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CUVANT INAINTE

La luptd impotriva lui Filip!

“Ma supun riscului de a fi
denuntat de stupizii care sustin
c4 orice tehnica de publicitate,
folositd mai mult de doi ani,
este, ipso facto, depasita”.

1+ Orator a
cca. 390314 ien. rivalul lui Demostene

2 Fillp alHea
cca. 382:326 i.en. rege al Macedonici
tatal lui Alexandru cel Mare

Nu privesc publicitatea ca pe un divertisment sau ca pe o formi artisticd. o
consider mai degraba un mijloc de informare. Atunci cind scriu o reclama. nu
vreau simi spuneti ¢ o gisiti creativi. Vreau si vi se pard atat de interesantd. incat

s cumpdrati produsul. C:

nd vorbea Eschine', lumea spunea: “Cat de bine vorbeste”.
Dar atunci cand vorbea Demostene, spuneau: “La lupta impotriva lui Filip™
in cartea mea "Confesiunile unui om de publicitate”, publicati in 1963,

pove
au fost stabilite principiile pe care sa intemeiat succesul nostru initial. Ceea ce. la

steam despre felul in care Ogilvy & Mather a luat fiinga si despre felul in care

acel moment, nu era decat un atelier de creatie mai méricel din New York sa
transformat, cu timpul. in una din cele patru mari agentii de publicitate din lume,
avand 140 de birouri in 40 de {ari. Se pare ca principiile noastre au avut succes.

Astizi, insd. sunt atat de bitran, incat o revistd francezi md considera
singurul supravieuitor dintrun grup de oameni care, in opinia revistei, ar fi
contribuit la Revolutia industrialdi — Adam Smith, Edison, Karl Marx, Rockefeller.
Ford si Keynes. Oare, varsta mea inaintatd nu mi-ar mai permite si scriu despre
publicitate in lumea contemporani? Sau poate ci privirea retrospectiva i ingaduie
omului si separe adeviirurile perene ale publicitatii de mofturile trecatoare?

Cand am intrat in lumea publicitatii ameri

ane in 1949, mi-am inchipuit ci
publicitatea va trece prin cateva schimbdri majore inainte ca eu si ajung la varsta
pensiondrii. Pand acum, insd. una singura dintre acestea poate fi considerati ca
majoré: televiziunea a ajuns cel mai puternic mijloc de vanzare pentru majoritatea
produselor.

Da, au mai avut loc si alte schimbiri, pe care le voi descrie, dar invatatii in
ciutare de etichete la moda leau acordat o importantd mult prea exageratd. De
exemplu, conceptul de imagine de marca (brand image. pe care lam popularizat in
1953, nu era chiar un concept nou: Claude Hopkins il descrisese cu 20 de ani mai

inainte. Asa numita “Revolutie in Creatie’. atribuité de obicei. in anii cincizeci, lui
Bill Bernbach si mie. ar putea fi la fel de bine atribuita, in anii treizeci, lui N.W.Ayer
si firmei Young & Rubicam.

In acelasi timp. majoritatea tehnicilor de publicitate care erau valabile pe cand

scriam “Confesiunile unui om de publicitate” sunt valabile si azi. Consumatorii inci

mai cumpira produsele ale caror reclame le promit valoare in schimbul prefului.

frumusete, buna alimentatie, inlaturarea durerii, statut social si asa mai departe. $i

asta peste tot in lume.

d spun toate acestea. ma supun riscului de a fi denuntat de stupizii care

sustin ¢4 orice tehnica de publicitate, folositd mai mult de doi ani, este, ipso facto.

depisiti. Acestia desfiinteaza reclamele de tipul rupt din viatd, demonstratiile si

personalititile vorbitoare, refuzand si vada faptul ca aceste tehnici fac. in continuare,
s zbarndie casele de marcat ale magazinelor. Daca Lau citit pe Horatiu vor spune
ca sunt difficilis. querulus, laudator temporis acti. Se puero, castigator, censorque
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“Urésc regulile”.

3 Di
si laude obiceiurile lumesti pe cand era

il cusurgiu, inclinat

copil. s se joace dea criticul si sa fie
un cenzor al noii generafi.

minorum?®. Si ce daca? La granitele afacerii cu publicitate au existat intotdeauna
nebuni galigiosi
artistica excentrica, dispret pentru cercetare si propriul lor geniu auto-proclamat.

Repertoriul lor include umorul de sorginte populard. directie

Acestia sunt arareori descoperiti intrucat graviteaza in jurul acelor clienti care,
ametiti de retorica lor, nu i considerd responsabili de rezultatele obtinute la nivelul
vanzirilor. Campaniile lor sunt apreciate la New York. San Francisco si Londra, dar
nu sunt luati prea in serios la Chicago. In vremea cand mé specializasem in
campanii sic pentru The New Yorker eram eroul acestei categorii. dar, cand am

avansat la reclama in mass media si am scris o carte in care proskiveam valoarea

cercetdirii, am devenit un paria. Ma consolez cu gandul ci am vandut mai mult
marfa decat ei toti laolalti.

Uneori sunt atacat pentru ca impun reguli. Nimic nu este mai putin adevarat.
Urasc regulile. Tot ceea ce fac este sii relatez cum reactioneazi consumatorul la

diferiti stimuli. Unui copywriter ii pot spune: “Cercetarea aratd ci reclamele cu
celebritati sunt sub medie in ceea ce priveste capacitatea de a convinge lumea si

sti o celebritate™ Numiti aceasta o

cumpere produsele. Esti sigur ci vrei sa folos:
regul? Sau pot sii spun unui director artistic: “Cercetarea sugereaz ¢4 daci pui
textul in litere negre pe fond alb il vor citi mai multi cameni decat dacd pui textul
alb pe fond negru”. Poate i este o aluzie, dar In nici un caz nu este o reguld.

in Anglia secolului al XVIII lea, o familie de obstetricieni s construit o
imensd reputatie asistand la nasteri si obtinand o rati a mortalitatii infantile si
materne mult mai scizute decat cea a colegilor lor. Ei defineau un secret- si lau
pastrat cu sfintenie pand cand un student medicinist curios s-a urcat pe acoperisul
silii de nasteri, a privit prin luminator si a vazut forcepsul pe care il inventaserd.
Secretul a fost dezvaluit. spre folosul tuturor obstetricienilor si al pacientilor lor.

Obstetricienii de azi nu-si tin secrete, ci le publici. Sunt recunoscator

partenerilor mei pentru ¢ mi-au permis si le public si eu pe ale mele. Dar ar trebui
s adaug ca opiniile ocazionale exprimate in aceasti carte nu reflectd. in mod
obligatoriu, pirerile generale ale colegilor din agentia pentru care lucrez.

Cartea de fati nu este destinati cititorilor care cred ca stiu tot ce este de stiut
despre publicitate. Ea se adreseazi celor tineri si plini de sperante. precum si
veteranilor, care sunt incd in ciutarea cailor ce le pot spori nivelul incasarilor.

Eu nu scriu decat despre aspecte ale publicititii pe care le cunosc din proprie
experienti. De aceea, aceasta carte nu contine nimic legat de mass media
televiziunea prin cablu sau publicitatea din Japonia.

Daci veti considera ca este o carte care abundé in amanunte ar trebui sa o fi
vizut-o inainte ca partenerul meu Joel Raphaelson si fi ficut totul ca si o mai

aeriseascd. Dumnezeu s te binecuvanteze, Joel.
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Cum s faci publicitate
care sd vandd produsele

4 Tested Advertising Methods
(Metode de publicitate verificate).

John Caples. Prentice-Hall. 1975

5 In publicitate. clientul pentru care o
agentie face reclamd (engl. account)

Sn zicem ci astizi de dimineatd ai inceput s lucrezi pentru agentia mea si ai
trecut pe la biroul meu si-mi ceri sfatul. Am sd incep cu cateva generalitati
despre cum si iti organizezi munca. In capitolele urmitoare iti voi oferi sfaturi ceva
mai concrete despre cum se produce o reclami pentru reviste. ziare, televiziune sau
radio. Imi cer scuze pentru simplificarea excesivi a unora dintre subiectele

iunii. Si eu si tu

complicate si pentru obsedanta griji a stilului meu: cea a conci
suntem grabiti.

Primul lucru pe care trebuie sa {i-l spun este ci s-ar putea s nu iti dai seama
cat de mare este diferenta intre o reclama si alta. Dupa cum spune John Caples.
decanul de varstd al copywriterilor din publicitatea cu rispuns direct:
de trei ori ci de 195 ori

Am viizut o reclama care a vandut nu de doud, nici
mai mult decat o alta. Ambele ocupau acelasi spatiu. Ambele apéreau in
. Ambele erau ilustrate. Ambele aveau un text redactat cu

aceeas
grija
iar cealaltd nu'.

publicatie
. Diferenta dintre ele era c una facea apel la valorile emotionale,

O reclami proasti poate. de fapt. sa reduci vanzirile la un produs. Mi s:a povestit
ca George Hay Brown, care la un moment dat era seful departamentului de
cercetare-marketing la Ford, insera reclame la fiecare al doilea exemplar din
Reader’s Digest. La finele anului, cei care nu stiau de reclama cumpdirasera mai
multe masini Ford decat cei care stiau.

