PERSPECTIVAS  -  PUBLICIDADE  -  O ELO NA RELAÇÃO DE OFERTA E PROCURA  [1996]
(*) Por Michael Perry, CBE, Presidente, Unilever Pl.c.

Este é um trecho de uma palestra no Departamento do Comércio e Indústria do

Reino Unido, proferida em 24.01.1996

Se pensarmos bem, é bastante irônico que estejamos todos aqui, nesta manhã, para conversarmos sobre este tópico em particular. Isto significa que a publicidade não conseguiu transmitir o que ela faz  —  e quão efetivamente ela o faz  —  a um grupo chave de formadores de opinião, como é o caso dos senhores. A publicidade não conseguiu promover a própria publicidade.

E temo que isto seja uma verdade em todo o mundo. Os publicitários e seus agentes de publicidade estão tão preocupados com os problemas de concorrência de seus produtos e serviços que chegaram a negligenciar totalmente a necessidade de explicar a importância do processo de comunicação que forma o elo vital na relação de oferta e procura em nossa sociedade. 

O resultado inevitável é que, em país após país, a publicidade está sob ataque, porque nem preciso dizer que há muitos incrédulos neles. Devo acrescentar ainda que acredito que os incrédulos estejam totalmente equivocados. Na verdade, permitam-me hastear minha bandeira firmemente no mastro. Minha própria empresa, a Unilever, acreditou na publicidade a ponto de investir 127 milhões de libras (US$ 198 milhões) em 1994, somente no Reino Unido, e quase 1.7 bilhões de libras (US$ 2.7 bilhões) em todo o mundo. E isto significa aproximadamente 6% de nossos  custos totais, e assim os senhores podem ver como acreditamos tratar-se de um investimento da mais alta importância.

Histórico

Antes que possa dizer-lhes o porque de tudo isto, deixem-me dizer-lhes como isto começou, há quase 100 anos atrás.Vocês gostariam de dar um nome ao pai da publicidade britânica? Como vocês não  adivinhariam nem em um milhão de anos, eu lhes direi: William Ewart Gladstone!    Em seu orçamento de 1850, ele fez duas coisas que nos trazem aqui hoje. As fábricas que estavam se multiplicando durante a Revolução Industrial estavam espalhando produtos e criando empregos, mas estavam também causando algo mais  —  uma grossa camada de fuligem nas faces e nas roupas dos operários.  Não foi à toa que eles foram chamados de "The Great Unwashed", já que o sabão, na época, era um luxo, e não uma necessidade.

Gladstone combateu o imposto sobre o sabão, o que proporcionou a William Lever, o fundador de minha empresa, o incentivo para a produção em massa em um padrão até então desconhecido de qualidade. Ele o chamou de "Sunlight Soap".  Mas ele tinha de dizer às pessoas o que havia feito, e foi então que entrou em cena sua segunda medida, que veio no momento certo: ele combateu também o imposto sobre papel e publicidade, e isto levou à criação da imprensa popular, proporcionando a William Lever e a outros empresários os meios para a comunicação de massa, virtualmente criando a Publicidade.

E assim é que o modelo de marketing que vem sendo praticado desde então surgiu naquela ocasião. Você faz o produto com a melhor qualidade possível. Você coloca seu nome no produto  — você coloca uma marca, como dizem nossos primos americanos  — para garantir a confiabilidade de sua qualidade. E aí então você usa a comunicação de massa para contar ao maior número possível de pessoas o que você fez. Isto cria demanda, permitindo manter um baixo preço unitário, que por sua vez estimula o público a continuar comprando o produto. O que dá a você o dinheiro para investir em pesquisa e desenvolvimento, de forma que você possa continuar a aprimorar o produto, com novas tecnologias, motivando o consumidor a continuar comprando seus produtos e a mantê-lo à frente de seus concorrentes — todos eles, aliás, fazendo exatamente a mesma coisa. Esta é a espiral de marketing que seguimos até nossos dias.

