lerem o texto; agora, sabemos que eles
tornam a leitura fisicamente impossivel.

(14) Se vocé usar entrelinhas entre os paragrafos,
aumentara a leitura numa média de 12%.
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Quanto mais mudangas de tipografia vocé faz no titulo,
menos pessoas irfio 18-lo. Em nossa agéncia, usamos a mesma
familia de letras, 0 mesmo tamanho e o mesmo peso de ponta a
ponta nos titulos. Componha o titulo — e é claro todo o seu
anlincio — em caixa baixa. LETRAS MAIUSCULAS SAO MAIS
DIFiCEIS DE LER, PROVAVELMENTE PORQUE NOS APRENDEMOS A
LER em letras mintsculas. As pessoas l&em todos os livros, jornais
¢ revistas em letras minusculas.

Jamais desfigure sua ilustragdo imprimindo o titulo sobre
ela. Diretores de arte superados adoram fazé-lo, mas isso reduz a
atengdo ao anincio numa média de 19%. Editores de jornais
jamais o fazem. De modo geral, imite os editores. Eles formam os
habitos de leitura dos nossos consumidores. Quando o seu aniin-
¢cio precisa conter um cupom e vocé quer o maximo de retorno,
ponha-o no alto da pagina, em destaque, no centro do alvo. Essa
posigdo atrai 80% mais cupons que a tradicional, no canto inferior
da pégina, (Nem 1% dos publicitarios sabe disso,)

H. L. Mencken disse, certa feita, que ninguém jamais foi &
faléncia por ter subestimado o gosto do consumidor americano.
Nio € verdade. Aprendi a acreditar que vale a pena fazer com que
todos os layouts transmitam uma sensagdo de bom gosto, desde
que vocé o faga discretamente. Um layout feio sugere um produto
feio. Sdo muito poucos os produtos que nio se beneficiam de
receber uma passagem de primeira classe para a vida. Numa
sociedade socialmente ascendente, as pessoas ndo querem ser
vistas consumindo produtos que seus amigos consideram de se-
gunda classe.
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And now-
Schweppes Bitter Lemon

PAINEIS

Recentemente recebi emocionante tributo a um de meus
painéis, na forma de uma carta de um pastor de uma Igreja Batista
Etiope na Califérnia:

Prezado Sr. Ogilvy,

Sou o lider de um pequeno grupo religioso que esta |
espalhando a palavra do Senhor nas rodovias da Cali-
foérnia. Gastamos um bocado com publicidade em pai-
néis, e temos muitos problemas, dado o alto custo das
Numa artes. Vi o painel da Schweppes, aguele com um ho-
M Ser mem barbado e com os bragos abertos. Eu gostaria de
de se- saber se: o senhor poderia mandar a fotografia para
mim, quando ndo precisar mais dela. Nos imprimiria-
mos nela as palavras “Jesus Salva”, e a colocariamos
pelas estradas da Califérnia, disseminando a palavra do
Senhor.

Se o rosto do meu cliente pudesse ser identificado com o do
Filho de Deus, nos nunca mais teriamos que gastar um centavo em
publicidade, e todo 0 mundo batista seria convertido para a Schwe-
ppes. Minha imaginagdo balangou. S6 0 medo de perder minhas
comissoes persuadiu-me a dizer ao pastor que o Comandante
Whitehead ndo estava a altura desse papel divino.
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Jamais gostei de painéis. O motorista que passa ndo tem
tempo para ler mais do que seis palavras num cartaz, e minha
experiéncia inicial como vendedor de porta em porta convenceu-
me de que é impossivel vender alguma coisa com apenas seis
palavras. Num antncio de jornal ou de revista posso usar centenas
de palavras. Painéis sio para fazedores de slogans.

Como pessoa, tenho paixdo pela paisagem. E nunca vi uma
paisagem que tenha sido melhorada por um painel. Onde a paisa-
gem ¢é tdo agradével, o homem atinge sua maxima vilania ao
erguer um painel. Quando me aposentar da Madison Avenue, vou
fundar uma sociedade secreta de vigilantes mascarados que viaja-
rdo pelo mundo afora, em silenciosas bicicletas a motor, derruban-
do painéis na escuridio das noites sem luar, Quantos tribunais nos
condenardo quando formos pegos nesses atos de beneficio 4 cida-
dania?

Os donos dos painéis s#o lobistas inescrupulosos. Usaram os
piores métodos para torpedear a legislagio que proibia os cartazes
nas novas rodovias americanas de alta velocidade. Eles alegaram
que a indiistria dos cartazes emprega milhares de trabalhadores.
Os bordéis também.

Mas, afinal, os painéis continuam ai, e mais cedo ou mais
tarde vocé poderé ser convocado a criar um deles. Entdo, vamos
l4...

Tente fazer do seu painel um rour de force, aquilo que
Savignac chama de “um escdndalo visual”. Se vocé exagerar o
escndalo, vai parar o trifego ¢ causar acidentes fatais.

Na Europa é moda, faz tempo, criticar os cartazes america-
nos por serem de tdo baixo nivel. Ninguém pode fingir que os
cartazes americanos se igualem, esteticamente, com os posters de
Cassandre, Leupin, Savignac e McKnight Kauffer. Mas, vamos e
convenhamos, ha razdo para acreditar que o estilo cafona america-
no vai mais direto ao ponto e & mais bem lembrado que os designs
mais elegantes dos artistas europeus.

Durante a Segunda Guerra Mundial, o Governo canadense
contratou meu antigo patriio, o Dr. Gallup, para medir a eficiéncia
relativa de alguns pdsters de recrutamento. O Dr. Gallup desco-
briu que os pdsters que davam melhor resultado com a maioria das
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pessoas eram os que usavam fotografias ou arte realista. Desenhos
simbolicos ou abstratos nio comunicavam a mensagem com rapi-
dez suficiente.

O seu cartaz deveria transmitir a promessa de venda do seu
produto nfo apenas em palavras, mas também em ilustragdo.
Apenas uma meia dizia de publicitirios tem o talento para fazé-lo,
e eu ndo sou um deles.

S¢ 0 seu cartaz esta dirigido para os motoristas que passam
— voeé, seu maroto, vocé! — ele tem de fazer seu trabalho em
apenas cinco segundos. A pesquisa demonstrou-nos que o cartaz
comunicard mais rapidamente se vocé usar cores puras, fortes; ndo
pinte com uma paleta suja. Nunca use mais de trés elementos na
composigdo, e destaque-os contra um fundo branco.

Acima de tudo, use a maior letra possivel (sem serifa), e faga
o nome da sua marca visivel de um relance. Isso raramente acontece.

Se vocé seguir essas diretrizes simples, produzird cartazes
que atingirdo o objetivo. No entanto, preciso adverti-lo de que
vocé nido se fard benquisto entre os apreciadores da arte contempo-
rinea. Pior ainda, talvez vocé seja crucificado como um renegado.
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omo Fazer Bons Comerciais
de Televisdo

Us poucos segundos de um comercial de televisio™, diz
pe Shelton, “caberdo numa caixinha de uns seis centime-
didmetro. O conteiido dessa pequena caixinha representa
emanas do esforgo concentrado de pelo menos trinta pes-
pode fazer a diferenga entre o lucro e o prejuizo.”
escobri que € mais facil dobrar o poder de venda de um
al do que dobrar a audiéncia de um programa. Isso talvez
idade para os fidalgos de Hollywood, que produzem os
pas € olham de cima para baixo para nos, obscuros redato-
esCTevemos 0§ comerciais.
objetivo de um comercial ndo é divertir o telespectador,
der para ele. Horace Schwerin conta que ndo existe corre-
ire as pessoas gostarem dos comerciais e serem convenci-
puprar por eles. Mas isso niio significa que os comerciais
er deliberadamente mal-comportados. Ao contririo, exis-
bes para acreditar que eles devem ser humanos e amisto-
oct puder de fazé-lo sem se tornar pegajoso.
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Confissdes de Publicitadarlilao

Nos primeiros tempos da televisdo, cometi o erro de confiar
nas palavras para fazer a venda. Eu estava acostumado com o
ridio, onde ndio existe imagem. Agora sei que na televisfio vocé
tem de fazer com que as imagens contem a historia. O que vocé
mostra é mais importante do que o que vocé diz. Palavras e
imagens devem caminhar juntas, reforgando-se mutuamente. A
unica fungiio das palavras & explicar o que as imagens estdo
mostrando.

O Dr. Gallup afirma que, se vocé diz alguma coisa e nio a
ilustra, o espectador imediatamente a esquece. Concluo que, se
vocé ndo mostra algo, ndo hd por que dizé-lo. Experimente proje-
tar seu comercial com o som desligado; se ele nio vende sem o
som, ¢ indtil.