Intr-o alti cercetare de piati s-a descoperit ¢ pentru 0 anumita marci de bere
consumul era mai scizut in cazul acelora care isi aminteau reclama decat in cazul
celor care nu si-o aminteau. Producatorul mircii cheltuise milioane de dolari pe o
reclam care nui vindea berea.

Uneori ma intreb daci nu cumva exist o conspiratie tacité intre consumatori
mass media si agentii pentru a evita supunerea reclamelor la astfel de teste
usturdtoare. Toti cei implicati au un interes indreptatit in prelungirea mitului

conform caruia toate reclamele cresc vanzarile pana la un punct. Nu este adevarat.

Faceti-vi temele
Neai sa ai nici o sansi si produci reclame reusite daca nu incepi prin ai face

temele. Intotdeauna am considerat acest lucru ca fiind extrem de obositor si

monoton, dar nu exist inlocuitor pentru el.

Mai intai. studiaza produsul pentru care vei face reclama. Cu cat stii mai
multe despre el. cu atat ii cresc sansele de a veni cu o idee inspirati pentru a-l face
s se vandi Cand mi sa incredintat contul® Rolls-Royce, miam pierdut trei
saptamani citind despre masina. Asa am dat peste afirmatia ci la saizeci de mile pe
ord, cel mai puternic zgomot care se aude este ticditul ceasului electric. Acesta a

devenit titlul reclamei, urmat de 607 cuvinte de text care prezentau date de natura
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LAt 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car-in the world ? ,There is really no magic about it—

it is merely patient attention to detail.” says an eminent Rolls-Royce engineer.

1. .At 60 miles an hour the loudest
noise comes from the electric
clock. reports the Technical of
THE MOTOR. Three mufflers tune out
sound frequencies—acoustically

2. Every Rolls-Royce engine is run
for seven hours at full throttle before
installation. and cach car is fest
driven for hundreds of miles over
varying road surfaces

8. The RollsRoyce is designed as
ownerdriven car. 1t is cighteen inches
shorter than the largest domestic c

4. The car has power steering. power
brakes and automatic gear-shift. It
very easy to drive and to park. No
chauffeur required

5 nished car spends a week in
fhei il stahipisheingefinGtned
Here it is subjected (0 98 separate or
deals. For example, the engineers

a stethoscope (o listen for axle-wh

e

6. The Rolls-Royce is guaranteed for

three years. With a new network of
dealers and parts-depots from Coast
to Coast. service is no problem

7. The Rolls-Royce radiator has never
changed, except that when Sir Henry
ed in 1933 the monogram
RR was changed from red to black.

8. The coachwork is given five c
of primer paint, and hand robbed
between each coat, before nine coats
of finishing paint go on

9. By moving a switch on the steering
column, you can adjust the shock
absorbers to suit road conditions.

10. A picnic table. vencered in
French walnut. slides out from under
the dash. Two more swing out behind
the front seats.

I1. You can get such optional
as an Espresso coffee-mal
machine, a dictating machine, a bed.
hot and cold water for washing. an
electric razor or a telephone.

The RalsRoyce Sier Cloud = 13995

12. There are three separate systems
of power brakes. two hydraulic and
one mechanical. Damage to one will
not affect the others. The Rolls-Royce
is a very safe car—and also a very
lively car. It cruises serenely at
eighty-five. Top speed is in excess of
100 m.ph.

13. The Bentley is made by Rolls
Royce. Except for the radiators, they
identical  motor cars,
manufactured by the same engineers

the same works. People who feel
diffident about driving a Rolls-Royce
can buy a Bentley

PRICE. The Rolls-Royce illustrated in
this advertisement-f.o.b. principal
ports of entry—costs $13.995.

If

experience of driving a Rolls-Royce

ou would like the rewarding

or Bentley, write or telephone to one
of the dealers listed on opposite page.
RollsRoyce Inc., 1 O Rockefeller P
New York 20, N Y Clrcle 51144,
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Stinga ~ Inainte sa scriu aceasta recl
cea mai cunoscutd dintre toate reclas
mi-am ficut temele.

pentru automobile

Reclama a aparut in numai doud
dous reviste §i a costat 25.0005.
Anul urmtor, Ford si-a construit intreagn

sa campanie, in valoare de milioane de
dolari, susfinind ¢4 masina lor este n

silentioasd decit Rolls.

t la contul Rolls - Royce

mis cinci sute de masini

cand au
defecte in Statele Unite. Do

ni mai

m luat contul Mercedes si am

o echipa la sediul lor din Stuttgart
pentru interviuri cu ingineri lor

panic de advertoriale descriptive care
au condus la o crestere a vanzrilor de la
10.000 de masini pe an la 40.000.

Dreapta / Jos - La vremea cand am
ul de margarind. trdiam cu

cagtigat con

este facuta din

impresia ca margarin
Miau trebuit zece zile ca si ma

do tez §i 4 imi dau seama

€ nu este asa

descriptivi.

Mai tarziu, cand am primit contul Mercedes, am trimis o echipd la sediul
firmei DaimlerBenz din Stuttgart. Membrii acesteia au petrecut trei siptimani
inregistrand interviuri cu inginerii specializati. Din aceasti munca a rezultat o
campanie de reclame lungi. bazate pe date descriptive, care au ridicat vanzrile
Mercedes in Statele Unite de la 10.000 de masini pe an. la 40.000.

Atunci cand mi s cerut si fac reclama pentru margarina Good Luck, aveam

impresia ca margarina se fabrica din cirbune. Dar zece zile de documentare mi-au
permis si redactez o reclami care a avut efectul scontat.

La fel sa intamplat si cu benzina Shell. O informare ficut la client ne-a
dezvaluit un lucru care m-a surprins: acela ci benzina are un numar de ingredienti.
cum ar fi si Platformate, care méresc numirul de kilometri la litrul de consum.
Campania rezultata a ajutat firma Shell si intoarcd in favoarea si declinul de pe
piatd. ce dura de aproape sapte ani.

Dacit esti prea lenes ca sa rezolvi astfel de teme, poate ca. din cand in cand,
vei avea norocul si reusesti o campanie, dar te supui riscului de a patina pe ceea ce
un coleg deal meu, Francis, numea “alunecoasa suprafaté a unei strluciri irelevante”.

Urmiitoarea sarcind este s descoperi ce fel de reclame a facut concurenta
pentru produse similare si cat succes au avut. Aceasta iti va arata unde te afli.

Urmeaza cercetarea in randul consumatorilor. Afla ce gandesc despre tipul tau de

You give up things when
you buy the Mercedes-Benz 230S. Things like
rattles, rust, and shabby workmanship.

A challenge to women who would
never dream of serving margarine

Lever Brothers defy you to tell the difference between
00D LUCK margarine and you-

now-what
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Zve s good for your skin

Suddenly DOVE makes
soap old-fashioned!

Eptet v
creams your
while you n«m

Sus - Am pozitionat Dove ¢

a trecut testul: “Dove catifeleazi pielea
in timp ce faci baie”

Dreapta - Robert Townsend. directorul
excentric de la Avis. mi-a cerut st le fac

publicitate. Din cauza unui conflict de
interese cu un alt client. am fost nevoit
Bernbach

a creat una dintre cele mai puternice

sa refuz, astfel c4 Doyle Da

campanii din istoria publicitai
“Cind esti numarul 2. te striduiesti
mai mult. Altfel.

bolic a ficut

Aceasta pozitionare di
Hertz.

zile amare numrului

PAGINA ALATURATA - Doyle Dane
Bernbach a poriionat Volkswagen ca pe
o forma de protest impotriva masinilor

din Detroit. transformind astfel “Broscuta
niry

ult pentru non-conformisti.

Copywriter a fost Julian Koenig.

Art Director - Helmut Krone.

Vinzarile Ia acest model au crescut pand
1a 500,000 de masini pe an

6 Oras american unde

se afla sediul uzinelor Ford.

produs, ce fel de limbaj folosesc atunci cand discut subiectul. care sunt atributele

importante pentru ei si ce li se poate promite pentru a+ face si cumpere marca ta.

acd nu-ti poti permite serviciile unor profesionisti pentru a face aceastd
cercetare, trebuie si o faci tu insuti. Conversatiile informale cu sase gospodine, pot.

uneori, ajuta un copywriter mai mult decat sondajele la care acesta nu participa.

Pozitionarea
Acum s ne gandim la felul in care vrei sa “pozitionez

un produsul. Acest verb
curios se afla la mare cinste printre expertii in marketing. dar nu vei gisi doi care
sa se pund de acord asupra intelesului lui. Propria mea definitie este “ce face

produsul si cui ii este destinat”. Puteam si pozitionez Dove ca pe un produs

antiseptic pentru barbatii cu mainile murdare: in schimb, am ales s&1 pozitionez ca
produs de toaleta pentru femeile cu piele uscati. Dupi doudzeci si cinci de ani, inci

mai are efect.

In Norvegia, magina SAAB nu avea un profil bine definit. Noi am pozitionat-o

ca o magind pentru farn. Trei ani dupa aceea. SAAB a fost aleasi cea mai bund

masina pentru iernile norvegiene.

Eu meas fi dat batut daca ar fi trebuit st fac reclam unui automobil care arata
ca 0 gheat ortopedica. Dar Bill Bernbach si baietii lui nastrusnici au pozitionat
automobilul Volkswagen ca o forma de protest impotriva vulgaritatii masinilor din
Detroit® din acele vremuri. Astfel, ei au ficut din “Broscuta” un cult printre

americanii care evitau alegerea traditionald.

