uma face curiosa: por um lado, uma

economia a deriva amendronta os in- <=

vestidores; por outro, 0 mesmo motivo
leva os consumidores a comprar tudo
o0 que podem, temendo um iminente
descongelamento acompanhado de hi-

perinflagdo. Estamos, portanto, no €¥2
centro e uma crise diversa daquela ¢

ocorrida nos primeiros anos desta dé-
cada, em- que uma' politica recessiva
gerou desemprego e queda abrupta no
poder aquisitivo da populagdo.

Para os profissionais de publici-
dade, essa caracteristica do atual con-
texto brasileiro apresenta similarida-
des, com o aquecimento do mercado
ocorrido durante o Plano Cruzado,
embora por razoes contrarias: o tem
que dar certo da época foi substituido
por uma generalizada sensagdo de que
nada vai dar certo. A falta de credi-
bilidade nas aplicagbes financeiras
também tende a levar mais dinheiro
para o consumo. Para os publicita-
rios, periodos como este, de consumo
aquecido, significam problemas.

O mercado dos publicitarios é
constituido por dois tipos basicos de
anunciantes: o0 que constroi sua ima-
gem de marca seja qual for o perfil do
mercado no momento e o que corta
suas verbas de propaganda assim que
suas caixas registradoras passam a
fazer mais barulho. Aquele, o que
anuncia faga chuva ou sol, sempre te-
ré mais condigdes de ser lembrado pe-
lo consumidor no momento da com-
pra. Este, que sai do ar quando o mer-

" cado da sinais de vigor, ignora que em
tempos de crise o consumidor é mais
exigente, procura aplicar melhor os
seus recursos, indo atras de marcas
com boa imagem. A Mesbla, durante
o Plano Cruzado, em 1986, aprovei-
tou o fato de ndo ter que promover

vendas e mudou sua imagem de vare-

jdo para magazine. e
Pode-se dizer que este modelo de
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mercado, de altos e baixos constantes,
é oportuno para que se reflita sobre a
natureza do nosso negocio, os riscos
que ele implica e também sobre nossos
profissionais e o formato de nossas
agéncias. Num pais em que a euforia e
a incerteza revezam-se no cotidiano
das pessoas, uma agéncia que investir
demais na sua estrutura em tempos de
consumo fiaco (para atender a maior
quantidade de aniincios) corre o risco
de tornar-se superdimensionada quan-
do as circunstancias tornarem a por
os anunciantes em fuga. As agéncias
devem procurar formatos enxutos,
polivalentes e operacionais em toda as
situagoes.

Por outro lado, o consumo mais
seletivo, mais exigente, que acontece
nos tempos de crise, deve levar os pro-
fissionais de propaganda a serem
também mais exigentes com o seu tra-
balho. E isso tem um nome: criativi-
dade.

E o rigor na criagdo de uma pega
publicitaria que constitui a diferenca
entre informar e motivar. Nio basta
que o consumidor conhega o produto
em profundidade. E preciso que o
antincio incline-o a desejar aquela
marca, levando-o a compra-la. A cria-
tividade pode ser ainda uma forma de
economizar recursos do anunciante,
nestes tempos em que todos, ou pelo
menos uma boa parte, querem investir
o minimo e obter resultados otimiza-

dos. Dai o sucesso que as agéncias-
mais criativas vém obtendo nos ulti- .
mos anos.

Pegas publicitarias de éxito mos-
tram que os melhores trabalhos ndo
sdo necessariamente os mais caros.
Uma boa idéia pode — e deve — fazer
com que a produgdo prescinda dos
grandes cenarios ou do ator famoso e
caro, tornados indispensaveis para
dar credibilidade a uma mensagem
mal elaborada. Criatividade se ex-
pressa também na estratégia das cam-
panhas, deve contemplar a escolha in-
teligente da midia e'implica, ainda,
métodos de trabalho dentro da agén-

. cia. Se o redator e os produtores de

RTYV estiverem a par das exigéncias e
recursos do cliente, isso evitara trans-
tornos derivados da necessidade de a-
daptar-se uma produgdo & verba do
anunciante, talvez subdimensionada
vis-a-vis a criagdo.

Adequar nossas estruturas a cri-
se ndo significa apostar na crise. Ao
contrdrio: as agéncias que apresenta-
rem bons resultados nestes tempos bi-
cudos estardo em melhores condigoes
de crescer, assim que a economia der
sinais de recuperagdo. Para anuncian-
tes e agéncias, sobreviver é preciso. E,
para isso, anunciar é preciso. Criati-
vamente e sempre.

0 Magy Imoberdorf é publicitiria e
presidente da Lage, Stabel & Magy.