A maioria dos comerciais atordoa o ¢spectador, afogando-o
em logorréia, uma torrente de palavras, Aconselho que voct se
restrinja a 90 palavras por minuto.

E verdade que se pode transmitir mais pontos de venda num
comercial de televisio que num amincio impresso. Mas os comer-
ciais mais eficazes sdo construidos em torno de um ou dois pontos
apenas, expostos com simplicidade. Uma confusio de muitos
pontos deixa o espectador impassivel. Por isso os comerciais
nunca devem ser criados em comité. Concessdes niio tém lugar na
publicidade. Seja 14 o que vocé faga, faga-o até o fim!

Quando anuncia em revistas e jornais, vocé tem que comegar
atraindo a atengdo do leitor. Mas na televisdo a espectadora ji esta
atenta, seu problema é niio perder a sua atengdo. E fatal anunciar
que ela estd prestes a ouvir “uma palavra amiga do nosso patroci-
nador™, Seu humor reagird a esse estimulo como os céies de Paviov
reagiam ao som da campainha: ela vai sair da sala.

O objetivo da maioria dos comerciais € transmitir sua pro-
messa de venda de tal maneira que a espectadora se lembre dela na
préxima vez em que for s compras. Portanto, aconselho que vocé
repita sua promessa pelo menos duas vezes no comercial. Que
vocé a ilustre com imagens e que a imprima na tela como um titulo
ou uma sobreposigio de letreiro.

A consumidora média, pobre coitada, ¢é sujeita hoje em dia a
10.000 comerciais por gno. Assegure-se de que ela reconhece o
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nome do produto que estd sendo anunciado no comercial, Repita-
0 ad nauseam, do principio ao fim.* Mostre-o pelo menos uma
vez em um titulo. E mostre-lhe a embalagem que vocé quer que ela
reconhega na loja.

Faga do seu produto o herdi do comercial, como ele é o her6i
em nosso famoso comercial para o café Maxwell House — apenas
uma cafeteira e uma xicara de café — “Bom até a altima gota™.

(Nio fui eu quem inventou esse slogan; foi Theodore Roo-
sevelt.)

Na publicidade em televisdo, vocé tem exatamente 58 segun-
dos para fazer sua venda, e seu cliente estd pagando 500 dolares
por segundo.** Nio perca tempo com preliminares irrelevantes.
Comece a vender no seu primeiro frame ¢ nio pare de vender até o
ultimo.

Para produtos que se prestam & venda por demonstragio —
como por exemplo ingredientes de cozinha, maquilagem, e remé-
dios para sinusite — a televisio ¢ o mais poderoso meio de
publicidade jamais inventado. O éxito em seu uso depende antes
de mais nada de seu talento para criar demonstragdes acreditdveis.
A divulgagdo de alguns dos processos da Comissio Federal de
Coméreio tornou o publico americano desconfiado de truques.

O Dr. Gallup é uma fonte de informagdes titeis sobre como o
publico reage a diferentes tipos de comercial. Ele nos ensina que
0s comerciais que comegam pela exposigdo de um problema,
depois colocam seu produto como solugio para o problema, e por
fim comprovam a solugdo com a demonstragiio convencem quatro
vezes mais pessoas do que os comerciais que fazem apenas um
discurso sobre o produto.

O Dr, Gallup explica também que os comerciais com um
forte elemento de novidade sio particularmente eficazes. Portan-
to, vocé deve extrair até a dltima gota de valor de novidade dos
elementos disponiveis para os seus comerciais. Mas as vezes — o

* Uma de minhas irmas sugeriu que o nome de nossa agéneia deveria ser mudado
para Ad Nauseam Sociedade Andnima.

** Al os anos 70, a grande maioria dos comerciais na TV americana tinham 60
segundos de dumgiio. (N. T.)
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que se vai fazer? — ndlo existem quaisquer novidades. Talvez seu
produto ja esteja no mercado hé algumas geragGes ¢ niio houve
nenhum desenvolvimento significativo em sua férmula. Alguns
produtos nilo conseguem se apresentar como solugio para ne-
nhum problema. Alguns nio se prestam a demonstragdes. O que ¢
que vocé faz quando estes trunfos garantidos lhe sfo negados?
Vocé desiste? Ndo necessariamente. Existe uma outra jogada
disponivel, capaz de mover montanhas: emogdo ¢ clima. Essa é
uma jogada dificil de usar sem provocar o escirnio do espectador,
mas tem sido utilizada com sucesso consumado na Europa, nota-
velmente pela Mather & Crowther em seus comerciais para 08
cigarros Player’s.

O consumidor médio vé, atualmente, 900 comerciais por
més. E a maioria deles escorre de sua meméria como a agua das
costas de um pato. Por isso vocé deve dar aos seus comerciais um
toque de singularidade, um carrapicho que fard com que cles se
agarrem na mente do consumidor. Mas seja muito cuidadoso
sobre como vocé faz isso. O telespectador pode se lembrar da sua
isca, mas esquecer a sua promessa de vendas.

As duas da madrugada de uma certa noite, eu acordei de um
sono agitado com um “gancho™ desses em minha mente, € 0
anotei: abrir os comerciais da Pepperigde Farm com Titus Moody
dirigindo uma carruagem de padeiro puxada por uma parelha de
cavalos ao longo de uma estrada no campo. Deu certo.

Nio cante sua mensagem de vendas. Vender ¢ um negdcio
sério. Como vocé reagiria se fosse 4 Sears para comprar uma
frigideira e o vendedor comegasse a cantar um jingle para voce?

A sinceridade me obriga a dizer que niio tenho uma pesquisa
conclusiva para apoiar meu ponto de vista de que os jingles sdo
menos persuasivos do que a locugdo. Baseio-me nas dificuldades
que sempre tive para entender as palavras nos jingles ¢ em minha
experiéncia como vendedor de porta em porta; nunca cantei para
os meus fregueses. Os anunciantes que acreditam no poder de
venda dos jingles jamais tiveram que vender nada.

Esse meu preconceito ndo ¢ compartilhado por todos os
meus colegas. Quando saio em férias, eles ocasionalmente t¢m
tempo para pespegar um jingle num de nossos clientes, e pelo
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Como Fazer Bons Comerciais de Televisdo

menos um de seus jingles fez o céu retumbar. Essa excegio
comprova a minha regra.*

As telas dos cinemas tém 13 metros de largura. Tamanho
suficiente para cenas de multidio e tomadas de longa distincia.
Mas a tela da televisdo tem menos de 60 centimetros de largura, o
que ndo ¢ tamanho suficiente para o Ben Hur. Aconselho que vocé
usc nada mais que close-ups extremos nos comerciais de televisiio.

Evite situagdes vulgarizadas — bebedores deliciados, come-
dores extasiados, familias exibindo companheirismo, e todos os
outros clichés da pobre e velha Madison Avenue. Eles nio provo-
cam o interesse dos consumidores para comprar seu produto.

* Depois de ter eserito este pardgrafo, examinei pesquisas sobre dois comerciais
de uma famosa marca de margarina. Os comerciais eram idénticos, exceto pelo
fato de que, num, as palavras eram ditas, enquanio no outro elas eram cantadas.
A versio falada convenceu trés vezes mais consumidores do que a versio
canitada,
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Como Fazer Boas Campanhas
para Produtos Alimenticios,
Destinos Turisticos e Remédios

A maioria dos mandamentos deste livro e a pesquisa da qual
priginam tém a ver com a publicidade em geral. Mas cada
jooria de produto apresenta seus proprios problemas especiais.
ndo vocé anuncia detergentes, por exemplo, tem de decidir se
rometer que o seu produto ird lavar mais branco, ou mais
po, ou mais brilhante. Quando anuncia uisque, vocé deve
jir que destaque dara & garrafa. Quando anuncia desodorante,
de decidir se a énfase maior serd dada ao fato de que ele
godoriza” a consumidora, ou de que evita o suor.

PRODUTOS ALIMENTICIOS

A publicidade para produtos alimenticios apresenta muitos
emas especificos. Por exemplo, como fazer a comida parccer
ftosa no preto ¢ branco de uma tela de televisdo? Pode alguma
binagio de palavras persuadir o leitor de seu antincio de que
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Confissdaes de um Publiclitario

um produto alimenticio é saborose? Quio importantes sio as
promessas de nutrigdo? Vocé deve mostrar gente comendo o

produto?