Imaginea de marcé
Acum trebuie si decizi ce imagine doresti si dai mircii tale. Imaginea inseamna
personalitate. Produsele, ca si oamenii. au personalitatea lor. iar pe piati aceasta le
poate consacra sau distruge. Personalitatea unui produs este o imbinare de lucruri

diverse- numele, ambalajul. pretul, stilul publicitiii si. mai presus de toate, natura

produsului insusi.

Fiecare recl

De aici rezulté ci reclama voastré ar trebui si proiecteze in mod constant aceeasi

mé ar trebui gandita ca o contributie adusa la imaginea de marci.

Avis is only No.

When you're only No.2, in rent a cars.
you try harder. So why go with us?
Orelse.

o kecpmovingallol
Z et Thebigoncamveio peking

53 et e e proem o
ey

cvalomed upif we dii try barder oo hat dfrt-
o e bvioud,the thing we try ardes o s st 10 be

oper
e g gt pstram i

S gt i e
i b anything s than in Dl
et Why?
i o et o exttime.
ot e with cotr ety
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Think small.

Our little car isn't so much of a novelty  flivver don't even think 32 mn\es tothe gal-  some of our economies, you don't even
any more. lon is going any great gun think about them any m

A couple of dozen college kids don't r using e pins of i it of i Except when you squeeze into a small
ry 10 squeeze inside it quarts. parking spot. Or renew your small insur-
The guy of the gos station doesn't ask
where the gas goes.

nce. Or poy @ small repair bill

O trade in your old VW for
new one.
That's because once you get used fo

O never needing anti-freez:

e
Or racking up 40,000 miles on a set of

Nobody even stares at our shape. tires
In fact, some people who drive our little

Think it over.
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“You can see the lemon in Schweppes Bitter Lemon.
‘That's because Schweppes uses whole, fresh lemons.
Juice, pulp, peel, everything.”

o\
o ;:«i‘ ::‘:‘:::n‘m, L]
o

imagine, a a an. Acest lucru este dificil de realizat. per cil existi i cauna
B R imagine, an dupd an. Acest lucru este dificil de realizat. pentru ci exist intotdeauna

Timp de 18 ani am folosit figura forte care actioneaza in directia modificirii imaginii publicitare (cum ar fi transferul
: faci

- Comandant

ia unui nou director de marketing care ar dori si-

Ve la o agentie noud
- ca simbol al propriului produs

au apari

G el sim{ita prezenta.
chiar daca a avut un buget neinsemnat. Meriti s oferi produselor tale o imagine a calititii- un bilet la Clasa inti.
Aceasta este cu precidere valabil in cazul produselor ale ciror nume de marca sunt
cunoscute printre prietenii i, cum ar fi berea. tigirile sau automobilele. Intr-un
cuvant. produse cu care *te afisezi”. Daci reclama ta e ieftind si de proast calitate.
aceste trasaturi se vor impregna in produs. Cine vrea si fie vazut folosind produse

de proast calitate?

De exemplu, whisky-ul. De ce unii aleg marca Jack Daniel's, ar alfii Grand

Dad sau Taylor? Le-au incercat, oare, pe toate trei si leau comparat gustul? Sa fim
seriosi. Adevirul este ca aceste trei miirci au imagini diferite, care atrag tipuri diferite
de persoane. Acestea nu aleg un fel de whisky. ci o imagine. Imaginea de marca
reprezinta 90 la suti din ceea ce trebuie si vanda distileria

Cercetiitorii de la D de Psihologie al Universitatii din California

leau dat unor studenti s bea apa distilati. Unora le-au spus ci este apa distilatd si
leau cerut sa descrie gustul. Majoritatea au spus ¢4 nu are nici un fel de gust
Celorlalti studenti li s spus ca era apa de la robinet. Majoritatea dintre acestia au
declarat ca avea un gust oribil. Simpla mentionare a robinetului a evocat imaginea
clorului.

e ca este Old Crow.

Apoi. daile din nou s guste acecasi marcd, dar spunti-le ¢a beau Jack Daniel's

Datide oamenilor si guste marca Old Crow si spuneti
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WOODSMEN DROP IN from all around

Tennessee carrying cruckloads of maple for

Jack Daniel's

It has to be hard, sugar maple caker, from high

fround: Ous Jack Baetnan (hac'shim saying
B spicicand sk i

and burn it to gec charcoal. And n

R e e

none o

these woodsmen work reg

ular hours. So you never cHARCOAL
know when they Il drop MELLOWED
R e chael b
Daniel's, we believe, DRoP
you'll know why chey're [

always welcome, BLOROE;

Sus - Cand alegi o marca de whiskey

alegi. de fapt. o imagine.
jack Daniels proiecteazi

nei sinceritai rustice”
K Daniels
pretul

si astfel te conving ca

a facut din Marlboro cea mai bi
vindut

e de tigiri din lume.
fost derulats timp de 25 de

proape fard nici o schimbare.

Intreb:

pe care dintre ele o prefera. Vor crede ci biuturile sunt diferite. Ei vor
gusta imagini

Intotdeauna m-a fermecat marca Jack Daniel's. Eticheta si reclama transmit

imaginea unei onestititi rustice, iar pretul ridicat mi face si consider ca Jack
Daniel's trebuie s fie o bautura superioars

Sa scrii reclame pentru orice fel de biuturd este o arta extrem de subtili.

Odatd am ince

cat si folosesc iptive ca sil conving pe
ci trebuie s aleagd o anumitd marci de whisky. Nu a mers. Nu o si gisiti nici o

50 la suta mai multe

reclama Coca-Cola in care si se spuni ¢4 bautura contine cu
boabe de cola.

Data viitoare, cand un apostol al vanzirilor pune la indoiali importanta
imaginii de marcs, intrebatil cum a ajuns Marlboro sa urce de la o pozitie obscura
la tigara cea mai vanduti din lume. Campania cu cowboy a lui Leo Burnett, care a
inceput acum 25 de ani si continud si astzi. a conferit marcii o imagine care atrage

fumatorii din toat lumea.
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curaj pentru a face acest lucs

PAGINA ALATURATA - Uncori. cea
mai bun idee este si arii produsul - cu

o

mplitate declarata Insa if trebuic
indcd vei
i acuzat de “lipst de creativitate”

7- Expresie intraductibili:

bul
bullish=puternic. cu forta taurului

I=taur,

Care este secretul marilor idei?

Puteli s va faceti teme de acum si pand in ziua de apoi, dar nu veti ajunge niciodatd
s fifi bogati §i faimosi dact nu veti niscoci si idei remarcabile. Este nevoie de o idee
jesita din comun ca s puteti atrage atentia consumatorilor si s&i convingeti sa vi
cumpere produsul. Daci reclama voastrd nu contine o asemenea idee, ea va trece
neobservatd ca un vapor prin noapte.

Am indoieli ¢4 ar exista mai mult de o campanie intr-o sutd, care si contind
o idee mare. Se presupune i eu ma numér printre inventatorii fertili de mari idei.
dar in lunga mea cariera de copywriter nu am avut mai mult de 20 de astfel de idei.
daci au fost si atatea. Marile idei vin din inconstient. Acest lucru este valabil in arta.
in stiind si in publicitate. Inconstientul, insd. trebuie s4 fie bine informat, altminteri
ideea va fi irelevanta. Bombardati inconstientul cu informatii si apoi lasati in voie
procesul de gandire rafional. Puteti sa ajutati acest proces ficand o lunga plimbare.
o baie fierbinte sau band un pahar cu vin de Bordeaux. Deodata, dacd linia telefonica
dinspre inconstient este deschisd. sigur v va veni o idee remarcabild.

Partenerul meu, Esty Stowell, s plans & prima reclama pe care am scriso
pentru Pepperidge Farm cra temeinica. dar lipsitd de imaginatie. in noaptea aceea
am visat doi cai albi care trigeau la pas siltat un furgon de brutar, pe un drum de
(ard. Astizi. 27 de ani mai arziu, furgonul tras de cai mai merge incd pe drumul
acela de tard, in reclamele Pepperidge.

Intrebat care este cea mai mare calitate pe care o poate avea un om, Albert
Lasker— cel mai iscusit dintre toti oamenii de publicitate- a replicat, “‘modestia in
fata unei idei mari". Este ingrozitor de greu s recunosti o idee buna. Ma cutremur
cand ma gandesc cate voi fi respins si eu. Cercetarea nu te poate ajuta prea mult.
pentru ci ea nu poate estima valoarea cumulativa a unei idei si nici o idee nu este
cu adevirat mare pand nu opereazi timp de 30 de ani.

Unul dintre partenerii mei a venit cu ideea de a pune o turmé de tauri si
defileze in reclamele pentru firma Merrill Linch. sub sloganul - Merrill Linch e

bullish” pentru America. Eu lam considerat o tampenie. dar, din fericire, fusese

aprobat nainte ca eu sa il vad. Taurii aceia mai defileaza si azi. multa vreme dupa

ce contul s-a mutat la alta agentie.
(Ca sa recunoasteti o idee remarcabiki, v va fi de folos si vi puneti cinci intrebdri:
M-a facut si'mi (in respiratia cand am intilnit-o prima data?
imi doresc si ma fi gandit eu la asta?
Este unica?
Se potriveste perfect strategiei?
Poate fi folosita timp de 30 de ani?
Poti numira pe degetele de la o mana campaniile publicitare care au rulat chiar si

numai cinci ani. Acestea sunt super-vedetele, campaniile care continu si dea

rezultate atat in vremuri bune, cat si in cele rele, in contextul presiunilor
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ethe Meyers nyestel "Rodiop” fis 38 dele 1l bade bord og kokken.

