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Agéncia de propaganda: Casa de Orates ou Templo do Oréaculo?
Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos”

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

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

Certamente, Ogilvy, ao mesmo tempo em que se refere ao fato de que a alma da
propaganda ¢ a criatividade, nos assevera que em publicidade e propaganda a criatividade nao
tem a mesma validade que tanto foi valida para os artistas parnasianos, que evocaram o direito de
fazer “arte pela arte”. Ou seja, no negdcio da propaganda, a arte cada vez mais tem assumido a
fungéo poética'. SO que o poético deve comparecer em fungdo de uma idéia mercadologica, em
funcdo de uma idéia, de uma estratégia de comunicagdo que deve colocar ao alcance do publico-
alvo os objetivos da campanha. Mais precisamente, a arte deve estar a servico da
intencionalidade de marketing, deve ter uma funcionalidade, um objetivo de venda.

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

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

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

* Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos é Coordenador do PPG (Mestrado) da Facomb — Faculdade de Comunicacio e
Biblioteconomia da Universidade Federal de Goias, atualmente desenvolve pesquisa (Pibic/CNPq): “Agora virtual: novas
demandas socais”. Autor de Funesta festa (poemas) e Angustias da influéncia: parricidio e historia da literatura (ensaio) — parte
de sua tese de doutorado publicada em livro, em 2005. Fones: 62-36263600 / 62-85311953; e-mails: goiamerico@facomb.ufg.br;
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! Nas aulas de linguagem da propaganda e de criagio publicitaria, os alunos apreendem bem esse conceito “poético” quando do
estudo das fungdes da linguagem. Cf. Roman Jakobson: Lingiiistica e comunicagdo. (1987) Ed. Cultrix.

2 Os termos “publicista” e “propagandista” referem-se, consecutivamente, aqueles que fazem “propaganda de boca”, em carros de
som, “homens-sanduiche”, distribuidores de flyers em ruas em semaforos e divulgadores de produtos de laboratorios
farmacéuticos. Cf. RABACA, Gustavo. Diciondrio de comunicagdo (1998), Ed. Campus ¢ CAMPOS, Zander. Dicionario de
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A atividade, cujos produtos (os anuncios, as campanhas na midia de massa,
principalmente a televisiva) prendem a aten¢do do publico exatamente pelo poder de impacto e
seducdo de suas mensagens, tem atraido cada vez mais os jovens a ingressarem no ramo —
certamente pelo glamour de uma atividade que deixa subsumidos os seus ndo poucos percalgcos —
como bem atestam os milhares de candidatos a publicitarios que concorrem nos vestibulares da
IES (Institui¢des Superiores de Ensino) do pais e de resto de todo o mundo ocidental-capitalista.

Na Europa (Inglaterra, Franca e Alemanha) e nos Estados Unidos tivemos as
organizagdes que compravam espagos por atacado nos veiculos para revendé-los aos anunciantes
que eram angariados. Como meras captadoras de anunciantes para os espagos vendidos, essas
organizagdes ndo cumpriam papel maior que o de vendedoras de espacos dos veiculos de
comunicagao.

Com isso, conclui-se que as agéncias brasileiras até entdo ndo tinham maiores
compromissos com o processo. Ou seja, elas ndo se comprometiam com as concepcdes das
estratégias de comunicacdo (se € que se pensava naqueles tempos em estratégias), na elaboragdo
das pegas, nos efeitos que as mesmas deveriam produzir, nos resultados, enfim. Para resumo da
Opera, esses prototipos de agéncias ndo estabeleciam vinculos profissionais mais estreitos com os
anunciantes. Em contrapartida, também nao se compromissavam em manter a parceria para
futuras agoes, ou inser¢oes de anuncios.

Mas verificou-se posteriormente que uma tomada de consciéncia, por parte dos nossos
profissionais, no que se refere as responsabilidades inerentes a atividade publicitaria.
Compreenderam os publicitarios brasileiros, precursores dos novos tempos, que era preciso
oferecer um pouco mais aos anunciantes para que os mesmos, como homens de negodcios,
pudessem sentir os benéficos efeitos dos investimentos em propaganda.