Não há magia negra envolvida nisto, nem eu pensaria em tal coisa, senão em princípios mercadológicos simples e fundamentais. Dê um só passo em falso, e você volta ao primeiro estágio. Pior que isso, você volta ao estágio menos um, porque você traiu a confiança e o respeito da pessoa mais importante: o Consumidor. É ele quem decide. Não os fabricantes. Nem o governo: o Consumidor. 

Marcas e consumidores

O objetivo de uma Marca é criar um relacionamento de longo prazo com o consumidor, e a publicidade é simplesmente uma forma — a forma mais eficiente jamais criada — de conduzir um diálogo com o consumidor. 

Marcas — as marcas que os consumidores adotaram como se fossem suas — constituem uma pequena e importante exceção. Elas são amigas, e amigos nunca decepcionam, porque são sempre os mesmos. Ironicamente, à medida que a sociedade tem se degenerado, as marcas têm se regenerado, porque podemos controlar e efetivamente controlamos a forma de seu desempenho e a forma pela qual elas se expressam por si mesmas — através da publicidade.

A crítica fala da publicidade como se estivéssemos nela apenas procurando o lucro imediato e deixando que o amanhã cuide de si mesmo.  Se conduzíssemos nossos negócios assim, não haveria amanhã.  A Unilever pode rastrear suas origens há cem anos atrás e verificar que a publicidade sempre esteve no âmago de nossos negócios, desde o início. Ainda estamos aqui, e vamos indo muito bem, obrigado.  Ainda acreditamos na publicidade. Ela funcionou para nós. Se eu lhes desse uma listagem de nossas marcas, vocês poderiam constatar isto. A publicidade nos ajudou a construir e manter um bom relacionamento com nossos consumidores. Estamos em teste, todos os dias. Este relacionamento é renovado cada vez em que uma nova compra de nossos produtos ocorre. E isto pode parar a qualquer momento, se o consumidor descobrir que aquilo que estamos dizendo não é confirmado por sua experiência pessoal com o produto.

"Ah, claro", dizem os críticos, "é muito bom criar demanda, mas vocês cobram muito caro por isto. Vocês poderiam vender seus produtos mais barato".  Realmente, poderíamos — se o consumidor viesse a nós e nos dissesse que um produto em particular está muito bom, até o dia do Juízo Final. Não se dê ao trabalho de inventar a caneta tinteiro, uma pena de galinha terá o mesmo efeito. Detergentes? Não se preocupe com isto — estamos acostumados a esfregar nossas roupas com a velha barra de sabão. Os exemplos são incontáveis. Muitos, se não a maioria dos produtos que vocês têm em casa, hoje, e que aceitam com naturalidade, têm sua origem em algum fabricante que procurou sentir e atender a uma necessidade latente. Não foram os gritos dos consumidores, derrubando barricadas e pedindo "dê-nos sucrilhos" ou pedindo café instantâneo, que criaram tais produtos, mas sim seus fabricantes, cujo instinto estava certo, os consumidores concordaram, e criou-se um negócio. E a publicidade auxiliou nesta criação, estabelecendo a conexão com o Consumidor.
Agora, permitam-me não parecer ingênuo a respeito do assunto. Isto não foi benevolência social no trabalho. Isto foi uma estratégia comercial, o aspecto competitivo que você obtém com a melhor ratoeira, com o melhor detergente, com o melhor computador pessoal ou sapato esportivo. Se um fabricante não ganhar dinheiro suficiente para investir na criação do próximo produto aperfeiçoado e ter então os meios — a publicidade — para comunicar o que fez e assim iniciar um novo ciclo no processo, ele não terá nem incentivos nem meios para fazê-lo. E o Consumidor será o prejudicado.
Benefícios

A inovação dos produtos é diretamente dependente da disponibilidade de publicidade. Marcas existentes que conferem credibilidade e garantia à inovação dos produtos são importantes. E neste ciclo, em que a inovação é uma parte importante, vários outros fatores são importantes.