Sadan fornyer man en klassiker

Detertyveir siden Grethe Meyer la-
vede "Blikant” for Den Kongelige
Porcelainsfab-

) rik. Og lige fra
starten var vi

3
’; Klar over, at her

stod vi overfor
en Klassiker pa
linic med Bor-
g Mogensens

mobler og PH's lamper

designet af Grethe Meyer

Tiden har gi

Meyers rene, ¢
giviing og diskrete
erblevet hojt praemicret og hojt lsket

i mange lande
Men kunster rmn\«ln og Grethe

tidlose former med en ;m rod kant
og en lysere bundfarve. Endringen
erlille, men virkningen stor, og "Rod-
top” er nasten lige si forskellig fra

“Blikane” som sommer fra. vinter
Hvad De foretrakker, ved vi ikke.
Vi er bare glade og stolte over at
kunne give Dem muligheden for at

valg

4
DEN KONGELIGE
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Jos - Din nefricire pentru mine.

aceasta campanie, pe care personal

m considerat-o admirabils.

a trecut aproape neobservati
Cainele era al meu
e Brulee:

se Cre
Judson rish a scris dialogul
in stlul lui Alfred Jingle
din Pickwick Papers

concurentiale sau ale schimbirilor de personal. Banderola de pirat pentru firma
Hathaway a apdrut pentru prima daté in 1951 si este inc de efect. Fiecare reclama

Dove, din 1955 incoace, promite ¢ Dove nu usuci pielea, asa cum o face sipunul

—*Mi cunoasteti”? ruleaza din 1975, lar

obisnuit. Clipurile pentru American Expre:

de 2

campania lui Leo Burnett pentru Marlboro lucreaz de ani

Facei din produs personajul central

De céte ori puteti. faceti din produsul insusi eroul reclamei voastre. Daci vi se pare

i produsul este prea plicticos, am stiri de ultimé oré: nu exista produse plicticoase,

ori plicticosi. Eu nu distribui niciodati un produs unui copywriter

ci numai cr

decat dacé stiu i acesta este interesat personal de acel produs. De fiecare data cand

am scris 0 campanie proasta, a fost din pricind ci produsul nu mé interesa

O problema cu care se confrunta agentiile este aceea cii exista foarte multe
produse care nu se disting de cele ale concurentei. Producitorii au acces la acecasi

tehnologie, personalul de marketing foloseste aceleasi proceduri de cercetare pentru

soe svevson: Happy returns. Many.

BesT FmiEND: Thanks, Hate birthdays.  Getting on.

sok stevson: Nonsense, Look ahead! New sensations. New horizons.
BksT rmiEnD. Saluteoptimism.  Await evidence

108 sTEvson: Personal example. Great discovery. New drink. ~ Dy rum.

sesT emieno: Dry rum? Rocks in head?

108 sTevsom: Notatall. Rocksin drink. Rum-on-Rocks. I ¥
Rican rum. Most important. CARIOCH

esT rmiEn: More than one brand?

Jox steTson: OF course.  Subtle differences.  People should experiment.
Carioca here extremely good. ~As was saying—happy return,
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Ideile bune vin din incons
in bitran brutar,

Autorul a visa

conducinds cirufa si calul pe un drum

de (ard. catre locurile unde trebu

apar inci in reclamele Pepperidge Farm.

a determina preferintele legate de culoare, dimensiune, forma. gust

si asa mai departe. Cand sunteti pusi in situatia de a vinde produse care sunt la

paritate, tot ceea ce puteti spera si faceti este s explicati virtugile lor mai

decat concurena si si le fiati prin stilul reclamei pe care o facefi.

Aceasta este nu sunt suficient

aloarea adaugati” cu care contribuie publicitatea si

de puritan ca si ma urdsc pentru asta.

Pur si simplu bun
Partenerul meu Joel Raphaelson a exprimat un sentiment care mé frimant si pe
mine de catva timp:

In trecut, aproape orice om de publicitate credea ci. pentru asi vinde marfa,

trebuie

d-i convingd pe consumatori ca produsul siu este superior celui oferit
de concurenti.
. Poate fi suficient s:

Nu e obligatoriu a convingeti consumatorul ci

produsul vostru este pur si simplu bun. Daci un consumator este sigur ca
produsul tiu este bun si este nehotérat in ceea ce priveste produsul
concurentei, il va alege cu certitudine pe primul.

Daci atat voi. cat si concurenta facefi produse excelente. nu incercati si

sugerati in reclami ci produsul vostru este mai bun. Spuneti doar care sunt

calititile produsului vostru - i intr-o manierd mai clard, mai cinstita

si cu mai multe argumente.

Daca aceasta teorie este corecti, vanzirile vor inclina citre acel vanzitor

care reuseste cel mai bine si creeze convingerea ci produsul siu este
categoric bun.
Aceastd abordare a publicitatii pentru produsele egale in calitate nu este o insult la
adresa inteligentei consumatorilor. Cine ar putea si vil invinuiascii pentru ci scoatefi

in fata ce aveti mai bun?

Repetati succesele
Daca aveti norocul i scrieti o reclami bund. repetati-o pana cand inceteazii si mai
vanda. Zeci de reclame bune au fost retrase inainte de a-si fi pierdut puterea de

convingere.
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“Reclamele pe care le faci nu Cercetarea arati ci audienta unei reclame nu scade daci aceasta este rulata
de mai multe ori in acee:

e adrescasd unel® sthiots si revistd. Audienta ramane la acelasi nivel timp de cel

putin patru repetitii.
incremenite; ci unor trupe

sociale in continua miscare”.

Reclamele pe care le faci nu se adreseaza unei armate incremenite: ci unor

trupe sociale in continud miscare. Reclama care anul trecut vindea cuplurilor

casitorite un frigider, va avea. probabil. la fel de mult succes. si la cuplurile care se

casatoresc anul acesta. O reclama buna poate fi considerata cea care menea unui

fac

control radar, depisteazi permanent noi tendinte, pe masurd ce acestea

mentine(i-l in functiune.

simtita prezenta pe piata. Facetivi rost de un radar bun s

Henry Ford la intrebat. la un moment dat, pe unul dintre copywriteri care
lucra la contul sau: “Bill. campania asta a ta este de efect, dar trebuie. totusi, si o

rulim la nesfarsit™ Copywriterul a replicat: *Domnule Ford, campania nu a fost

inca lansati”. Ford o vazuse de prea mulie ori, la prea desele sedinte. Cel mai bun

mijloc de a rezolva astfel de dispute este si masurai eficienta, “in vanzari’, a

and

campaniei voastre la intervale regulate si si continuati rularea ei pani
.

cercetarea vi aratii ci s u

De la om la om

Uneori, campaniile publicitare se intampla sa aiba impact in sfera sociali. /

intamplat cu tema muzicala dintr-o reclam pentru cafeaua Maxwell House, care a
ajuns pe locul 7 in top. Dupi ce a inceput sa apard in reclamele pentru Schweppes,
Comandorul Whitehead a devenit un invitat in voga al talk-show-urilor televizate.
Acest lucru este o adeviratd mand cereascd. dar nimeni nu stie cum sal obtind

iu.

intentionat. Eu, cel putin. nu

Acum cincizeci de ani. in Anglia. s incercat cultivarea publicitatii orale de
la om la om, prin rispandirea de anecdote ca aceasta:

Un batran fermier mergea pe un drumeag, cocarjat de reumatism. Cine:

intr-un Rolls Royce a oprit sii vorbeascd. a spus s ia pastilele Beecham’s

Pills. Stii cine era? Doctorul Regeluit®
Jos comitetele
Majoritatea jilor itare sunt prea plicate. Ele reflectd o lunga lista

de obiective si

ncearca s reconcilieze punctele de vedere divergente ale prea multor

factori de decizie. In incercarea de a acoperi prea multe subiecte, ele reusesc si nu

realizeze nimic.

Multe reclame si afise publicitare arati de parca ar fi procesele verbale a

sedintelor unui comi

Din experient vi spun. comitetele pot s critice. dar nu pot

s cre

auta prin parcuri si piatete.

N

Agentiile de publicitate au un fel al lor de a crea campanii in comitet. Il numesc

i s vezi statui de comitete”.

“muncd in echipa”. Cine poate si contrazica munca in echipa?

Procesul conceperii

mpaniilor publicitare avanseaza cu viteza melcului
Problemele de strategie sunt discutate de comitete ale “directorilor de marca” ai

clientului si de “directorii de cont” ai agentiilor care au un interes justificat i

8 Joc de cuvinte intraductibil
(engl.king's docton prelungeasca disputele ¢z

¢ ma

mult posibil; doar asa isi castigi existenta

20
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Gestatia

Sobolar
99 zile

Tepu
31 zile

Sconcsi
62 zile

Hiene
110 zile

Reclame
117 zile

Capra
151 zile

Babuin
183 zile

Elefant
365 zile

Sus -

pentru a produce o can
17z

decit cea

\gentile sunt geniale
pasul pe loc. In medie.

a hienclor.