Foi a partir dessas novas tomadas de consciéncia que as agéncias de propaganda
emergiram-se em meio a0 mundo dos negdcios com a firme disposi¢do de mostrarem a que
vieram; para darem efetiva prova de que os fabricantes, os revendedores, os homens publicos
dependiam dessas empresas para a garantia do crescimento e da propria sobrevivéncia na selva
do mundo dos negécios repleta de predadores, onde somente os fortes, os que tém disposi¢ao
para crescer se manterem de pe.

Assim, ocorreram as especializagdes dentro das agéncias. Elas se encarregaram pela
redacao, ilustragdo, finalizacdo e acompanhamento da produg¢do, da veiculacdo e mensuracao de
resultados. Enfim, as agéncias passaram a estabelecer parcerias de negocios com as empresas-
anunciantes cuidando de todo o processo de comunicagdo empresarial € mercadologica dos seus
clientes. Assim, buscavam as agéncias estabelecer uma relacdo mais estavel, mais duradoura e
produtiva com os seus clientes.

Nao ¢ sem razdo que o celebrado David Ogilvy, verdadeiro icone da propaganda, em sua
obra Confissoes de um publicitario® quase que num desabafo, assim expressa a singularidade da
profissdo sempre ameagada por todos os flancos:

“A crise dos sete anos nao ¢ exclusividade dos casamentos. Ela aflige o
relacionamento entre as agéncias de publicidade e seus clientes. O cliente

Comunicagdo e marketing. (2007), Ed. Referéncia.

3 Cf. OGILVY, David. 1993.
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muda de agéncia uma vez cada sete anos. Ele cansa da sua agéncia, tanto
quanto um gourmet enjoa o repertorio de seu chef™.

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

Conquistar uma nova conta ¢ uma experiéncia inebriante, mas perder uma conta
¢ um inferno. O que fazer para convencer seus outros clientes de que eles nio
devem dispensa-lo? Vi duas agéncias entrarem em colapso de depois que a saida
de um cliente provocou uma "corrida ao banco'. E um espetaculo deprimente’.

Nesse mencionado capitulo “Como manter clientes”, de suas Confissoes... no qual David
Ogilvy, em tom professoral, reitera o verdadeiro flagelo que se vive na tarefa da administracao
uma agéncia aludindo a duas exemplares profissdes liberais, as classes dos médicos e dos
advogados, que comparadas a profissdo que exercem os publicitarios podem significar
verdadeiros paraisos no quesito stress. Vale a pena a citacao.

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! Estara metido numa dura jornada.

Invejo meus amigos médicos. Eles t€ém tantos pacientes que a perda de um deles
ndo os arruinard. Nem essa perda sera noticiada nos jornais, para que todos os
pacientes leiam.

Também nido invejo os advogados. Eles podem tirar férias, seguros de que os
outros advogados ndo estardo fazendo amor com seus clientes. Agora que
construi um portfolio de dezenove excelentes clientes, desejaria que fosse
aprovada uma lei tornando ilegal a solicitagdo pelas agéncias. Na Suécia, as
grandes agéncias conquistaram uma lei desse tipo. Uma deliciosa restri¢do de
mercado®.

Vemos entdo, nesse processo de constru¢do dos papéis a serem desempenhados pelas
agéncias de publicidade, que, em pleno século XIX, onde se germinou essa espécie de embrido
daquilo que concebemos hoje como agéncia de publicidade, ja tinhamos os primdrdios dos tao
discutidos bureaux de midia, verdadeira ameaga aos modelos tradicionais de agéncia.

Agéncia de Publicidade: Casa de Orates?

Os profissionais que persistirem no modelo tradicional de agéncia estardo se condenando
ao cadafalso jogando a propria profissdo que abracou na lata do lixo da historia. Ou seja: o
profissional que se formar apenas com a habilidade de um “fazedor de antincio” nao tera futuro
numa atividade que tem por natureza estar na vanguarda das mudangas. Deve-se,
definitivamente, estar imbuido permanentemente que a agéncia deve estar sempre “antenada”
com 0s NOVos tempos.