154

Tentei responder a essas questdes por meio da pesquisa. O
que consegui aprender pode ser condensado em 22 mandamentos:

Midia Impressa

(1) Construa o seu anincio em torno da atragiio do
apetite.

(2) Quanto maior a ilustragao do alimento, mais se
provoca o apetite,

(3) Nido mostre gente em anlncios de alimentos,
Elas ocupam espago que seria mais bem empregado
para a comida em si.

(4) Use cor. Comida parece mais apetitosa em co-
res do que em preto e branco.

(5) Use fotografias — elas excitam o apetite mais
do que as artes.

(6) Uma fotografia é melhor do que duas ou mais.
Se vocé tem que usar varias fotografias, torne uma
delas dominante.

(7) Publique uma receita, sempre que puder. A
dona-de-casa estd sempre 4 procura de novas maneiras

de agradar a sua familia.

(8) Nio esconda sua receita no miolo do texto.
Destaque-a, forte e claramente.

(9) Ilustre sua receita na fotografia principal.
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(10) Néo imprima a receita sobre reticulas, ela serd
lida por muito mais mulheres se voce a imprimir sobre
o papel limpo e branco.

(11) Inclua novidades em seus antncios sempre r:
que puder — novidades sobre um novo produto, a &
melhora de um velho produto ou um novo usoparaum -
produto antigo. i

(12) Faga o seu titulo especifico, e nfio genérico. 4

(13) Inclua o nome da marea no titulo. :
(14) Coloque o titulo e o texto embaixo da ilus- "
tragio. .-
(I5) Exiba a embalagem com destaque, mas nio ;:
deixe que ela domine a sua apetitosa fotografia. "
(16) Seja sério, ndo use humor ou fantasia. Nao e
seja engragadinho no titulo, Alimentar a familia é um bis
assunto sério para a maioria das donas-de-casa. A
Televisdo i
(17) Mostre como Preparar seu produto, ;r[:
(18) Use o recurso do problema-solugido sempre :‘;_
que puder fazé-lo sem forgar a situagdo. i
(19) Sempre que possivel, fornega novidades ¢ s

: o
mostre-as vistosa e claramente.

(20) Mostre o produto loge no inicio do comercial.

(21) Ndo use o som gratuitamente. Use efeitos
Sonoros somente quando forem relevantes para o pro-
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duto — o borbulhar de uma cafeteira, o chiado de um
filé, o som crocante do cereal.

(22) Comerciais existem para vender. Nio permita
que a diversdo domine.

DESTINGS TURISTICOS

A experiéncia como criador publicitirio para a British Travel
& Holidays Association, para Porto Rico e para o Servigo Turfsti-
co dos Estados Unidos, levou-me a algumas conclusdes sobre
como se cria boa publicidade de turismo. Elas podem ser sumari-
zadas como se segue:

(1) Publicidade para destinos turisticos tem por
objetivo afetar a imagem do pais em questiio. E politi-
camente importante que o efeito seja favordvel. Se
vocé publica antincios de baixo nivel sobre o pais, vai
fazer as pessoas pensarem que é um pais de baixo nivel.

(2) Turistas ndo viajam milhares de quilémetros
para ver aquilo que podem ver dobrando a esquina.
Por exemplo, gente que vive na Suica jamais serd
persuadida a viajar 8.000 quilémetros para ver as mon-
tanhas do Colorado. Anuncie o que é exclusividade de
seu pais.

(3) Seus aniincios devem estabelecer na mente do
leitor uma imagem que ele jamais esquega. O periodo
de gestagiio entre a leitura de um aniincio ¢ a compra de
uma passagem costuma ser muito longo.

(4) Seus antincios aparecem em veiculos lidos por
pessoas com condigOes de fazer viagens de longa dis-
tincia. Essas pessoas sdo bem-educadas. Nio insulte
sua inteligéneig; escreva em linguagem adulta — niio
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fom 0s lugares-comuns da publicidade convencional

=] =
e turismo, "
(5) A maior barreira 4s viagens internacionais é o :s-
justo. Seus antincios devem ajudar o leitor a racionali- P
ir 0 custo de sua jornada, vendendo os destaques =
ulturais e de starus. i
S0~
(6) Habitos de viagem sfio peculiarmente sujeitos a il
oda. Seus aniincios devem por o pais no mapa como il
do o lugar para onde “todo mundo” est4 indo. Popu- s
ridade funciona como mégica no turismo, ';;:
(7) As pessoas sonkam com lugares distantes. Seus L
incios devem converter seus sonhos em agio, trans-
rmando uma energia potencial em energia cinética, A ge
clhor maneira de fazé-lo & oferecer ao leitor informa- lade
bes especificas sobre como realizar o seu sonho. Uma sdo
imbinagdo de fotografias “que dio dgua na boca” e mas
ormagdo especifica foi o que trouxe os melhores il
sultados para o turismo britinico, americano e porto- 2
quenho, T
xXpe-
(8) Cuidado com assuntos esotéricos. Eles podem e
eressar os nativos do pais que patrocina a campanha, 1
s 0 turista estrangeiro — o consumidor — est4 aj AR
1 colecionar lugares-comuns, i
Meus antincios “Venha & Gri-Bretanha” foram ma- Fio
estadamente bem-sucedidos, mas sofreram uma carga B ho-
enta de critica na imprensa britanica. A acusagdo Bins e
da contra eles foi de que prejudicavam o prestigio Hngar
finico porque projetavam uma imagem antiquada, i

masiados chalés com telhado de palha, demasiada
mpa e circunstincia. Sou censurado por criar a im-
5530 de que a Inglaterra é um pequeno reino bucéli-
vivendo das glérias de um passado antigo. Por que
) mostrei a Inglaterra como “ela realmente ¢, 0
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estado pleno de vitalidade, industrializado, rico, que
deu ao mundo a penicilina, os motores a jato, Henry
Moore e as usinas atdmicas?

Embora esse tipo de pensamento talvez seja polifi-
camente valido, o lnico proposito da nossa campanha
¢ atrair turistas, e nenhum americano ird atravessar o
oceano para ver uma usina nuclear. Ele preferiria ver a
Abadia de Westminster; e eu também.

Ao decidir os paises a visitar quando sai para o
exterior, o turista americano ¢ influenciado por sua
atitude em relagdo aos habitantes locais. Minhas pes-
quisas mostram que ele espera gue os britinicos sejam
polidos, cultos, honestos, diretos, limpos e dignos. Mas
também espera que eles sejam reservados, pomposos e
sombrios. Portanto, em nossa campanha, fazemos tudo
para corrigir os aspectos desagradiveis desse esteredti-
po, escrevendo sobre a amabilidade do povo inglés,

Fiquei surpreso ao descobrir que os turistas america-
nos ndo viajam “guiados pelo seu estdmago”. Gradua-
do que fui numa cozinha francesa, acho dificil acreditar
que os turistas americanos realmente gostem mais da
cozinha inglesa do que da cozinha francesa, mas este ¢
o caso. Eles ndio conseguem ler os cardapios franceses,
e detestam molhos muito marcantes.

A Inglaterra também nio sofre desvantagem frente 4
Franga quando se trata de matar a sede do turista ameri-
cano. Pode ser que ele nio aprecie a cerveja inglesa,
mas certamente gosta mais de beber uisque escocés do
que clarete — uma preferéncia compartilhada por um
numero crescente de franceses. Estamos vivendo tem-
pos terriveis!

Certa feita, flagrei-me conspirando com um ministro
britdnico sobre como conseguiriamos persuadir o Te-
souro de Sua Majestade a soltar mais dinheiro para a
publicidade do turismo britinico na América. Dissc-
me ele: “Por que razdo um americano, em pleno juizo,
haveria de gastar suas férias na umidade fria de um
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verdo inglés, quando ele pode, com a mesma facilida-
de, ir aquecer-se sob os céus da Itilia? Eu sé posso
supor que a sua publicidade é-a resposta.”
Absclutamente certo!

REMEDIOS

Anunciar remédios é uma arte especial. Aqui, expostos com
dogmatismo da brevidade, estdo os principios que recomendo
5 que praticam essa arte: *

;
(1) Um bom antincio para remédios de venda libe-
rada baseia-se na “diferenga competitiva” entre sua
Mmarca € 0f seus concorrentes. d
s
(2) Um bom antncio de remédio contém novida-
des. As novidades podem estar num novo produto, um 2
novo aspecto de um produto ja existente, um novo § .
diagnéstico ou um novo nome para uma moléstia fami- -
liar — como “halitose™, ;-
s '
(3) Um bom aniincio de remédio tem um ar de 4
seriedade. O desconforto fisico nfio & tema de piada i |
para quem o sofre. O sofredor gosta que reconhecam % |
que sua queixa é real.
i |
'??
(4) Um bom amincio de remédio demonstra aufori- e ,
dade. Existe um relacionamento médico-paciente ine- 5
rente aos textos sobre medicamentos, nio apenas uma o
relagdo vendedor-comprador.