Cercetitorilor le trebuie luni de zile pentru a raspunde la intrebiri elementare. Cand.

se iroses

in sfarsit. ajung copywriterii sa se apuce de treabd. aces n sedinge

ite de brain-storming si in tot felul de alte dezbateri. Daca un copywriter
ajunge si compuna efectiv o ord pe siptimand. e un lucru iesit din comun.

Perioada medie de gestatie este undeva intre aceea a hienelor (110 zile) si a

caprelor (151 zile). De exemplu. scenariile pentru spoturile publicitare sunt discutate
consecutiv la toate nivelurile din cadrul agentiei si la toate nivelurile in cadrul

si testate. Pentru un

clientului. Daca ietuiesc, sunt apoi produse

copywriter mediu, doar trei spoturi pe an ajung sa fie difuzate pe post

Ambitie
Putini copywriteri sunt ambitiosi. Nici nu le trece prin minte ca. daca sar stridui

suficient, ar putea dubla vanzirile clientului si ar deveni celebri. Iam imboldit

intotdeauna:

“Tinteste mai sus! Croieste noi cardri! Aruncd mingea cat mai departe!!

la-te la intrecere cu zei

Leo Burnett a spuso si mai bine, “Daca intinzi mana spre stele, sar putea si nu

prinzi nici una dar, cu siguran(d. nici nu ti se umple mana de noroi”.

In ciutarea cunoasterii
L-am intrebat odata pe Sir Hugh Rigby. chirurgul regelui George V: *Ce- face pe un
chirurg sa fie mare™? Sir Hugh mi-a replica

“Nu sunt prea multe diferente intre
chirurgi. in ceea ce priveste dexteritatea. Ce il distinge pe marele chirurg de ceilalti
este faptul ci el stie mai multe”. La fel stau lucrurile si cu oamenii din publicitate.

Cei buni stiu mai mult.

L-am intrebat pe un copywriter indolent ce cirti despre publicitate a citit? Mi
spus ¢ nu a citit nici una. Sa spunem. am continuat, ¢ asta seard trebuie s (i se scoati

vezica biliara. Preferi un chirurg care a citit ceva carti de anatomie

stie unde se giseste
vezica biliara. sau unul care se bazeazi pe intuitie? De ce crezi oare cd ar trebui s

mizeze clientii n

i milioane de dolari pe intuitia ta?

Tot mai multi copywriteri refuzi deliberat si invete pana si rudimentele

meseriei. Numi trece prin cap nici o alta profesie care se descurca doar cu un atat

de mic volum de cunostinte. Se cheltuiesc milicane pentru testarea fiecirui spot

publicitar sau reclamd. dar aproape nimic pentru analizarea rezultatelor acestor

teste,

n cautarea de elemente pozitive si negative. Manualele de publicitate nu spun
nimic despre acest subicct

Cand avea deja 45 de ani la conducerea firmei

Walier Thompson. marele

Stanley Resor mi-a spus: “In fiecare an cheltuim sute de milioane de dolari din banii

clientilor nostri. Si pani la urmd. ce stim? Nimic™. Asa ci. acum doi ani. iam rugat

incerce si identifice acele elemente care au, de

pe patru dintre oamenii nost

E
obicei, succes. Au ajuns deja i identifice douspezece. Am fost politicos si nu leam
Spus ¢ eu am noutizeci si sase.

Agentiile de publicitate irosesc banii clientilor repetand aceleasi greseli. De curand.
am numdrat 49 de afise in revers (litere albe pe fond negru) intr-un s

ngur numar

21
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de revista, dupa ce ani de zile studiile de cercetare au demonstrat ¢ reversul este
dificil de citit

Care este explicatia acestui esec in a codifica experienta® Sa fie oare din

pricin ci mintile iscoditoare nu sunt atrase de publicitate? Sau pentru ¢ metodele

ifice sunt de neinteles celor cu inclinatii creative? Acestia se tem ci poate

st

are muncii lor?

cunoaterea ar impune oarece rige
Ni

& Rubicam, pi

Director de Cercet:

a fost mereu aga. Cand George Gallup era ela Young

ficea masurdtori ale audientei afiselor.

n anii tre

nu numai ¢

a descoperit ca. in mod constant, anumite

dar colecta rezultatele si le analiza. El

tehnici le depiiseau in performantii pe celelalte. Un director artistic stralucit, numit

s din 7

llup si lea pus in aplicare. In

Vaughn Flanner coperirile lui G

Lap

luni, reclamele Young & Rubicam erau citite de mai multd lume decat cele

catev
ale oricirei alte agentii. spre beneficiul incalculabil al clientilor celei dintai.
Mills Shepherd a efectuat o cercetare similara asupra continutului reclamelor

zultate asemandtoare. El a descoperit. de exemplu, ci

Daca mai mulf copywriter ar fi mai din McCall’s si a ajuns la

b 3 : ; L fotografiile cu manciruri gata preparate atrigeau in mod constant mai muli cititori
Acesta este Touffou. castelul medieal
£ decat cele cu ingrediente crude. Retetele. tipirite pe foi speciale. prindeau mult mai

de autorul se retrage cind nu vizi

unul din birourile Ogilvy & Mather
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“Un porc orb poate uneori s

gaseasca ghinde, dar este de
folos si se stie ci ele cresc

doar in padurile de stejar”.

9-Tip de reclama care are aspectul

10

(Factori de atentie i

unui articol de ziar

Attention and Inte

1 publeitate),

H. Rudolf &Wagnall, 1947

11 Prime time (engl.

nterval de emis

de audienta maxima

Folosind aceleasi tehnici de cercetare, Harold Sykes a mésurat audienta
reclamelor din ziare. El a ajuns la concluzia ci advertorialele’ dideau intotdeauna
rezultate excelente.

n 1947, Harold Rudolph, care a fost Director de Cercetare la agentia Stirling
Getchel. a publicat o carte pe aceasti tema. Una din observatiile sale a fost ca

fotografiile care includeau un element de poveste erau mult deasupra mediei in
capacitatea de a atrage atentia. Acest lucru m-a inspirat si-i pun modelului din

reclamele mele pentru camésile Hathaway o banderola de pirat peste ochi
Ulterior. comunitatea oamenilor de publicitate a intors spatele unor astfel de

cercetari. Agentiile care au ficut munci de pionierat ciutand si cunoasci cat mai

mult, astazi exceleazi in a incalca principiile pe care leau descoperit predecesorii
lor.
Uneori clientii schimba agentiile pentru ci unele dintre ele pot cumpira

dau seama ci un

spatiile publicitare la preturi usor mai mici decat altele. Ei nu

copywriter care cunoaste factorii de succes - elementele care induc oamenilor
dorinta de a citi reclama - poate ridica audienta de mult mai multe ori decat unul
care nu le cunoaste.

Timp de 35 de ani am urmat calea trasat de Gallup, colectionand cazuri
tipice tot asa cum alti oameni colectioneazi picturi si timbre. Daca optati pentru

ignorarea acestor factori, vi urez noroc. Un porc orb poate uneori si giseasci

ghinde, dar este de folo:

se

e cii ele cresc doar in padurile de stejar.
Este uluitor cit de putin sau schimbat elementele pozitive si cele negative dea
lungul anilor. Cu foarte putine exceptii. consumatorii continua s reactioneze la fel,

a aceleasi tehnici.

Lectia réspunsului direct
Cu toate cercetarile lor, cei mai multi dintre oamenii de publicitate nu stiu niciodat

sigur dz

4 reclamele lor aduc vanzri. Ecuaia este mascati de mult prea multi
factori. Dar adeptii raspunsului direct, care cer comenzi prin posta sau telefon, stiu
pand la ultimul banu{ cat de mult vinde fiecare reclama. Urmdriti, deci. felul de

reclame pe care le fac acestia. Veti observa diferente importante intre tehnicile lor

si cele ale practicantilor publicitatii traditionale. De

cmplu

In mod curent, oamenii de publicitate folos

 spoturi de 80 de secunde.

Dar adeptii raspunsului direct au inteles ci este mai profitabil si foloseasca

spoturi de doud minute. Cine, dupé pérerea voastra, are mai multa dreptate?

In mod curent. oamenii de publicitate isi difuzeazi reclamele cu mare
cheltuiala in prime time", cand audienta este maxima. Adeptii raspunsului

direct au invatat ca isi cresc mai mult vanzirile dac isi difuzeazi aceleasi

reclame noaptea tarziu. Cine, dupa parerea voastrd, are mai multa dreptate?

in reclamele de revistd, in mod curent, oamenii de publicitate folosesc texte

scurte, far adeptii raspunsului direct folosesc texte lungi.

Cine, dup pirerea voastrd, are mai multa dreptate?
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“O reclami daca nu vinde,

nu este creativd

12 Reality in Advertising
(Realitatea in publicitate)

Reeves Alfred. A Knopf Inc. 1961

U

13 Creative Organization
(Organizatia creativa)
iversity of Chicago Press

Sunt convins ci. daca toti practicantii ar urma exemplul tovarésilor lor din tabira

punsului direct, ei ar obtine mai multe vanziri pentru fiecare dolar cheltit

Fiecare copywriter ar trebui si-si inceapi cariera petrecand doi ani in publicitatea

cu rispuns direct. O simpla privire asupra unei campanii imi spune daci autorul a

avut parte vreodati de aceasti experienti

Dar oare eu pun i u intotdeauna. /

aplicare ot ceea ce predic? ) m creat §

eu partea mea de campanii fanteziste. Daca mé intrebati care dintre reclamele mele

a avut cel mai mare succes., v voi raspunde, fird ezitare, cé a fost prima reclama pe

care am scriso pentru proiectul de dezvoltare industriali a insulei Puerto Rico. Nu

igat nici un premiu de creativitate cu ca. dar a convins zeci de producatori

sitsi deschida fabrici in insula aceea lovita de siricie.