Se você não puder dizer às pessoas o que você fez, é muito improvável que elas comprem muito do que você fez. E assim, você deixará de fazê-lo. Você fechará uma ou duas fábricas, e muitas pessoas perderão seus empregos. Sem a inovação, que leve sua empresa adiante, talvez seus negócios entrem em estagnação — talvez você abandone os negócios, e muitas outras pessoas percam seus empregos. Se você não estiver fazendo muito, você não terá muito o que dizer às pessoas. Se você não anunciar muito, os meios de comunicação — que são largamente subsidiados pela publicidade - serão afetados. 

E assim, o que temos? Melhores produtos a preços menores, meios de comunicação adequados e um maior número de empregos, tudo dependendo do reconhecimento de que a publicidade é uma parte vital de uma economia mista. E algo mais. Você poderia argumentar — e eu o faço — que a publicidade é sinônimo de escolha do Consumidor. Somente sabendo o que está disponível no mercado o Consumidor poderá exercer seu direito de escolha. E para o Consumidor, isto tornou-se um Direito, não uma simples opção.

Os Americanos - como seria de esperar - são muito eloqüentes a respeito disto (O que me faz desejar, às vezes, que tivéssemos uma Constituição escrita). Eles chegaram até a estender o princípio da Liberdade de Expressão para incluir a Liberdade de Expressão Comercial. Sua argumentação foi que se é legal produzir e vender um produto, então o fabricante daquele produto deve ter o direito de dizer ao público o que ele fez. 

Ah, claro, diz a crítica — mas a liberdade pode facilmente se tornar licença.  Há tanta publicidade ruim ao nosso redor. E nisto, pelo menos, eu concordo com eles - embora não pelas razões que imaginam. Há muitas propagandas que são comercialmente ineptas, muitas que são de gosto questionável — assim como há legislação e, ocasionalmente, até mesmo decisões políticas surpreendentes.

E é justamente pelo fato de os erros de publicidade serem tão visíveis e tão expostos à critica, que a indústria da publicidade em tantos países — e permitam-me dizer, neste país — tem respondido tão pronta e integralmente à necessidade de ser responsável. Na qualidade de diretor da Associação de Publicidade — bem como de grande anunciante — tenho conhecimento dos muitos e continuados esforços de auto-regulamentação que a indústria tem feito ao longo dos anos, tornando-se um modelo a ser copiado por outros países.

Economias de mercados emergentes

Esbocei muito rapidamente as razões de a publicidade ser uma parte integrante de uma economia de mercado mista, na qual escolhemos viver, e não creio que deva estender-me mais sobre este aspecto.  O que eu gostaria de por em discussão, então, é um endosso que era totalmente inesperado. Quando o Muro de Berlim caiu, a primeira coisa que os berlinenses orientais fizeram foi correr para as lojas de Berlim Ocidental para comprar as marcas que eles tinham visto em programas de televisão e que eles tinham desejado por muitos anos — Marcas e produtos que até então não estavam disponíveis a eles. O Novo Consumidor já estava votando — com seu bolso. Este é um pequeno exemplo, mas transformou-se em um microcosmo, ou em um teste de mercado, de concorrência entre dois tipos muito diferentes de economia — que poderíamos chamar de comandada pelo mercado (nossa versão) e comandada pelo governo (a versão Comunista). Os consumidores estavam desertando a economia a que estavam sujeitos, porque ela falhou com os consumidores, e correram a abraçar a outra — assim que puderam exercer seu direito de escolha.

Mas a história não acaba aí. Depois de os Consumidores da Europa Oriental terem testado as Marcas Ocidentais, eles gostaram de algumas, recusaram outras e imediatamente começaram a insistir em novas Marcas que satisfizessem seu gosto, seus valores culturais — e mais precisamente, seus bolsos. Em outras palavras, eles exerceram uma escolha, e começou novamente todo o processo de inovação, comunicação e compra.

A palavra publicidade tende a levantar um certo, digamos, preconceito intelectual, para muitos de seus críticos. Creio que isto tenha muito a ver com a natureza muito "doméstica" de alguns dos produtos mais anunciados. Eu sei — fazemos muitos deles. Publicidade de detergentes tornou-se uma frase que agrega muitas coisas. E se alguém quiser ser realmente repudiado, basta que, em tempos de eleição, tente vender este ou aquele candidato como se fosse um pacote de sabão em pó. Porém, eu poderia argumentar que, se um político médio receber tanta atenção e habilidade na formação de sua comunicação quanto um pacote de sabão em pó recebe, é possível que ele se saia muito bem com seu Consumidor, o eleitor. Mas não vou insistir neste ponto.