(5) O antincio niio deve somente propagar 0s méri-
tos do seu produto, ele deve também explicar a molés-

gradeco a Louis Redmond pela ajuda que me deu para chegar a estes

EInns,
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tia. O paciente deve sentir que aprendeu algo sobre o
seu estado.

(6) Nao abuse da credulidade. Uma pessoa que
sofre quer acreditar que vocg pode ajudé-la. Esse dese-
jo de acreditar ¢ um ingrediente ativo na eficicia do
produto.




o

Como Atingir o Topo
na Carreira

(Conselho aos Jovens)

Um dos meus ancestrais irlandeses entrou para o servigo da
John Company e conseguiu “sacudir a drvore dos pagodes™.* Em
outras palavras, ¢le fez fortuna. Agora eu proprio ji sou um
ancestral e gasto minhas horas despertas sacudindo a arvore dos
pagodes na Madison Avenue. Como se faz isso?

Tendo observado por catorze anos a carreira de meus propri-
os empregados, identifiquei um padrio de comportamento que
leva rapidamente ao topo.

Primeiro, vocé tem de ser ambicioso, mas nio pode ser tio
cruamente agressivo que seus companheiros de trabalho se aper-
cebam e o destruam. Tout soldat porte dans sa giberne le bdton de
marechal. Sim, mas ndo deixe que ele seja percebido.

* “Arvore do dinheiro” — Pagode era antiga moeda indiana —*To shake the
pagoda tree™; enriquecer rapidamente. (N, T.)
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Se vocé entrar diretamente numa agéncia de publicidade ao
formar-se na Escola de Administra¢io de Harvard, esconda sua
arrogdncia e continue estudando. Depois de um ano de tedioso
treinamento, vocé provavelmente serd colocado como assistente
de executivo de contas, uma espécie de aspirante a oficial. Quan-
do isso acontecer, esforce-se para tormar-se © homem mais bem
informado da agéncia sobre a conta que lhe designaram, Se é, por
exemplo, uma conta de gasolina, leia livros sobre quimica, geo-
logia e distribuigfo de produtos de petroleo. Leia todos os jornais
profissionais da area, leia todos os relatorios de pesquisa e planos
de marketing que sua agéncia ja fez sobre o produto. Gaste as
manhis de sabado em postos de servigos, abastecendo automo-
veis e conversando com os motoristas. Visite as refinarias e os
laboratérios de pesquisa do seu cliente. Estude a publicidade dos
concorrentes. Ao fim do seu segundo ano, vocé saberd mais
sobre gasolina do que seu chefe, e entio estard preparado para
sucedé-lo.

A maioria dos jovens empregados nas agéncias sdo demasia-
do preguigosos para fazer esse tipo de dever de casa. Eles ndo
passam da superficie dos assuntos.

Claude Hopkins atribuiu seu sucesso ao fato de que trabalha-
va o dobro do numero de horas dos outros redatores, e assim subiu
na carreira com o dobro da velocidade deles. Uma das melhores
agéncias surgidas nos ultimos quarenta anos deve sua supremacia
ao fato de que seu fundador vivia tdo infeliz com sua mulher que
raramente saia do escritorio antes da meia-noite. Em meus tempos
de solteiro, eu costumava trabalhar até as primeiras horas da
manhi. Se vocé prefere gastar todo o seu tempo disponivel culti-
vando rosas, ou brincando com seu filho, eu 0 admiro, mas nfio se
queixe se ndo for promovido rapidamente. Os administradores
promovem 0s homens que produzem mais.

Se o pessoal das agéncias de publicidade fosse pago por peca
executada, os parasitas receberiam o que merecem, € os dinamos
triunfariam ainda mais rapido do que acontece atualmente. Quan-
do Dr. William B. Shockley estudou a criatividade dos cientistas
nos Laboratérios Bell, descobriu que aqueles que se situavam no
quartil mais criativo, registravam dez vezes mais patentes do que
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aqueles do quarti mMenos criativo, mas ganhavam apenas 509, a
mais. Injusto? Sim, achg que sim,

Albert Lasker Costumava pagar aog redatores menos produti-
vos da Lord & Thomas 100 délares por S¢mana, mas pagava a
Claude Hopkins 50,000 délares para cada milhdo de délares de
publicidade que escrevyia. Foi uma era de lucros para todos cles —
Lasker, Hopkins e seus clientes,

Atualmente é moda alegar que um individuo sozinho jamais
¢ responsével POr uma campanha de publicidade bem-sucedida.
Essa énfase no “trabalho de equipe” é demagogia — uma conspi-
ragdo da maioria mediocre. Nenhum anuncio, nenhum comercial,
nenhuma imagem pode ser criada por um comité, A maioria dog
altos administradores sabe disso no sey intimo, e mantép 0s olhos

campedes jé nio podem ser remunerados hoje na propor¢io de
Hopkins, mas sio as unicas pessoas nas agéncias de publicidade
livres da ameaca de demissio em tempos de escassez. Eles valem
dinheiro.
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que sua missio na vida é gerenciar e administrar, em vez de
realizar trabalhos especializados. Escapa-lhes i atengdo o fato de
que os lideres das seis maiores agéncias do mundo foram todos
especialistas antes de atingir o topo. Quatro deles foram redatores,
um era da midia e um da pesquisa. Nenhum deles jamais foi
executivo de contas,

E muito mais dificil criar fama como executivo de contas do
que como especialista, porque ¢ raro que um executivo de contas
tenha a oportunidade de cobrir-se de gloria; quase todos os triun-
fos espetaculares sdo realizados pelos especialistas. Portanto, acon-
selharia meu préprio filho a especializar-se na midia, na pesquisa
ou na criagdo. Nesses departamentos ele encontraria uma competi-
¢iio menos terrivel, ele encontraria oportunidades mais freqiientes
para destacar-se acima do trabalho rotineiro de manutengo, e
adquiriria habilidade, que dd a um homem seguranga — psicol6gi-
ca e financeira.

Talvez alguns jovens sejam atraidos pela rotina de viagens e
entretenimento que faz parte do trabalho do executivo de contas,
Mas eles logo perceberdo que almogar em bons restaurantes nio é
um prazer quando vocé tem que explicar uma queda na participa-
¢do de mercado, enquanto saboreia o suflé; e que percorrer o
circuito de um mercado-teste pode ser um pesadelo, se um de seus
filhos estd no hospital.

Se meu filho ignorasse minha recomendaciio e se tornasse
um executivo de contas, eu lhe ofereceria estes conselhos:

(1) Cedo ou tarde, um cliente vai dar-lhe a “bola
preta”, seja porque nio gosta de vocé, ou porque vocé
falhou com ele, ou porque ele atribui a vocé o que, na
verdade, € uma falha de algum departamento de servigo
da agéncia. Se isso lhe acontecer, ndo se desalente! Eu
conhego o presidente de uma agéncia que sobreviveu a
trés bolas pretas de trés clientes no periodo de um ano.

(2) Vocé provavelmente vai se apagar se nunca
superar a fungdo de mero canal de comunicagéo entre
seu cliente e os departamentos da agéncia, como um
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gargom que fica no vaivém entre 0s cozinheiros e os
clientes no salio de Jantar. Esses executivos de contas
siio chamados “homens de contato™. Nio hd diivida de
que executard essa fungio com elegincia, mas espero

que vocé veja o seu trabalho sob uma perspectiva mais
ampla. Os bons executivos de contas adquirem a mais
complicada de todas as habilitagdes, eles se tornam
homens de mercado. j"
(3) Por mais que voca trabalhe duro e por mais § |
capacitado que se torne. nio estara apto a representar B
sua agéncia nos niveis mais altos de seus clientes antes 2
de chegar aos 35 anos, Um de meus companheiros deve le
@ rapidez da sua ascensio 20 fato de que se tornou o3
careca antes dos 30, e um outro teve a grande sorte de
lomar-se grisalho aos 40, Seja paciente, :{;
(4) Vocé jamais se tornara um executivo de contas do
sénior se ndo aprender g fazer boas apresentagoes. A Ak
maioria dos seus clientes serdo grandes corporagdes e o
Voce deve se capacitar para vender planos e campanhas ki
para seus comités, Boag apresentagdes tém de ser bem e
escritas e bem realizadas. Vocé pode aprender a escre.- e
vé-las bem estudando o ‘rabalho de seus mestres € f;
fazendo muito esforgo, Voce pode aprender a realizi-
las bem observando as técnicas dos profissionais — s
principalmente os apresentadores da Nielsen, :a
(3) Nio cometa o erro habitual de considerar os il
seus clientes como simplérios hostis. Torne-os seus :a:

amigos. Comporte-se como € vocé estivesse na equipe
deles, Compre acdes de Sua companhia. Tente ndo se
envolver com a sua politica; seria uma Pena perder uma
conta sé porque vocé apostou no cavalo errado. Imite
Talleyrand, que serviu a Franga por sete regimes, ¢ o
Vigdrio de Bray: “Seja qual for o Rej que venha a
freinar, serei o Vi gario de Bray, senhor!”
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(6) Em suas negociagdes do dia-a-dia com clientes
e colegas, lute pelos reis, rainhas e bispos, mas sacrifi-
que os pedes. O habito de ceder com elegdncia em
questdes triviais o tornard irresistivel naquelas raras
ocasides em que precisara tomar uma posigdo e lutar
por uma causa mais importante.