Este trist. dar o agentie care a produs numai acest fel de publicitate practich

nu va dobandi niciodati reputatia de c i va pierde suflul

Ce este o reclami buna? O reclami care iti face plicere datorita stilului, sau
una care vinde cel mai mult? Arareori sunt unul si acelasi lucru. Rasfoiti o revisth
si alegeti reclamele care va plac cel mai mult. Probabil le veti fi ales pe acelea care

au ilustratiile cele mai frumoase sau textul cel mai inteligent. Ati uitat s va intrebati

daca reclamele voastre favorite va fac s cumpdrati produsul. lat ce spunea Ross

Reeves, de la agentia Ted Bates:
Nu vreau si spun ¢ un text incantétor. inteligent si cald nu va aduce vanziri.

Tot ce vreau si spun este ci am vizut mii de campanii incantitoare si inteligente

care nu au ficuto. S spunem ci esti producator. Reclama ta nu da rezultate si

vanzirile sunt in scidere

. Si totul depinde de asta. Viitorul tiu, viitorul familiei tale,

viitorul altor familii depinde de asta. Intri in biroul meu si

ni vorbesti si stai pe
scaunul acela. Oare ce vrei de la mine? Un text ales? Ai nevoie de o capodopera?

eri? Sau vrei si

Vrei elemente strélucite care pot fi puse in rama de ciitre copyw

vezi cum afurisita aia de curbd a vanzarilor isi inceteazi coborarea si incepe si

urce™?

Cultul creativitatii
Agenti

Benton & Bowles sustine ci o reclamd dacd nu vinde, nu este creativi.

Amin.
Cuvantul creativitate nu se gaseste in cele 12 volume ale Dictionarului

Oxford. Credeti ¢4 inseamna originalitate? Reeves spune: “Originalitatea este cel mai

periculos cuvant in publicitate”. Preocupati de originalitate, copywriterii urmaresc
ceva tot atat de iluzoriu ca si focurile de mlastind, care in latind se numesc ignis
fatuus.

Mozart marturisea. “nu am ficut niciodatd nici cel mai mic efort ca si
compun ceva original”.

Uneori am folosit si eu hidosul cuvant creativ. din lipsi de ceva mai bun. Dacil

ve(i lua subiectul mai in serios decat mine, vii sugerez sa cititi “Organizatia

Creativa™. Intre timp. mie trebuie si-mi vina o Mare Idee pentru o noud campanie

publicitaré si trebuie simi vind pand marti. “Creativitate” mi se pare un cuvant

bombastic pentru munca pe care o am de ficut de azi pana marti.

2
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Sus - Rosser Reeves: Vici cxprimare
elaborata? Vrei capodopere?

Sau vrei st vezi cum afurisita curbi a

vinzarilor inceape sa urce

Dreapta - Aceasta este prima mea
= 2 1S picuscavda pablic scandl e
a Eiived in 1863, Actaally

reclama si mi estc jend 3 0

e ,mm,
Nici un slogan. nici o promisius  ssthetic scnnibiltes. With s
Subatitted for the arist’s model and 8 classical

nici o informatie despre produs.

Bininteles. nimeni T rmeasts Ty pomiain fomthe i o e T

ai aritase pana

atunci un nud de femeie iniro reclama o i e
B i s o Sy it et s e 1 phones
J L ) icked with ¢ -

pentru produs - o masind de gitit

408 0 0 ER

Acum cativa ani, Harry McMahan a atras atentia asupra tipului de reclame

care castigasera renumitele premii Clio pentru creativitate:

Agentiile care castigasera patru premii Clio

pierdusera conturile respective.
Unul dintre castigatorii Clio diduse faliment.
g

Un altul transferase jumdtate din cont citre o alti agentie.

Un castigator Clio a refuzat difuzarea reclamei care ii adusese premiul.

Pentru 81 de spoturi tv clasice. premiate de festivalul Clio in anii anteriori.
36 dintre agentiile producitoare implicate fie pierdusera contul.

fie daduserd faliment.
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Jos - [n 1981, intregul Paris a fost
“rascolit” de o serie de afise.

Primul promitea:

“Pe 2 septembrie Imi scot sutienul.

Cel deal doilea mergea mai departe cu
promisiunca: “Pe 4 septembrie renunt la

slip’. Oare i va respecta promisiunea?
Sia respectato. (Campania vroia i
demonsireze ca panourile de afisaj sunt
un mediu publicitar foarte bun)

a deranjat puritanii americani
suficient de mult cat s nu apard fem
reclamele pentru lichioruri.

Pentru prima data acest tabu

a fost infaturat.

14- engl fuck)

15 Separarea femeilor de rang
(angloindian)

Ce parere aveti despre sex?

Prima reclama pe care am produs-o arita o femeie goali. A fost o greseald. nu pentru

cd era sexy. ci pentru ca era irelevantd in raport cu produsul - o masina de gatit.
Testul consti in relevanta. Sanii dezgoliti intro reclama la detergenti nu-i

vand detergentul. Si nu au nici un rost fetele sexy pe care le vezi uneori tolnite pe

capote in reclamele la automobile. Pe de alta parte. exista un motiv functional ca si

ardti nuduri in reclame la produse de infrumusetare.

1 De aceea vei

reflecti societatii. dar nu le
gisi mai mult sex explicit in reviste si romane decat in publicitate. Cuvantul f.."* este
cliseu in literatura contemporan. dar inci nu a aparut in reclame.

Exista, odatii. o lege nescrisi care interzicea aparitia femeilor in reclamele
pentru tigiri. Abia mult dupd ce lumea se obisnuise si le vada fumand in locuri
publice, acest tabu a fost inlaturat. Eu am fost primul care a aritat femei in
reclamele pentru bauturi alcoolice- 30 de ani dupi ce ele incepuserd si bea in
public.

Nu demult, intregul Paris a fost riscolit de o serie de afise care apiruserd pe
panourile de afisaj. Primul arita o fetiscan nubili intrun costum bikini. care
spunea: “Pe 2 septembrie imi scot sutienul”. Pe 2 septembrie a aparut un nou afis-

i scosese sutienul. De data aceasta promitea: “Pe 4 septembrie imi scot slipul”
Parisul tot se intreba daci isi va tine si aceastd promisiune. Asa a fost.

Putini parizieni au fost socati. Dar eu nu v-as sfitui si expuneti aceste afise
in Dakota de Sud.
In Pakistan, o autoritate islamica sa plins recent ci femeile noastre sunt

i i la

si in ziare. Acest lucru este impotriva

vointei lui Dumnezeu si nesocoteste traditia purdah®® dictatd de Coran. Autoritatea
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A
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| AL APy
A

Cynar. s |
Leicht schmeclt besser. - -

‘Mitnur165% Vol Pur, als Longdrink oder auf
~ Cynar. Deranregend lechre Aperifas
‘sonnengereiften, herb-fruchtigen Artischocken. r

16,5% Vol.

propunea interzicerea aparitiei femeilor in reclame. In Arabia Saudit este ilegal s

folosesti in publicitate fotografii cu femei

. dar ai voie s folosesti desene, cu condifia

s nu arati brate goale sau decolteuri adanci. O reclamd la bauturi ricoritoare, care
arita o fetita lingandu-si buzele pentru ¢ ii plicuse gustul. a fost interzisa ca fiind
obscent.

Daci tot vorbim despre gust. trebuie si v spun ci deplang moda actuala de
a folosi preoti. calugiri si ingeri ca figuri comice in publicitate. Poate ci pe unii

dintre dumneavoastri va amuza, dar i socheazi pe multi alii.

Nu am nimic, insi, impotriva umorului scatologic in publicitate. Nu am avut
nici un fel de remuscari in a oferi Marele Premiu. la o ceremonie Clio. unui spot
japonez care arita un biietel trgand vanturi intr-o baie publici

Cea mai risc:
Paco Rabban

votata ca fiind cea mai buna aparitie in revistele anului 1981.

anti reclama pe care am vizut-o era pentru parfumul barbatese

cut cu 25 la sutd. iar reclama a fost

. De pe urma ei, vanzirile au ¢

Consiliul pentru Edu nitari din Anglia foloseste publicitatea pentru a
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Sus / Dreapta / Stanga

Exista un motiv practic pentru care am

ardtat nuduri in aceste reclame p
produse de infrun

Nudurile au devenit un loc comun in
public

opeand si. de asemenea.

fncep s apard si in reclamele americane

Nivea mik.

it de even Niveamilk
it e ot

jetat noch inge zartund
eschmeid

Aufregend neu.

