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Observo 0S pa
saros. Dou longos
passeios pelo cam-
po. E tiro férias com
frequencia para que
meu cerebro des-
canse - nem Qolfe,
nem festas, nada de
tenis ou de bridge,
concentracao de
especie alguma;

apenas uma
bicicleta,



Dos 5500 nobres ingléses
apenas um, David Ogilvy, e
publicitdrio. Mas éle apren-
deu bem seu oficio e hoje
dirige uma das dez malores
agéncias dos EUA. No i
vro “Confissées de um Ho
mem de Propaganda”™ mos-
tra o caminho do sucesso.

"Em sua maloria, os ho-
mens de negocios sao In-
capazes de pensamentos
originais, porque nac po-
dem escapar a tirania do
bom senso. Sua imaginagao
é bloqueada

“Sou quase incapaz de
um pensamento logico, mas
desenvolvi técnicas que me
permitem manter alerta
meu inconsciente (...)

ol g Tomo
ntes

® Observo 0s passaros. DO

quéncia para que meu ce-
rebro descanse — nem
gblfe, nem festas, nada de
ténis ou de bridge, concen-
tracdo de espécie alguma;

"Enquanto me dedico

longos passeios pelo cam-§ préprio anincio”

no. E tiro férias com fre-

;disso! Vou
g éste produto.”

apenas uma bicicleta. )!

O MELHOR ANUNCIO DE

de”. Lembra que essa pa-
lavra nao se encontra no
Oxford Dictionary, de doze
volumes, E afirma que néo
permite a seus colaborado-
res utilizar a palavra cria-
tividade quando descrevem
08 servicos da agéncia.
“Nao héa redatores criativos
e nao-criativos; ha bons ou
maus fazedores de anun-
cios.”

A verdade e Qque sua
imagem de publicitario bri-
lhante esconde um profis-
sional de surpreendente
bom senso. Ele ndo se
deixa entusiasmar pelos
anincios considerados uma
“admiravel realizacao no
género”, embora tenha fei-
to verdaceiras obras-primas.
Ogilvy prefere as campa-
nhas que produzem grandes
vendas, "sem no entanto
atrair a atencao para o
Em lugar

fide dizer "que anuncio inte-
Fligente!”

0 leitor deve ser
levado a dizer "nao sabila
experimentar

Estas idéias eram consi-
deradas meio quadradas
quando o livro foi escrito

Hole, -a tendéncia
agéncias dos EUA é pre@-
cupar-se em lIimpar as pra-
teleiras dos clientes, néo
em fazer campanhas para
ganhar concurso.

Os fatos — Para vender,
Ogilvy aprovelta a experi-
éncia dos anunciantes de
"mala direta”: ou o leitor
é atraido pela mensagem,
corta 0 cupom e O envia,
ou ndo; ou das lojas de va-
rejo, que podem ver no dia
seguinte a eficiéncia de
suas campanhas. Outras
fontes de informacdo séo
as pesquisas do tipo Gal-
lup sobre "0 que leva as
pessoas a lerem anudncios”.

Como resultado disso, os
anuncios de Ogilvy estao
chelos de fatos que inte-
ressam ao consumidor, tém
maior preocupacdo pelo
conteddo do que pela for-
ma, longos titulos, texto
longo, denso e fluente.
Quase como se fdssem ar-
tigos curtos de revista,
escritos dentro de regras
extremamente rigidas. E
vendem. No entanto, éle te-
ve a fama, nos EUA, de pu-

e8lglando a pesquisa e o
mat](etmg

VEgPmesmo”, diz, “fui lo-
amcOnsi@erado um bom re-
dator, Whas UMa pegacao nos
demals #amp@s de traba-
lho. Is§g m@ irplfava, por-
que minhd exg®ritacia era
exatamente @m gPsquisas:
eu dirigira o Afidiencé” Bes
search InstituteNpaf® o 4%
Gallup.” Os mal-entendios,
contudo, ndo morremfaéh-
mente. Ainda é&ste apo,
uma revista brasileira acha®
va Ogilvy brilhante porém
superficial, preocupado uni-
camente em fazer anuncios
criativos