Responsabilidade Social

Dê uma olhada na publicidade do Governo. O Governo tem sido, por muitos anos, um dos maiores anunciantes deste país.

Ah, sim, dizem os críticos — Vocês já notaram como os críticos gostam de dizer "Ah, sim? Ah, sim, mas aquilo não é publicidade". Que bobagem. Claro, publicidade social, publicidade de serviços públicos — seja sobre bebida alcoólica e direção, benefícios sociais, AIDS ou informações públicas de qualquer natureza — é Publicidade, e freqüentemente trata-se  de Publicidade expressa com tecnologia de ponta. Esta publicidade exige técnicas de comprovação, técnicas de simplificação, de dramatização, e mais importante, de personalização, e as aplica à forma como vivemos atualmente. A capacidade de comunicação, contida num simples pacote de ervilhas congeladas ou na marca de combustível trouxe contribuições inestimáveis não apenas à segurança da vida doméstica diária, mas também à modificação das atitudes e comportamento social.

A publicidade é, atualmente, muitas coisas. Percorreu um longo caminho desde o espalhafatoso pôster proclamando a existência do sabão Sunlight.   É parte do aspecto social das nossas vidas que, cosmeticamente, seriam um bocado insossas sem ela. Ademais, a publicidade é uma malha que interliga muitos dos elementos econômicos básicos que afetam o trabalho da comunidade econômica e o conforto das pessoas.

Resumo

A publicidade torna possível o mercado de massa. Ela ativa a concorrência, que mantém os preços baixos e estimula a inovação dos produtos. Ela permite a escolha de produtos que nos permitam expressar nossa individualidade. É o elemento chave que leva à continuidade da produção e a estabilidade que assegura e aumenta o número de empregos, a longo prazo. Ela torna possível a imprensa livre.

Se há uma verdade que pude observar durante 40 anos no negócio, é esta.  O mundo pertence ao Consumidor, seja ele, ou ela, um cidadão, um Consumidor ou um eleitor. O Consumidor está se tornando mais e mais consciente e confiante, assim como mais e mais cético. Nós — com a ajuda considerável da publicidade — educamos os Consumidores.   Eles sabem como as coisas são feitas, e este conhecimento é algo que já não podemos mais tirar deles, mesmo que o quiséssemos. E os negócios vão depender mais e mais da compreensão do que está acontecendo nos corações e nas mentes dos Consumidores, e de como as mudanças sociais os estão afetando. Não apenas não existe caminho de volta, mas o caminho diante de nós somente vai acentuar ainda mais esta necessidade.

Uma das nossas atuais preocupações comerciais é o rápido surgimento da nova mídia eletrônica — a Internet, o CD-ROM, a disseminação da TV a cabo e por satélite, e não muito distante, a televisão interativa. Este é mais um tópico abrangente, para um outro dia, mas a linha básica (como dizem os americanos), é simplesmente esta. Todas estas novas tecnologias tornarão possível se manter um diálogo mais pessoal com o Consumidor. E, uma vez que isto seja possível, o Consumidor esperará que o façamos.

A audiência de massa será transformada em audiências individuais. Falar de forma relevante e persuasiva a essas audiências — quer estejamos oferecendo um pacote de ervilhas, um benefício social ou um partido político — vai exigir muita habilidade e sensibilidade. E eu sei isto: uma das formas de fazê-lo será através da publicidade.

Algumas pessoas da nossa indústria considera desconcertante a complexidade do novo cenário. Pessoalmente, eu a vejo como o desenvolvimento mais importante desde que entrei para a indústria.   Eu só gostaria de estar começando tudo de novo.

(*) Este é um trecho de uma palestra no Departamento do Comércio e Indústria do Reino Unido, proferida em 24 de janeiro de 1996
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