1CH FUHL MICH WOHL INMEINER HAUT
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Paco Rt
A cologne for men
Whaci rememberd s op 0 you

incuraja tinerele fete si ceard prezervativele oferite gratis de clinicile de planificare
familial

Daca urmati sfaturile pe care vi leam dat, atunci vé veti face temele, veti evita

ninte din cercetare, veti observa ce face publicitatea

comitetele, veti trage nvat;
direct si va veti feri de a folosi sex in reclame, atunci cand este irelevant

in capitolele urméitoare va voi dezvilui unele dintre lucrurile pe care le

\

invatat despre producerea reclamelor eficiente in presa scrisd. $i apoi. televiziunea

Sus - Unul din partenerii mei a scris aceasta
reclamd “riscanta” pentru un parfum birbitesc

Deasupra - Consiliul de Educatie Sanitara din

Anglia a folosit aceasta reclama pentru a indemna

tinerele fete s ceard contraceptivele oferite grat

de Clinicile de Planificare

Familiali- méritate sau nu.
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Posturile in publicitate -

si cum sa faci sa le obtii

Cosimo de Medici l-a convins pe Benvenuto
Cellini, sculptor florentin, sa intre in slujba sa,
printr-o scrisoare care se incheia astfel:

Vino si te voi polei in aur.

Publicitatea ifi oferi mai multe directii in cariers:

1. Poti sa te alaturi unei retele de televiziune, unui canal de radio. unei

reviste sau unui ziar si si te ocupi de vanzarea de spatiu publicitar catre

agentiile de publicitate.

2Poti fi angajatul unui detailist. cum este Sears Rocbuck si si lucrezi pe un

post de copywriter, de art director sau director de publicitate.
8.Poti intra intr-o companie producitoare, de genul firmei Procter & Gamble.
unde s lucrezi ca director de marca [Brand Manager].

4.Te poti angaja intr-o agentie de publicitate.

Pozitiile de mai sus nu sunt ca niste alveole etanseizate. Copywriterii scolifi la Sears

Directorii de marci evadeazi de la

Rocbuck migreazi uneori spre alte age

Procter & Gamble pentru a se alitura unor agentii de publicitate, iar responsabilii
media din agentii se orienteazi ciitre canalele de radio si televiziune.

Experienta mea se limiteaza la a scrie despre posturile din cadrul agentiilor.
Nu cunosc nici un alt domeniu de activitate care sii ofere o astfel de varietate.
Atmosfera este extraordinar de stimulativi. Agentiile sunt ca niste sere psihologice.
Niciodati nu te plictisesti.

Toate agentiile sunt internationale si oferd oportunitati de cariera in Europa.
Asia si America Latind. Dacéi vorbesti fluent o limba stréiind este si mai bine.

La inceputul carierei in publicitate, mai important e ce inveti decat ce castigi.

Unele dintre agentii depun mari cforturi pentru asi scoli oamenii. Ca in spitalele

universitare, camenii cei mai buni isi consacré o imensd cantitate de timp pentru ai
invita pe interni. Angajatii agentiilor din tirile in care activitatea de publicitate a
ajuns la o relativa maturitate nu intampina intotdeauna cu bucurie incercarile de a
fi scoliti. Oricat de cruzi ar fi in meserie, i cred ca nu mai au ce invita. Dar in Asia
si in alte zone in curs de dezvoltare, profesorii sunt primiti cu bratele deschise si li
se sorb cuvintele de pe buze. Nu mai este, deci, o surprizi ci in Asia standardele de
performanti cresc rapid. Astizi vad campanii publicitare in India, Thailanda,

Singapore. Hong Kong. Malaezia si Indonezia, care sunt mai bune decat multe

campanii produse in Europa si SUA (vezi Capitolul 17).
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“Inainte, art directorii erau un
fel de fete in casi pentru
copywriteri, dar azi acestia au
urcat pe scara sociald”.

Copywriter

Ca toate celelalte meserii si pro

. publicitatea are si ea intemeietorii sai. Le vefi
gasi numele in lista celor 84 de barbai si 4 femei care au fost alesi in “Advertising

Hall of Fame™ - de la infiintarea sa, acum 32 de ani si pand astiizi. Regret ci doar
13 dintre acestia sunt copywriteri.

Copywriterii nu sunt. probabil. persoanele cele mai vizibile intr-o agentie. dar
ci sunt cei mai importanti. Elementele cheie ale unui potential copywriter de succes
includ:

Curiozitate obsesiva fata de produse, oameni si publicitate.
Simul umorului.
Obisnuinta muncii intense.

Abilitatea de a scrie texte interesante pentru media scrisi

cenarii i

pentru televiziune.
Abilitatea de a gandi in imagini. Reclamele de televiziune
depind mai mult de imagine decat de cuvinte.
Ambitia de a serie campanii mai bune decat cele scrise
vreodata pana la el.
“Cei mai multi copywriteri”. spune William Maynard de la agentia Bates, ‘pot

fi impartiti in doud categorii. Poeti si criminali. Poetii privesc un spot ca pe un scop
in sine. Criminalii il viid ca pe mijloc de atingere a unui scop. Daca esti si criminal

si poet, te imbogatesti”.

Art Director
Nu puteti obtine o slujba ca art director daca nu aveti o oarecare pregitire in

doment

: film, lay-out-uri, fotografie si tipografie. Dacit sunteti si inzestrat cu bun
gust. ajut.

De cand reclamele pentru presd s-au demodat. multi art directori sau
transformat in produciitori de televiziune. Televiziunea, fiind un mijloc vizual. este
un debuseu ideal pentru talentul lor.

Inainte, art directorii erau un fel de fete in casi pentru copywriteri, dar azi

acestia au urcat pe scara sociald. Intradevar, unii dintre art directori au avansat in

pozitii de distinsi directori de creatic - mii refer indeosebi la Bob Gage de Ia Doyle
Dane Bernbach, Hal Riney de la Ogilvy & Mather si Keith Reinhard de la Needham,
Harper & Steers.

Account Executive
Rolul es

tial al directorului de cont este si obtina performanta optimd de la
celelalte departamente ale agentiei. El este in contact zilnic cu clientul.

Daca as fi vrut si devin director de cont. mai intai mi

s fi petrecut cativa ani
la Procter & Gamble. in zona managementului marcilor, apoi un an intr-o firma de
cercetare a_consumatorului, ca si invi{ cum functioneaza individul uman - mai ales
cei care au mai pufind scoald ca mine.

Azi. unele agentii angajeazi mai degrab femei decat brbati pentru posturile
de directori de cont. In biroul din New York al firmei Ogilvy & Mather. 69 la suti
dintre directorii de cont sunt femei.
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“ACh
Criciun” . cu

Arta scrisului este sclavie

Pe vremuri, “directorii de cont” [Account Manager sau Account Executive]
erau mai bine plititi decat “directorii de marci” - corespondentul lor din partea

clientului - $i erau adesea rispunzatori nu numai cu publicitatea, ¢

si cu intregul plan

de marketing > acelea, ins, au apus. Azi. clienii isi recruteazi personalul de la

aceleasi agentiile de publicitate i ofera salarii mai mari decat acestea. Prin

urmare, la multe agentii rolul directorului de cont s redus la acela de coordonare.

De curand, aflandu-ma in avion, am auzit, fird si vreau, urmitoarea conversatie:
In ce domeniu lucrati?
Sunt inginer. Dumneavoastra?
Sunt director de cont la o agentie de publicitate.
Dumneavoastr scriefi reclamele?
Nu. asta este treaba copywriterilor.
‘Trebuie s fie 0 muncé distractivi

Nu este ‘acem multa cercetare.

Dumneavoastra faceti cercetarea?

Nu. avem cercetitori pentru asta.
Dumneavoastra vi ocupati si gasiti noi clieni?

Nu asta este treaba mea
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17- Test market

lertati-md, dar care este treaba dumneavoastrd?
Marketing-ul.

Faceti marketing pentru clien(i?

Nu, sil fac singuri

Faceti parte din conducere?

Nu. dar in curand voi face.

Dacii acest dialog jalnic nu v-a tiat pofta si mai doriti inca sa vi incepefi
cariera ca director de cont. vi repet sfatul pe care lam si oferit si in Confesiunile
mele.

Punetivi in cap si deveniti persoana cea mai bine informata din agentie pe
tema contului care vi se incredinteazi. Dacd, de exmplu, este vorba de un cont in
domeniul benzinei, cititi cirti despre petrol. geologie si fabricarea produselor
petroliere. Cititi publicatiile de specialitate. Petreceti-vi cateva sambete in statiile de
benzina si stati de vorba cu automobilistii. Faceti vizite la rafinariile si laboratoarele
de cercetare ale clientului dumneavoastra. La sfarsitul primului an, vefi sti mai multe
despre afacerile cu petrol decat seful dumneavoastri si veti fi pregatiti si-i luati locul

Majoritatea muncii pe care o ve(i face va fi rutin de intretinere. Marea ocazie
va apiirea atunci cand veti fi la inaltimea unei situaii importante. Acum cativa ani,
firma Lever Brothers le-a cerut celor sapte agentii cu care lucrau s prezinte un
document referitor la politicile pentru televiziune care. pe atunci, era un mijloc nou
de comunicare. Toate celelalte agenii au transmis propuneri adecvate, de cinci sau
sase pagini. in afard de un tandr angajat al meu care si-a dat osteneala si puni cap
la cap toate statisticile pe care lea gasit si. dupi ce a lucrat zi si noapte timp de trei
saptiimani, a scos o analizi pe 177 de pagini. Anul urmator, el era ales membru in
consiliul nostru de conducere.