Ele conta, candidamente,
como conseguiu tornar a
Ogilvy, Benson & Mather
uma das agénclias mais co-
nhecidas dos EUA. Convo-
cava continuamente 0s jor-
nalistas, que publicavam
qualquer Iinformacdo por
éle fornecida. Um concor-
rente chegou a reclamar
dizendo que na O,B&M nin-
guém ia ao banheiro sem
que o fato aparecesse na
imprensa. [(Neste setor,
contudo, Ogilvy ndo tem
muito o0 que ensinar a cer-

que time vencedor de cam-
peonato.)

Uma vil estratégia —
Pouco depois de fundar a
O,B&M, Ogilvy pedia a cada
cliente em perspectiva que
refletisse sdbre o ciclo de
uma agéncia e lhe mostra-
va 0 seguinte:

"Uma grande agéncia no-
va principia suas ativida-
des. E ambiciosa, dedicada,
esta cheia de entusiasmo.
Consegue obter de antigas

egéncias indulgentes alguns
:MUHCIB-"‘:"ES
trabalho digno de nota. Os
@7Qs Passam-se. A agéncia

Realiza um

gode gontinuar prosperando.
S8 impulso inicial ainda
ndao enfraqU8geu. No en-
tanto, ofes®eustiemais. Pro-
duz campaabas gEgtineiras.
Entra em Weciffio. ¥éh o
interésse pédlos tfb&lhos

secunddarios para@’magbarar

a decadéncia. A est@afura

comeca a perder anQgciaw-
tes para novas agéncias
principiantes, implacaveis,
que trabalham duro e trans-
mitem todo seu entusiasmo
aos anuncios que prepa-
ram .
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o fato de que éle atihgira
um ponto vital. “Estaria
eu descrevendo , pergunta-
va maliciosamente, “a proé-
pria agéncia agonizante que
lhe atendia?” O autor se
sente envergonhado com
“tdo vil estratégia’. E jus-
tifica: “Sem ésses meto-
dos. teria demorado vinte
anos para vencer. Mas era
pobre, desconhecido e ti-
nha pressa’.

O retrato — Prudente,
Ogilvy nunca quis contas
demasiado grandes, cuja
perda significasse o fim
da agéncia. Por isso, éle
recusou um convite do ve-
lho Henry Ford para com-
petir pela conta do Edsel:
“Sua conta representaria a
metade de nossa renda to-
tal e isto tornaria dificil
manter nossa independéncia
de julgamento”. Honesto,
éle deixou de aceitar con-
tas por estimar que nao
fagia andncios melhores que
©® cofcorrente. Astuto, nao
partitlpa de concorréncias

‘quéndp™ o) cliente divulga

nosfjornaigias emprésas em
compPetigho & pouco pru-

blico, mas de fracassar em
segrédo”. Sincero, avisa ao
cliente as deficiéncias da
agéncia: quando “um anti-
quéario chama minha atencéo
para algumas falhas numa
peca de mobilidario, ganha
minha confianga”

David Ogilvy gosta de
frases de efeito. Para mos-
trar que a publicidade é
ainda uma especulacao im-
precisa, cita Lord Lever-
hulme: "Metade do dinhei-
ro que gasto em publici-
dade é desperdicado... E
o pior é que nado sei qual
é essa metade...". Quan-
do aconselha o anunciante
a ndo interferir na campa-
nha, éle escolhe uma frase
lapidar: “"Para que ter cao
se vocé prefere latir por
éle?”