(7) Nio discuta os negdcios de seus clientes em
elevadores, e guarde seus papéis confidenciais debaixo
de chave. A reputagio de inconfidente poderd arruind-lo.

(8) Quando quiser “plantar” uma idéia na mente de
um redator ou de um diretor de pesquisa, faga-o em
particular e com tato. A invasdo de territorio alheio nio
¢ bem-vista na Madison Avenue.

(9) Se vocé tiver coragem para admitir seus erros
para seus clientes e colegas, conquistaré o seu respeito.
Sinceridade, objetividade e honestidade intelectual sdo
um sine qua non para quem faz carreira na publicidade.

(10) Aprenda a escrever memorandos internos 1d-
cidos. Lembre-se de que o pessoal sénior a quem eles
sdo enderegados tem mais trabalho em suas mesas — e
em suas maletas — do que vocé. Quanto mais longos
os seus memorandos, menos provavel que sejam lidos
pelos homens que tém o poder de decidir sobre seu
contetido. Em 1941, Winston Churchill mandou o se-
guinte memorando ao Primeiro-Lorde do Almirantado:

Rogo-lhe que informe hoje, numa
Jface de uma folha de papel, como a
Marinha Real esta sendo adaptada
para atender ds condigdes da guerra
moderna. [O grifo é meu.]

Nunca se esquega de que vocé é mais bem pago que os seus
contempordneos em outros negdcios e profissdes. Existem trés
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razies para isso, Primeira, a demanda de publicitirios capazes ¢
maior do que a ofe

rta. Segunda, os beneficios paralelos, ainda que
substanciais, sio menores do que 0s que vocé receberia no Exérci-

Pequena para um publicitirio de 65 anos de idade.
Cheguei a conclusio de qu
da capacidade de um Jjovem é o
Jjogam fora aquelas trés seman
mais do que de todo o resto do
regeneradoras:

¢ um dos mais reveladores sinais
uso que faz de suas férias. Alguns
as, enquanto outros extraem delas
ano. Oferego esta receita para férigs

Nio fique em casa dando voltas no mesmo lugar. :
Vocé precisa de uma mudanca de cendrio.
Leve sua mulher,
nho. Filhotes sdo um
Isole-se de qualqu
Tome uma pil
ras trés noites.

Respire ar fresco e faca muito exercicio,

mas deixe as criangas com o vizi-
a chatice durante as férias,

€r contato com a publicidade.

ula para dormir por noite, nas primei-

a
Leia um livro cada dia — 2] livros em trés semanas, 2
(Presumo que voce Ja tenha feito o curso de leitura 4
répida do Clube do Livro do Més, e que vocé possa ler g
1.000 palavras por minuto, ) e
Amplie seus horizontes indo para o exterior, mesmo e
que vocé tenha que se hospedar em hotéis baratos, Mas
ndo viaje tanto que acabe v

oltando de may humor e
gxausto,

Os psiquiatras dizem que todo mundo deveria t
hobby que eu recomendo éa publicidade. Esco
Ore 0 qual sua agéncia saiba muito pouco e t

er um hobby.
lha um tema
orme-se uma
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autoridade nele. Planeje escrever um bom artigo cada ano e publi-
que-0 na Harvard Business Review. Temas recompensadores: a
psicologia dos pregos no varejo, novas maneiras de estabelecer
um orgamento ideal de publicidade, o uso da publicidade pelos
politicos, obstaculos que impedem os anunciantes internacionais
de usarem a mesma campanha pelo mundo afora, o conflito entre
reach ¢ frequency no planejamento de midia. Uma vez que vocé
tenha se torado a autoridade méxima em qualquer desses assun-
tos enfadonhos, estard habilitado a emitir o seu proprio brevé.

Em suma, mergulhe de ponta-cabega na area, mas tenha o
cuidado de escolher a area certa. Diz Sophie Tucker: “Fui rica e fui
pobre; ereia-me, querido, ser rica é melhor.”




A Publicidade Deverig
Ser Abolida?

Ha algum tempo Lady H endy, minha irmi mais velha, que ¢
Aalista, convidou-me a concordar com ela em que a publicidade
feria ser abolida, Achei dificil debater essa sugestdo ameagado-
porque nio sou nem economista, nem filésofo. Mas ao menos
Isegui demonstrar que as opinides estio divididas sobre a
istio,

O finado Aneurin Bevan achava que a publicidade era *
B nociva”, Arnold Toynbee (de Winchester
1 pensar em nenhuma circunstincia em
£ um mal”. O professor Galbraith (Ha
licidade tenta as pessoas a desperdi
) necessdrias™, quando deve
licas.

uma
¢ Balliol) “nio
que a publicidade nio
rvard) sustenta que a
¢ar dinheiro em posses
riam estar gastando-o em obras

Mas seria um erro assumir que todos os liberais comparti-
14 visdo Bevan-Toynbee-Galbraith da publicidade. O presi-
¢ Franklin Roosevelt a percebia sob uma perspectiva diferente:
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Se eu estivesse comegando minha vida de novo,
penso que preferiria ir para o negécio da publicidade a
ir para qualquer outro... A elevagiio geral dos padrdes
da civilizagio moderna em todos os grupos de pessoas,
durante o dltimo meio século, teria sido impossivel
sem a divulgagiio do conhecimento dos padrdes mais
altos por meio da publicidade.

Sir Winston Churchill concorda com o Sr. Roosevelt:

A publicidade alimenta o poder de consumo do
homem. Ela coloca diante de um homem o objetivo de
umd casa melhor, de roupas melhores, de comida me-
lhor para si e para a sua familia. Ela estimula o esforgo
individual ¢ a produgdo maior.

Praticamente todos os economistas sérios, seja qual for a sua
cor politica, concordam que a publicidade serve a um objetivo 1til
quando é usada para dar informagies sobre noves produtos.
Afirmou Anastas L. Mikoyan, o russo:

A missdo da nossa publicidade soviética é dar ao
povo informagdes exatas sobre as mercadorias 4 venda,
ajudar a criar novas demandas, a cultivar novos gostos
e exigéneias, a promover a venda de novos tipos de
mercadoria e explicar o seu uso ao consumidor. O
objetivo primeiro da publicidade soviética ¢ dar uma
descrigdo verdadeira, exata, competente e excitante da
natureza, qualidade e propriedade das mercadorias anun-
ciadas.

O econoinista vitoriano Alfred Marshall também aprovava a
publicidade “informativa™ de novos produtos, mas condenava
como sendo um desperdicio o que ele chamava de publicidade
“combativa”. Walter Taplin, da London School of Economics,
destaca que a andlise da publicidade feita por Marshall “mostra
sinais destes preconceitos e atitudes emocionais para com a publi-
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cidade, dos quais ninguém parece estar completamente livre, nem
mesmo oS economistas clissicos”,

Na verdade, havia um trago de afetagio em Marshall; seu
mais ilustre aluno, Maynard Keynes, certa feita descreveu-o como
“uma pessoa totalmente absurda™. O que Marshall escreveu sobre
a publicidade foi adotado por muitos economistas depois dele, e
tornou-se doutrina ortodoxa garantir que a publicidade “combativa®
—— ou “persuasiva” — ¢ um desperdicio econémico. Ser4 que &7

Minha experiéncia sugere que o tipo de publicidade factual,
informativa, que os cavalheiros endossam é mais efetiva em fer-
mos de resultados de vendas que a publicidade “combativa” ou
“persuasiva” que eles condenam. O interesse comercial e a virtu-
de académica marcham lado a lado.