Enfim, todos aqueles que em qualquer nivel hierdrquico estiverem envolvidos com a
atividade publicitaria deve estar atentos as novas tendéncias dos negocios, aos novos usos de
linguagem, as novas exigéncias tecnoldgicas, aos novos desafios empresariais, aos novos modus
vivendi sob pena de se colocar fora do jogo.

* Idem, ibidem: 73.
5 Idem, ibidem: 73.
6 Jdem, ibidem: 74.
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Sabe-se que a atividade publicitaria € bastante complexa exigindo uma estrutura
organizacional composta por profissionais de so6lida formagdo intelectual e também de muita
informacao atualizada, além de uma ampla capacidade de se interagir com diferentes facetas do
caldo cultura em que vive.

Afinal esse profissional terd como missdo conceber e colocar em pratica solugdes em
termos de comunicagdo para os problemas mercadoldgicos dos seus clientes. Por isso, espera-se
daqueles que estdo no ramo, ou que pretendem nesse mundo adentrar, que eles se constituam em
profissionais full-time, completos em termos de formacdo cultural e completamente devotados a
profissdo e, principalmente, aos seus clientes sempre tdo ciosos de atencao e de antecipacdo na
resolu¢do dos seus problemas empresariais.

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

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

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

Mais do que um agente que faz a intermediagdo entre os clientes e os seus mercados, a
agéncias de publicidade devem assumir o compromisso de atuarem como agentes ativos nas
relagdes de oferta e procura. As agéncias de publicidade apenas se sustentam no mercado
quando se especializam nas tarefas de analise de mercados e das culturas em que atuam para
assim estabelecem as estratégias de comunicagdo mais convincentes.

Valendo-se de tirocinio racional e também de uma consideravel dose de sensibilidade
para auscultar os valores, os desejos € 0os inconvenientes que perpassam o imaginario de um
povo, os publicitarios devem entender e, principalmente, gostar de gente. Ndo um gostar
alheado, mas que seja exposto através de um profundo comprometimento €tico na pratica
profissional; um compromisso em fazer uma comunica¢do que expresse os valores humanos que
enobrecem o sentido de pertenca ao mundo; e também expresse um comprometimento com o
desenvolvimento socio-econdmico-cultural da sociedade em que se vive e também do mundo.

Tais requisitos nos remetem a uma feliz definicdo da natureza de uma agéncia de
publicidade no contexto das empresas dotados do carater de prestagdo de servigos:

Agéncia de publicidade ¢é definida como uma organizagdo comercial
independente, composta de técnicos e criadores, cujo objetivo € conceber,
executar e controlar a publicidade e colocé-la nos veiculos publicitarios por

conta das empresas que procuram encontrar clientes para seus bens e servigos’.

" GOMES, Neusa Demartini. 2003: 146.
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Para tanto, as agéncias somente cumprirdo fielmente os seus papéis caso estejam
preparadas pessoal e tecnicamente para oferecer a cada cliente, como vemos em GOMES®, um
leque de ag¢des que vao desde o assessoramento em marketing, assumindo a tarefa ao
assessoramento em pesquisas, pré e pos-testes a participagdo em organiza¢do em eventos e
demais agdes especificas a cada atividade; a assessoria de imprensa (relagdo com os meios
mididticos) até, como ¢ o esperado, o devido assessoramento em comunicagdo publicitdria
(planejamento, cria¢do, producdo e veiculacdo de campanhas e pecas de promocao de vendas,
RP e merchandising).

O fato ¢ que a agéncia deve atuar conjuntamente com os respectivos departamentos do
cliente, ou caso de auséncia e/ou inoperdncia do mesmo, assumir tais tarefas. Triste ¢
reconhecermos esse panorama em que a agéncia deve assumir um papel que deveria ser do
cliente, qual seja, o de estabelecer a sua politica de marketing e de comunicagdo, dando o
necessario suporte a sua agéncia, qual seja, o de estabelecer a sua estratégia de marketing e a sua
politica de comunicagao.

Com toda uma rede complexa de atividades profissionais que perfazem a estrutura de
uma agéncia de publicidade; com as exigéncias que a industria da propaganda deve atender para
dar o seu contributo no desenvolvimento dos negocios e da crescente necessidade de se criar e
cristalizar imagens de pessoas e de instituicdes publicas e privadas; com todas as
responsabilidades inerentes ao negocio da propaganda, claro que a publicidade devera sempre ser
levada mais a sério.