O prego de um editor —
Se essa observacao é in-
teressante, sua opinidao so-
bre as relacoes da imprensa
com 0S anunciantes & preo-
cupadora. Quando o editor
da revista “New Yorker”
(confundida, pelo tradutor,
com o “New York Times"),
criticou “jocosamente” duas

junho/71

agéncia colocara 1173 péa-
ginas de anuncios na re-
vista. Pensa Ogilvy que sé
agéncias que nao anunciam
no “New Yorker™ deveriam
ser criticadas pela revista?

Apesar de defender ve-
ementemente a propaganda
— no fim das contas vive
dela —, o autor faz sérias
restricobes 3 sua profigséo.
Confessa ser culpado de
suprimir a verdade em al-
guns de seus anuncios, mas
se Justifica dizendo que
seria exigir demais alguem
descrever as imperfeicdes
de seus produtos. Ele é
mais severo com a televi-
sdo: “Fico violentamente
irritado com a interrupgao
dos programas pelos co-
merciais”. E afirma que se
a publicidade néo deve ser
abolida, deveria ser refor-
mada.

O melhor antincio — Com
reforma ou sem reforma,
Ogilvy € um bom publici-
tario. Seu livro é um exce-
lente antincio para o cliente
David Ogilvy — talvez su-
perior aos que éle féz para
a Rolls-Royce, Schwepps,

..nem golle,
nem lestas, nada
de ténis ou de
bridge, concen-
tracao de
espécie alguma;
apenas uma

bicicleta.

sim a ndo fazer nﬁﬁf re-
cebo uma série-d¥ mensa-
gens de meu inconsciente,
mensagens que constituem
a matéria-prima para meus
anuncios. No entanto, ainda
é preciso alguma coisa
mais: trabalho perseveran-
te, largueza de visdo e
curiosidade indomével.”
Esta longa citacdao, ex-
traida das "Confissdes de
um Homem de Propagan-
a", dd uma idéia clara do
livro. Mostra, de maneira
franca, o processo de cria-
¢do que tornou David Ogil-
vy um dos publicitarios
mais famosos e ricos dos
EUA. Revela um homem
sensivel, trabalhador e ob-
jetivo. Mas a citagdo dé4
lugar a mal-entendidos

ha quase dez anos. Mas a blicitario preocupado ape-
evolucao da publicidade es- nas com o daspecto “cria-
td dando razdo a Ogilvy. tivo™ das campanhas, des-

tos publicitarios brasileiros:
alguns conseguem maior
centimetragem de jornal

Helena Rubinstein, Shell,
hoje estudados nas escolas
de propaganda de todo ©
mundo.

E. como um bom anuncio,
o livro teve efeitos sbbre
as vendas. Ndo sé a obra
fol um best seller durante
muito tempo, como colabo-
rou para a expansdo da
prépria O,.B&M. Se a agén-
cia faturava US$ 55 milhdes
quando o livro foi escrito
e hoje supera os 250 é
bem provéavel que a imagem
de Ogilvy, difundida pela
obra, tenha contribuido de-
cisivamente para Isso. Afi-
nal, é dificil ndo comprar
4um produto de qualidade

‘1" M¥F8ndo bem anunciado.

e Matias M. Molina

campanhas da O,B&M, o
autor o acusa de ingratidao
por ndo lembrar que sua

A esta altura, Ogilvy per- dente arf%carw 3 uma
cebia que o cliente em po-
tencial lutava para ocultar

.....

ser bem sueedtw em pu-
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Escolha uma boa agéncia e ndo Interfira: “Para que ter cdo se vocé late por éle?”

Os anuncios de Ogllvy tam multa informaq;ao “QuInta nms vocé conta, mais vocé vende
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Com precos criados
specialmente
para homens
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3 noise-fighters for top performance. Alkylate fights
high-ipeedknmkmﬁlh"‘ﬂdm-mm

A falsa Imagem — Um
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Monareta Tigrio

1 mais feliz
bicicleta do mundo

Rua Eng. Mesquita Sampaio,
Sto. Amaro - Sao Paulo
Capital - Fone 61-2161.

NO RIO: Fone: 222-3691
¢/ Georges
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