Se todos os anunciantes abandonassem a publicidade escan-
dalosa e adotassem o tipo de publicidade informativa e factual que
crici para a Rolls Royce, a KLM Royal Dutch Airlines e a Shell,
eles ndo s6 incrementariam suas vendas como ainda se incluiriam
no grupo dos bons mogos. Quanto mais informativa sua publicida-
de, mais persuasiva ela sera.

Em recente pesquisa entre os lideres de opinido, a Hill &
Knowlton perguntou: “Deveriam os anunciantes Jornecer os fa-
los e somente os fatos?” O voto a favor dessa proposigiio austera
foi surpreendentemente afirmativo.

SIM
Lideres religiosos T6%
Editores de publicagées eruditas 4%
Administradores de escolas secundirias 74%
Economistas 13%
Socidlogos 62%
Administradores priblicos 45%
Reitores de faculdades 33%
Lideres empresariais 23%

Assim sendo, concluimos que a publicidade factual é muito
mais amplamente percebida como Coisa Boa, Mas quando se trata
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de publicidade “persuasiva”, colocando uma marca estabelecida
contra outra, a maioria dos economistas acompanha a opinido
condenatoria de Marshall. Rexford Tugwell, que conquistou mi-
nha admiragio eterna por inspirar a renascenga econdmica de
Porto Rico, condena o “enorme desperdicio aplicado no esforgo
para tentar transferir vendas de uma empresa para outra”. O
mesmo dogma € exposto por Stuart Chase:

A publicidade faz as pessoas pararem de comprar o
sabdo Mogg, e comegar a comprar o sabdo Bogg. (...)
Noventa por cento ou mais da publicidade sdo altamen-
te competitivos, discutindo sobre os méritos relativos
de dois compostos quimicos, na maioria das vezes
indistinguiveis.

Pigou, Braithwaite, Baster, Warne, Fairchild, Morgan, Boul-
ding e outros economistas dizem na esséncia a mesma coisa,
muitos deles quase que com as mesmas palavras, a excegio de que
eles deixam Mogg & Bogg para Stuart Chase, substituindo-os por
Eurcka & Excelsior, Tweedledum & Twedledee, Bumpo & Ban-
go. Leia um deles, e vocé tera lido todos.

Vou revelar a esses presungosos um segredo curioso. O tipo
de publicidade combativa-persuasiva que eles condenam ndo é
nem de longe tdo rentdvel quanto o tipo de publicidade informati-
va que eles aprovam.

Minha experiéncia ensinou-me que ¢ relativamente facil
para a publicidade convencer os consumidores a experimentarem
um nove produto, mas eles se tornam cada vez mais surdos a

publicidade de produtos que ja estdio no mercado hi muito tempo.
Portanto, nds, os publicitarios, obtemos muito mais resultado
anunciando novos produtos do que produtos antigos. Mais uma
vez a virtude académica e o alto interesse comercial marcham lado

a lado,

A publicidade aumenta os pregos? Tem havido muita argu-
mentagio vazia de ambos os lados desta complicada questdo.
Muito poucos estudos sérios foram realizados sobre o efeito da
publicidade sobre os pregos. Contudo, o professor Neil Borden, de
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Harvard, examinou centenas de casos. Com o auxilio de um
comité consultivo de cinco outros professores notéveis, chegou a
conclusdes que deveriam ser mais profundamente estudadas pelos
outros eruditos antes de ficarem a dar palpites precipitados sobre
08 aspectos econdmicos da publicidade. Por exemplo: “Em muij-
t0s ramos, as operagdes em larga escala que se tornaram possiveis
em parte gragas 4 publicidade resultaram em redugdes nos custos
de produgio.” E “a construcio de um mercado por meio da
publicidade e de outros instrumentos promocionais ndo s6 torna as
redugdes de prego atrativas ou possiveis para grandes empresas,
como também cria oportunidades para o desenvolvimento de mar-
cas privadas, as quais em geral sio oferecidas a pre¢os menores”.

E realmente elas o sdo; quando eu estiver morto ¢ autopsia-
do, vocé ndo encontraré “Calais” escrito em meu cora¢do, como
Mary Tudor profetizou que seria encontrado no dela, mas “Mar-
cas Privadas”. Elas sdo as inimigas naturais dos publicitarios.
Vinte por cento das vendas totais de secos e molhados sdo atual-
mente de marcas privadas, propriedade dos varejistas ¢ ndo anun-
ciadas com publicidade. Malditos parasitas!

O professor Borden e seus conselheiros chegaram & conclu-
§do de que a publicidade, “embora, por certo, nio seja livre de
critica, € um ativo econdmico — e niio um passivo™. ¥

Assim, eles concordam com Churchill e Roosevelt. Entre-
tanto, eles nio apbiam todos os cédigos da Madison Avenue.
Descobriram, por exemplo, que a publicidade ndo proporciona
informagdio suficiente para os consumidores. Minha experiéncia
como profissional leva-me a concordar.

Vale a pena ouvir o que os homens que aplicam enormes
montantes do dinheiro de seus acionistas em publicidade tém a
dizer sobre o efeito dela nos pregos. Eis a palavra de Lorde
Heyworth, ex-presidente da Unilever:

A publicidade (...) traz economia na sua esteira, Pelo
lado da distribuigdo, ela acelera a rotagdo dos estoques,
0 que torna possiveis niveis menores de margens no

* The Economics of. Advertising, Richard D. Irwin ( Chicago, 1942), paginas 25
134,
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varejo, sem reduzir a receita do varejista. Pelo lado do
fabricante, ela ¢ um dos fatores que toma possivel a
producdo em larga escala. E quem serd capaz de negar
que a produgdo em larga escala leva a custos menores?

Essencialmente o mesmo foi dito ha pouco tempo por Ho-
ward Morgens, presidente da Procter & Gamble.

Freqiientemente, em nossa empresa temos observa-
do que o inicio da publicidade de um novo tipo de
produto resulta em economias consideravelmente mai-
ores do que todo o custo de publicidade. (...) Ousoda
publicidade resulta claramente em pregos mais baixos
para o publico.

Na maioria das indistrias o custo da publicidade representa
menos de 3% do que os consumidores pagam ao varejo. Mas, se a
publicidade fosse abolida, vocé perderia muito mais nos desvios
do que o que iria economizar nos detalhes. Por exemplo, vocé teria
que pagar uma fortuna pelo New York Times de domingo, se ele
ndo mais tivesse antincios. E imagine que chato ele se tornaria.
Jefferson lia apenas um jornal, “e mais pelos antincios que publi-
cava do que por suas noticias”. Muitas donas-de-casa diriam o
mesmo.

A publicidade encoraja e monopélio? O professor Borden
descobriu que “em alguns ramos a publicidade contribuiu para a
concentragiio da demanda, e por isso tem sido um fator favorivel &
concentragdo dos suprimentos nas mios de algumas empresas
dominantes”, Mas ele concluiu que a publicidade n#o é uma causa
basica do monopélio. Outros economistas proclamaram que a
publicidade contribui para 0 monop6lio. Concordo com eles. Estd
se tornando cada vez mais dificil para pequenas empresas langar
novas marcas. O custo do ingresso, em termos da publicidade, é
tio grande hoje em dia, que $6 os gigantes j entrincheirados, com
seus enormes orgamentos de guerra, podem suportar. Se vocé ndo
acredita em mim, tente langar uma nova marca de detergente com
um “fundo de batalha” de menos de 10 milhdes de délares.
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Além disso, os anunciantes gigantes podem comprar espago
muito mais barato que seus competidores pequenos, porque os
donos da midia os afagam com altos indices de descontos. Esses
descontos encorajam os grandes anunciantes a comprarem os
pequenos; eles podem fazer a mesma publicidade a um prego 25%
menor, e embolsar a economia.

A publicidade corrompe editores? Sim, ela o faz, mas a um
niimero menor de editores do que voce poderia supor. Certa feita,
0 editor de uma revista queixou-se para mim, e com justa indigna-
¢80, de que tinha concedido a um de meus clientes cinco piginas
de matéria editorial e recebido em troca apenas duas paginas de
publicidade. Mas a vasta maioria dos editores sdo incorruptiveis,

Harold Ross odiava a publicidade, e certa vez sugeriu a seu
editor que todos os antincios do The New Yorker deveriam ser
postos numa tnica pagina. Seu sucessor demonstra o mesmo tipo
de esnobismo académico ¢ nio perde oportunidade para menos-
prezar o que ele chama de “propagandistas”. Ha pouco tempo,
publicou um ataque jocoso a duas de minhas campanhas, sublime-
mente indiferente ao fato de que eu cobri 1.173 paginas de sua
revista com amiincios extraordinariamente decorativos. Incomoda-
me, como uma demonstragio de maus modos, que uma revista
aceite um dos meus antincios e depois o ataque editorialmente —
como convidar uma pessoa para jantar e depois cuspir no seu olho.