A publicidade deveria ser levada cada vez mais a sério pelos seus atores, os publicitarios
que nela buscam as suas realizagdes profissionais e os clientes que dela se valem para atingir os
seus objetivos empresariais, quanto pelo publico externo, o publico-alvo que tem no intervalo
dos comerciais um momento lidico em que a arte publicitiria acena com um mundo de sonhos e
de bem-estar em direta contraposicdo com as noticias quase sempre catastroficas levam a uma
realidade angustiante.

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

Agéncia de Publicidade: templo do Oraculo?

Sabemos que uma agéncia de publicidade tem por principio aconselhar, orientar, dar
sentidos aos seus clientes em busca de superacdo de seus problemas mercado, em busca da
superacao de seus limites e, por conseguinte, da propria sobrevivéncia, ndo poderiamos associar.
Sendo assim, ndo poderiamos inferir que as agéncias nao constituiriam uma espécie de santuario

8 Idem, ibidem.

? Segundo a Paremiologia (Estudo das manifesta¢des lingiiisticas), Casa de Orates carrega esse significado: Orate ¢ 0 mesmo que
louco, tendo chegado ao portugués através do espanhol orate, que vem do cataldo orati, de uma forma do latim tardio ora ou oura.
Segundo J. P. Machado, foi o romance do latim aura, “ar, vento”, que deu a forma portuguesa orate, e ndo os vocabulos indicados
por Magalhdes Jr. Ligando-se diretamente ao vocabulo oura, que significa "tontura de cabega, vertigem"; no Brasil, essa breve
alegoria, casa de orates, ganhou a conotagdo de louco, idiota. Confira-se o proloquio também como um ambiente de tumulto,
desordem, balburdia. No Brasil, a expressdo ganha popularidade através das tramas em que se enreda a personagem Simao
Bacamarte, de “O alienista”, narrativa em que Machado de Assis destila sua fina ironia em relagdo ao Positivismo e ao
Cienticifismo que marcou o inicio do século XX.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio 6
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Universidade Positivo - Curitiba/PR
4 a 7 de setembro de 2009

dos nossos tempos? Um lugar especial onde se vai consultar os novos oraculos, os publicitarios
que teriam as respostas dos deuses do mercado para os empecilhos humanos, das empresas, das
instituigoes?

Lembremos que na Grécia arcaica, os ordculos tinham como missdo dar respostas dos
deuses as perguntas que inquietavam os homens. Todo aquele desejoso de conhecer o futuro, que
sentia a necessidade de conhecer a realidade que o cercava, ou que estava em busca do
autoconhecimento, recorria aos oraculos. Esses homens sequiosos de verdade recorriam aqueles
que faziam o religare (a ligacdo) com as potestades divinas, fazendo as devidas consultas em
busca das palavras reveladoras da verdade que possibilitaria o desvio dos erros em suas condutas
como cidaddos exemplares que deveriam ser da Polis.

Desta forma, o futuro coadunado pela conduta réproba, pelas boas agdes, seria garantido
a que tivesse a prudéncia de, através dos sacrificio e das oferendas, receber os beneficios das
revelagdes.

Salientemos, por conseguinte, que toda empresa, para ser bem sucedida precisa superar os
inimigos (a concorréncia € a apatia dos consumidores). Toda empresa que se sente ameacada,
encontra-se em crise, tende a procurar uma agéncia em busca dos bons conselhos. Nelas estardo
0s novos oraculos ou os novos retoricos dotados de um discurso persuasivo capaz de encantar o
publico-alvo e, por conseguinte, capas de garantir do futuro das empresas e dos bons negdcios.

Que futuro aguarda as agéncias?

A pergunta ¢ bem a proposito. Diante os crescentes desafios do mercado cada vez mais
dotado de uma natureza mutante, proteiforme, qual serd o futuro das proprias agéncias? Pode-se
estar no negdcio da propaganda ao mesmo tempo em que se permanece deitado em berco
espléndido, ou ndo seria mais saudavel se mexer, se adaptar?