Freqiientemente, sinto-me tentado a punir os editores que

insultam meus clientes. Quando um de nossos anincios para a
Feira Briténica das Indistrias foi inserido numa edi¢do do Chica-
g0 Tribune que publicava uma horrivel diatribe do Coronel Me-
|Cormick contra a Grd-Bretanha, tive ganas de cancelar a campa-
nha naquele jornal. Se o fizesse, teria aberto um rombo em nossa
cobertura no Meio-Oeste, e talvez tivesse provocado um grande
falatério a respeito da pressio da publicidade sobre os editores.

Pode a publicidade impingir um produto inferior ao consy-

midor? Amarga experiéncia ensinou-me que ndo. Nas raras ocasi-
0¢S em que anunciei produtos cujos testes de consumo revelaram
serem eles inferiores a outros na mesma categoria, os resultados
foram desastrosos. Se me esforgar muito, sou capaz de escrever
im anincio que convencerd os consurhidores a comprarem um
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produto inferior, mas 56 uma vez — e a maioria dos meus clientes
depende das compras repetidas para obter lucro. Phineas T, Bar-
num foi o primeiro a observar que “vocé pode anunciar um artigo
vagabundo e induzir muitas pessoas a comprarem-no uma vez,
mas pouco a pouco elas irdo denunciar vocé como impostor”.
Alfred Politz e Howard Morgens acreditam que a publicidade
pode, de fato, acelerar a extingdo de um produto inferior. Diz
Morgan: “A maneira mais ripida de liquidar uma marca de quali-
dade inferior & promové-la agressivamente. O pablico descobrird
sua qualidade inferior também mais rapidamente.”

Ele acrescenta que a publicidade adquiriu um papel signifi-
cativo no desenvolvimento dos produtos:

O pessoal de pesquisa, ¢ claro, estd constantemente
investigando maneiras de melhorar aquilo que nds com-
pramos. Mas, creia-me, um grande volume do incita-
mento, das provocagdes e das sugestdes para essa me-
lhora também provém do lado publicitirio do negéeio.
Isso acontece porque o sucesso da publicidade de uma
companhia estd intimamente ligado ao sucesso de suas
atividades de desenvolvimento de produtos, (...) A pu-
blicidade e a pesquisa cientifica vém trabalhando de
mdos dadas numa escala vasta e surpreendentemente
produtiva, O beneficidrio direto é o consumidor, que
desfruta de uma selegdo cada vez mais ampla de me-
lhores produtos e servigos,

Em mais de uma ocasido eu colaborei para persuadir clientes
a ndo langar um novo produto antes que pudessem desenvolyer
um produto comprovadamente superior aos ja existentes no mer-
cado.

A publicidade ¢ também uma forca a sustentar os padrdes de
qualidade e servigo. Escreve Sir Frederick Hooper, da Schweppes:

A publicidade ¢ uma garantia de qualidade. Uma

empresa que gastou uma soma substancial promoven-
do os méritos de um produto e habituando o consumi-
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dor a esperar um padriio a0 mesmo tempo alto e unifor-
me ndo ousard depois reduzir a qualidade de seus pro-
dutos. As vezes o piiblico ¢ ingénuo, mas nio a ponto

de continuar comprando um produto evidentemente
inferior.

| Quando comegamos a anunciar a KLM Royal Dutch Airli-
mes como “pontual” ¢ “confidvel”, sua alta administragdo emitiu
‘um documento interno recomendando o pessoal de operagio a
adequar-se & promessa feita na publicidade.

Pode-se dizer que uma boa agéncia de publicidade represen-
ta os interesses do consumidor no foro da inddstria.

A publicidade é um amontoado de mentiras? Nio mais. O
temor de envolver-se em disputa com a Federal Trade Commissi-
on, que discute seus casos pela imprensa, ¢ tio grande, hoje, que
um dos nossos clientes advertiu-me que, se algum dia um de seus
comerciais fosse citado no FTC por desonestidade, ele levaria
imediatamente a sua conta para outra agéncia. O advogado da
General Foods requereu, literalmente, que nossos redatores pro-
vassem que o molho para churrasco Open-Pit tem um sabor “ao
sstilo antigo™, antes de nos dar licenga para fazer essa afirmagio
nofensiva nos antincios. A consumidora estd mais bem protegida
fo que imagina.

Nem sempre consigo manter-me a par das regras mutantes
istabelecidas pelas vérias entidades que regulam a publicidade. O
Soverno canadense, por exemplo, aplica um conjunto de regras
rara a publicidade de medicamentos populares, e 0 Governo dos
istados Unidos um conjunto totalmente diferente. Alguns Esta-

08 americanos profbem que se mencione o prego de uisques em
incios, enquanto outros insistem em que se publique; o que &
roibido num Estado, é obrigatério noutro. S6 me resta, entiio,
brigar-me na regra que sempre governou minha produgio: jamais
creva um aniineio que vocé ndo desejaria que a sua propria
ilia visse.

Dorothy Sayers, que redigia antincios antes de tornar-se
critora de novelas policiais e panfletos anglo-catolicos, afirma:
Mentiras claras sdo perigosas. As tinicas armas permissiveis sdo
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Conftissodes Publiclitariao

a suggestio falsi e a suppressio veri”’. Eu me confesso culpado de
um ato de suggestio falsi — aquilo que nos, na Madison Avenue,
chamamos de “liberdade”. Entretanto, dois anos mais tarde, um
quimico resgatou minha consciéncia, descobrindo que aquilo que
eu tinha falsamente sugerido era verdade verdadeira.

Mas devo confessar que sou freqiientemente culpado de
suppressio veri. Concordam que seria exigir demais pretender
que o anunciante descrevesse os pontos fracos de seu produto?
Devemos ser perdoados por exibirmos as nossas melhores quali-
dades.

A publicidade faz as pessoas quererem comprar produtos de
que ndo necessitam? Se voce acha que as pessoas nfio precisam de
desodorante, sinta-se livre para criticar a publicidade por ter per-
suadido 87% das mulheres e 66% dos homens americanos a usa-
lo. Se vocé acha que as pessoas néo precisam de cerveja, esté certo
em criticar a publicidade por ter persuadido 58% da populagiio
adulta a bebg-la. Se vocé desaprova a mobilidade social, o confor-
to das pessoas € as viagens ao exterior, vocé esti certo ao condenar
a publicidade por encorajar essas ninharias. Se vocé nio gosta da
sociedade afluente, tem o direito de culpar a publicidade por
incitar as massas a procuri-la.

Se vocé pertence a essa categoria de puritanos, eu ndo tenho
como argumentar com vocé. Eu s6 posso chamé-lo de “psicoma-
soquista”. Como o Arcebispo Leighton, eu rezo: “Livrai-me, 6
Senhor, dos erros dos homens sébios, sim, e dos erros dos homens
bons.”

O velho John Burns, o pai do movimento trabalhista na
Inglaterra, dizia que a tragédia das classes trabalhadoras era a
pobreza de seus desejos. Eu nfio pego desculpas por incitar as
classes trabalhadoras a desejar vidas menos espartanas.

Deve a publicidade ser usada na politica? Acho que nio.
Nos dltimos anos, tornou-se¢ moda os partidos politicos usarem
agéncias de publicidade. Em 1952, meu velho amigo Rosser Ree-
ves fez a campanha do General Eisenhower como se ele fosse um
tubo de creme dental. Criou cingiienta comerciais nos quais o
General simulava a leitura de respostas de préprio punho a uma
serie de pretensas perguntas de cidadios imaginarios. Como esta:
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Cidaddo: Sr. Eisenhower, o que o senhor tem a dizer a
respeito do alto custo de vida?

General: Minha mulher Mamie preocupa-se com a
mesma coisa. Eu digo a ela que é nossa
missdo mudar isso em 4 de novembro,

Durante as filmagens, ouviram o General dizer: “E pensar
que um velho soldado chegaria a isto].”

Sempre que minha agéncia é convidada para fazer publicida-
de para um politico, oy para um partido politico, recusamos o
convite, por estas razdes:

(1) Usar a publicidade para vender estadistas é o
cumulo da vulgaridade.

(2) Se anuncidssemos um democrata, estariamos
sendo injustos com nosso pessoal republicano, e vice-
versa.