Quanto a essa imperiosa necessidade de constantemente se atualizar, estar em
consonancia com os desafios dos tempos de intensivas mudangas de paradigmas, tornam-se
precisas essas consideragdes do professor J. B. Pinho:

E esta necessidade de adaptagdo surge do desenvolvimento das novas
tecnologias de comunicacdo, criando novos mercados de midia para os quais as
agéncias tradicionais ndo estdo preparadas, e da exigéncia crescente por
agéncias mis sofisticadas, mais completas, o que torna plausiveis os servigos
globais de uma empresa de comunicagéo'.

Cultura — vida ou morte das Agéncias

Diante esse quadro esbocado pelos principais lideres que constituem a pl€iade daqueles
que ajudaram a colocar a propaganda brasileira no patamar das mais louvadas em todo o mundo
pela natureza criativa de suas produgdes; diante os iminentes desafios, verdadeiros “trabalhos de
Hércules”, que os publicitarios t€m que cotidianamente enfrentar em nome da sobrevivéncia, que
caminhos devem ser trilhados? Nao seria através de uma busca de afirmacdo de uma cultura
propria, que estabeleca nitidamente o posicionamento das agéncias frente ao mundo dos
negocios, frente a propria vida, a maneira de um crescimento continuo e duradouro?

Para sustentar seus argumentos que preconizam a necessidade de as agéncias de
publicidade delimitarem, ainda que n3o consciente e expositivamente, as suas culturas
empresariais, John Philip Jones considera que esse tipo e atividade, comparada com as outras
atividades empresariais, que constituem as suas carteiras de clientes, tem uma natureza peculiar.
Jones retoma essa pertinente ponderacao de Sir David Orr, um proeminente homem do mundo

" PINHO, J. B. . 1991: 139.
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do marketing a guisa de reforcar o seu argumento em relacao a diferenga cultural entre agéncias
e seus clientes, as atividades de uma agéncia:

se desenvolve dentro de uma cultura diferente... empresas que fabricam
produtos, sejam eles mercadorias ou servigos, sdo sempre mais
estruturadas e hierarquicas... e t€ém profundo conhecimento sobre seus
produtos ou servigos, ao passo que a agéncia ¢ mais sensivel as
tendéncias mais amplas do mercado''.

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

Em seu esforco para esclarecer melhor a peculiaridade do sentido de cultura numa
estrutura empresarial voltada as atividades da publicidade, Philip Jones nos brinda com essa
dupla distingdo de cultura:

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

Nesse belo estudo de Philip Jones podemos ter um vislumbre mais avaliativo e critico do
perfil das agéncias que se constituiram no mercado para aprender com seus erros € seus acertos.
O professor do Royal Melbourne Institute of Tecnology nos faz lembrar que:

A cultura social define o estilo, senso de valores, principios éticos, clima da
agéncia e seu posicionamento na comunidade de negocios, bem como as normas
de comportamento (declaradas ou ndo-declaradas) que a agéncia espera de seus
empregados. Isso inclui a definicdo que a agéncia da ao atendimento ao cliente,

do qual um importante aspecto €: se a agéncia estd ou ndo preparada para,
ocasionalmente, dar um conselho objetivo, mas dificil de engolir®.

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

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

' Apud. JONES, John Philip. 2002: 145.
12 Idem, ibidem:; 147.
13 Idem, ibidem: 147.
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Compreende-se assim, que além, de compreender duas facetas da cultura, a social e a
filosofica, as agéncias tendem a mostrar ser fortes para a conta — centrando todos os esforgos no
atendimento ao cliente — ou para a criagao, quando o corpo de colaboradores se ampara mais nas
mentes criativas, voltadas mais para o sensivel, o artistico e as ousadias em suas estratégias
discursivas. Qualquer agéncia que nao se posicionar numa dessas vertentes de cultura certamente
tera sempre o vislumbre de uma ameaca a sua sobrevivéncia.

Nao sera, portanto, com a loucura e os desatinos de um Orates, mas com os dotes de um
Oraculo de dialogar com o mercado, entender profundamente a cultura, os desejos, € os
inconvenientes dessa vida moderna que os publicitarios conseguirdo dar as precisas respostas
que deles esperam os clientes e os consumidores.

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