No entanto, estimulo meus colegas a cumprirem seu dever
olitico trabalhando para um dos partidos — como individuos. Se
m partido ou um candidato precisa de servigos técnicos de publi-
idade, tais como a compra de tempo em emissoras de televisiio
a transmissdo de seus comicios politicos, ele pode usar espe-
listas voluntarios, reunidos num consdreio ad hoc.
Deve a publicidade ser usada em boas causas de natureza
0 politica? Nés, publicitirios, colhemos humilde satisfagio
lo trabalho que fazemos pelas boas causas. Assim como os
gides devotam boa parte do seu tempo operando os pobres
m remuneragao, nés devotamos boa parte do nosso tempo crian-
) campanhas para pacientes de caridade. Por exemplo, minha
éncia criou a primeira campanha para a Rédio Europa Livre, e
s iltimos anos criamos campanhas para a Sociedade Americana
Cancer, o Comité dos Estados Unidos para as Nagdes Unidas, o
imité de Cidaddos para Manter Limpa a Cidade de Nova York, e
incoln Center para Artes Performéticas.
Os servigos profissionais que doamos para essas causas
raram-nos cerca de 250.000 délares, o que é equivalente ao
$50 lucro num faturamento de 12 milhdes de délares,
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Em 1959, John D. Rockefeller I1I e Clarence Francis pedi-
ram-me para aumentar o conhecimento piiblico do Lincoln Center
que & época estava em fase de planejamento. Uma pesquisa reve-
lou que apenas 25% da populagio adulta de Nova York haviam
ouvido falar no Lincoln Center. Quando nossa campanha termi-
nou, um ano depois, 67% tinham ouvido sobre o Lincoln Center.
Ao apresentar os planos para essa campanha, afirmei:

Os homens que conceberam o Lincoln Center, e
particularmente as grandes fundagdes que contribui-
ram para ele, ficariam consternadas se o povo de Nova
York ficasse pensando que o Lincoln Center é uma
exclusividade das classes superiores. E importante, en-
tdo, criar a imagem correta: o Lincoln Center é para
todos.

Pesquisa.realizada na conclusdo da campanha demonstrou
que esse democritico objetivo foi alcangado. Certas afirmagdes
foram apresentadas, e os entrevistados foram convidados a dizer
com quais delas concordavam. Aqui estlio os seus votos:

Provavelmente a maior parte das pes-
soas gue vivem em Nova York e em seus
subuirbios visitard o Lincoln Center uma
Vez ou outra

O Lincoln Center é s0 para as pessoas 76%
ricas 4%

A maioria das campanhas para causas nobres recebe a contri-
buigio de uma agéncia voluntria, mas, no caso do Lincoln Cen-
ter, a BBDO, a Young & Rubicam, ¢ a Benton & Bowles apresen-
taram-se voluntariamente para trabalhar conosco, um quarteto
notdvel e harmonioso. Os comerciais de televisio foram feitos
pela BBDO, e as emissoras de Nova York doaram tempo no valor
de 600.000 délares para transmiti-los. Os comerciais de radio
foram feitos pela Benton & Bowles, e as emissoras de rddio
doaram 100.000 délares de tempo para transmiti-los. Os antncios
impressos foram feitos pela,Young & Rubicam e por nés; Reader’s
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Digest, The New Yorker, Newsweek e Cue publicaram-nos gratui-
ltamente

| Quando nos apresentamos voluntariamente para fazer a cam-
‘panha “Mantenha Nova York Limpa”, as ruas classificadas como
]Impas Jjé haviam subido de 56% para 85%. Conclui que aqueles
que continuavam sujando deveriam pertencer a um grupo de
barbaros irresponséveis que jamais seriam reformados por slo-
;@gans amistosos como este da agéncia anterior: “Ponha o seu voto
‘aqui, por uma Nova York mais limpa.”

Uma pesquisa revelou que a maioria dos nova-iorquinos nio
‘sabia que poderiam ser multados em 25 délares por jogar lixo no
chdo. Entdo, desenvolvemos uma campanha dura, advertindo os
porcalhdes de que poderiam ser levados a um tribunal. Ao mesmo
tempo, persuadimos o Departamento Sanitério de Nova York a
recrutar um esquadrdo volante de homens uniformizados para
patrulhar as ruas em motocicletas em busca dos infratores. Os
Jornais e revistas doaram uma quant1dad¢ inédita de espago gratis
para a publicagdo de nossos aniincios, e nos primeiros trés meses a
televisdo de Nova York e as emissoras de ridio nos deram 1.105
comerciais gratis. Em quatro meses, 39.004 intimagdes foram
expedidas e os magisttadus cumpriram seu dever.

A publicidade ¢ um aborrecimento vulgar? C. A. R. Cros-
land esbraveja no The New Statesman que a publicidade é “fre-
gilentemente vulgar, estridente e ofensiva. Ela induz a um cinismo
decisivo e & corrupgéo, tanto nos seus profissionais quanto na

audiéncia, devido & constante mistura de verdddes e mentiras”.

Este, eu penso, é atualmente o principal ponto de acusagio

ontra a publicidade entre as pessoas cultas. Ludwig von Mises
descreve a publicidade como “estridente, barulhenta, grosseira,
bajuladora™. Ele condena o piiblico por nio exigir uma publicida-
de honrada. Eu sou mais inclinado a condenar os anunciantes ¢ as
agéncias, inclusive a mim mesmo. Devo confessar que sou um
mau julgador daquilo que possa chocar o piiblico, Duas vezes
produzi antincios que para mim pareciam perfeitamente inocentes,

que acabaram acusados de indecéncia. Um, foi para as camisas

ady Hathaway, mostrando uma bela mulher em calgas de veludo,
montada numa cadeira, fumando um longo charuto. Minha outra
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transgressdo foi um comercial de televisdo em que esfregavamos o
desodorante Ban no sovaco de uma estitua grega. Em ambos os
casos 0 simbolismo, que me escapara, inflamou as almas mais
lascivas.

Eu me sinto menos ofendido pela obscenidade do que pela
composigio tipografica de mau gosto, pelas fotos banais, pelos
textos relaxados e pelos jingles baratos. F. facil evitar esses horro-
res quando surgem nas revistas e nos jornais, mas € impossivel
escapar deles na televisdo. Fico enfurecido, a beira da violéncia,
com a interrupcdo dos programas pelos comerciais. Os proprietd-
rios das emissoras de televisdo sdo tdo gananciosos que ndo po-
dem resistir a essas invasivas afrontas a dignidade humana? Eles
interrompem até a cerimdnia de posse de presidentes e a coroagio
de monarcas.

Como profissional, sei que a televisdo € o mais poderoso
meio de publicidade jamais criado. E ganho a maior parte do meu
dinheiro com ela. Mas, como cidaddo, eu pagaria alegremente
pelo privilégio de assisti-la sem intervalos comerciais. Moralmen-
te, eu me encontro entre 0 mar e o rochedo.

Foi a publicidade pela televisdo que tornou a Madison Ave-
nue o arqui-simbolo do materialismo sem gosto, Se 0s governos
ndo criarem logo instrumentos para a regulamentagdo da televi-
sdio, temo que a maioria dos homens inteligentes concordarao com
Toynbee, para quem *“o destino de nossa civilizagdo ocidental
depende do resultado de nossa luta contra tude o que a Madison
Avenue preconiza”. Tenho um interesse firmado na sobrevivén-
cia da Madison Avenue, mas duvido que ela possa sobreviver sem
uma dristica reforma.

A Hill & Knowlton informa que a grande maioria dos lideres
de opinido, atualmente, acreditam que a publicidade promove
valores demasiadamente materialistas. O perigo para o meu ganha-
pdo vem do fato de que aquilo que os lideres de opinido pensam
hoje a maioria dos eleitores provavelmente pensard amanha.

Nio, minha querida irm, a publicidade ndo deve ser aboli-
da. Mas deve ser reformada.




David Ogilvy

David Ogilvy nasceu na Inglaterra em 1911, For-
mado em Christ Church, Oxford, comegou sua carrei-
ra como cozinheiro-aprendiz no Hotel Majestic, em
Paris. Andou vendendo Jogées na Escécia, antes de
emigrar para os Estados Unidos, onde, em 1949, fun-
dou a agéncia de publicidade haje conhecida como
Ogilvy & Mather. Atualmente, sua agéncia tem 9.000
empregados e escritérios em 47 paises. A revista Time
chamou-o de “a mago mais procurado no negocio da

publicidade ",

David Ogilvy gasta hoje a maior parte do seu
fempo na Franga e na Suiga. E o autor de A Publicida-
de Segundo Ogilvy.
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