Unii tineri sunt atrasi de calitoriile si distractiile pe care le implicd munca de
director de cont. Curand, insi, afli ci nu este deloc amuzant si iei masa in
restaurante de lux, dacd in timp ce minanci sufleul trebuie si explici de ce scade
cota de piatd. Asa cum célatoriile pentru testarea diverselor piete”” pot fi un cosmar,
daca unul dintre copii iti este in spital.

Directorii de cont trebuie si fie in acelasi timp custozi. dar si oameni implicati in
diverse campanii. Probabil ci te poti descurca si daci nu functionezi niciodatd altfel
decat ca simplu canal de intre client si de servicii din

agentie, asemeni unui chelner care face naveta intre maestrii culinari din bucitirie
si clientii din sala de mese. Fard indoials. iti vei indeplini functia cu aplomb, dar
sper ci vei contribui cu mai mult decat atat. De exemplu. si vii cu idei geniale care
vand produsul.

Oricat de mult ai munci si oricat de bun cunoscitor ai deveni. nu vei fi in
stare si-ti reprezinti agentia in fata factorilor de decizie ai clientului decat dupi
varsta de 30 de ani. Unul dintre partenerii mei isi datoreazi ascensiunea rapidi
faptului ¢ a avut norocul si albeasca inci de la 27 de ani.

Nu vei deveni niciodata un director de cont de succes daci nu vei inviifa si
faci prezentiri bune. Majoritatea clientilor (i vor fi corporatii si trebuie sa fii in stare
sii vinzi campaniile in fata consiliilor acestora.

S nu faci obisnuita greseald de a{i considera clientii niste prosti.
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Imprieteniti~vi. Cumpéra actiuni la firmele lor. Dar incerci si nu te lsi implicat in

politicile lor. Inspiri-te dupa Talleyrand. care a servit Franta sub sapte regimuri.
Sii spui intotdeauna clientului ce ai face dac ai fi in locul lui, dar nu-i purta

pica pentru prerogativele pe care le are de a decide ce fel de publicitate vrea s

foloseasci. Este produsul lui. sunt banii lui si. in final, este raspunderea lui.

In contactele tale zilnice cu clientii si cu colegii, zbate-te pentru regi, regine si
nebuni, dar arunca pionii. Daca-ti vei face un obicei din a ceda gratios in chestiunile
mirunte, vei deveni greu de refuzat atunci cand te vei bate pentru o problemi
esentiali.

Pistreaza confidentialitatea

Nu discuta afacerile cl

entului tzu in locuri publice.
celor discutate. O reputatie de furnizor de informatii te poate ruina.
Invita s scrii rapoarte lucide. Superiorii cirora li se adreseazi au mai multe

teme de ficut decat tine. Cu

sunt mai lungi si mai bombastice memo-urile tale,
cu atat este mai putin probabil ca vor fi citite de directorii executivi care au puterea
de decizie. In 1941, Winston Churchill i-a trimis urmitoarea instiintare Primului

Lord al Amiralitaii

“Rog raportafi azi, pe o

singurd pagin. cum este adaptati Flota Regald

pentru a face fata conditiilor razboiului modern™.

Cercetitorii
Ca si obfii un post in Departamentul de Cercetare al unei agentii de succes trebuie
si fii absolvent de statistica sau psihologie. Mai ai nevoie si de capacitate analiticé si
de abilitatea de a scrie rapoarte inteligibile.

De asemenea, trebuie sa fii in stare s te infelegeti cu persoanele creative,

majoritatea acestora fiind alergice la cercetare. Mai presus de toate, trebuie si posezi
onestitate intelectuald. Cercetitorul care e subiectiv in rapoartele de analiza face un

riu imens.
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“De ce au nevoie cercetitorii
agentiei de trei luni pentru a
raspunde la cateva intrebari
simple™?

“Cercetarea in publicitate este
plin de capricii”.

18- Traducerea aproximativa a unor
e grafice si de imagine tipice
il din perioada respectiva

Oricat de recunoscitor as fi fati de cercetitorii care m-au ajutat si produc
reclame de efect, am totusi a le reprosa noua lucruri majore:

1.De ce au nevoie cercetitorii agentiei de trei luni ca si raspundi la cateva
intrebiri simple?

Au nevoie de trei luni cand eu dispun doar de trei siptimani. Pe vremea
cand Eisenhower era presedinte, Casa Alba I chemat pe dr. Gallup intro
seard, la ora sase. Eisenhower dorea si cunoascé starea opiniei publice faa de
o problem importanta de politica externs. Raportul trebuia s fie pe biroul
presedintelui a doua zi dimincatd. la ora 8. Gallup a trimis dupi trei dintre
oamenii lui de nidejde. cirora le-a dictat trei intrebiri. Apoi, fiecare dintre cel
trei a telefonat la sase operatori din diferite pirti ale tarii, care la randul lor
au intervievat cate 10 persoane fiecare. Pana la miezul noptii primisera deja
rezultatele. Gallup le-a tabelat, a scris raportul si la dictat unei stenografe de
la Casa Alba. Raportul a ajuns pe biroul lui Eisenhover cu doud ore nainte
de ora limita.

Acesta nu este un simplu exemplu de influentd prezidentiald. Cand
Robert Kennedy a pierdut alegerile preliminare pentru Oregon. in 1968,
directorul sau de campanie a primit, cu 18 ore inainte de inchiderea urnelor,
un raport care analiza motivele infrangerii.

Cand am ajuns pentru prima dati s conduc Institutul de Cercetari
pentru Audienta al dr. Gallup, statisticienilor nostri le trebuiau doua luni ca
sitsi pregateasci rapoartele. lam terorizat ca si restrangd munca la doud zile
si prin aceasta am ficut rapoartele lor mult mai valoroase pentru directoril
executivi de la Hollywood. care erau clientii nostri.

Deci. de ce au nevoie cercetiitorii agentiei de trei luni pentru a raspunde
la cateva intrebiri simple? Sunt adormiti si prea temdtori si nu greseasci.
2Nu pot cidea la intelegere intre ei privind metodologia. Nu demult,
directorii de cercetare ai celor mai mari 21 de agentii au avut nevoie de doi
ani pentru a conveni asupra principiilor care trebuie i guverneze testele de
urmérire a campaniilor. Acum au inceput si dezbata problema metodologiei.
Inca cinci ani?

8 Departamentele de cercetare sunt locurile unde intalnesti intelectualii
agentiei. Prea multi dintre ei sunt mai interesati in sociologie si economie
decat in publicitate. Isi concentreaza atentia asupra unor subiecte care nu
sunt legate de publicitate decat periferic.

4Nu au aproape nici un sistem, sau au unul foarte modest. pentru depistarea
cercetirilor deja efectuate. Rapoartele sunt citite, uneori luate in considerare
si apoi clasate. Dupa doi ani, cercetitorul. directorul de cont., copywriterul si
directorul de marci au plecat spre locuri mai manoase. Chiar daca cineva isi
aminteste ci s- ficut cercetarea, nimeni nu este in stare 50 giseasci. Asa ¢l
an dupd an, reinventim roata.

5 Cercetarea in publicitate este plina de capricii. In anii 60 am vizut Camere
martor, Caractere Latine, Descrieri de fapte, Caractere Aleatoare, Caractere
Grecolatine®, dar toate s-au demodat.

6.Cercetitorii folosesc grafice care sunt de neinteles pentru profani.

lar rapoartele lor sunt prea lungi.
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Pe cand era director executiv la Procter & Gamble, Ralph Glendinning a

refuzat si citeasca orice raport de cercetare care era mai gros de un

centimetru.

7.Cercetatorii au obiceiul innebunitor de a refuza si se angajeze in proiecte
i i conform lor perfecti chiar si atunci

cand proiectul ar produce rezultate. Winston Churchill spunea
PERFECTIONISM se scrie PARALIZIE.

8.Nouizeci si noud la suti dintre cercetiitori se multumesc si realizeze
sondajele pentru care sunt solicitati. dar arareori au ei initiativa. Daca incetezi
si le mai pui intrebiri, se impotmolesc.

9Mai riu decat toate, cercetatorii folosesc un jargon pretentios. ca de

exemplu: paradigs rationald,
reconceptualizare, sub-optimal, legitura simbioticé, splinterizare.

Profesore, mai usor.

Media
Nu am lucrat niciodata in departamentul de media al unei agentii, dar observandu-i
pe cei care au avut succes in acest domeniu, cred ci este nevoie de o minte analitici.

de abilitatea de a comunica date numerice in formate non-numerice, de capacitatea

de ai pistra echilibrul in situatii de presiune si de plicerea negocierii cu defindtorii

mass media.
Director executiv

Intr-o agentie, cea mai dificili pozitie este aceea de director executiv. Acesta trebuie

si fie un bun lider al unor oameni infricosati. Trebuie s aibd o profunda intelegere

a iului financiar, calitati inistrative, elan si curajul de a ii concedia pe cei

neperformanti. Trebuie si fie un bun reprezentant comercial. pentru ci are
responsabilitatea de a aduce noi clienti. Trebuie sa fie energic in vremuri de restriste.
Mai presus de orice, trebuie sa aibi forta fizici de a munci 12 ore pe zi. de a lua
masa in oras de cateva ori pe siptimani si de asi petrece jumdtate din timp in
avion.

Un studiu recent arat ci rata mortalitatii din cauza stressului este cu 14 %
mai ridicatd in randul directorilor executivi din publicitate decat in cazul omologilor

acestora din alte domenii de activitate.
Director de creatie
Eu insumi director de creatie. indriznesc si enumdr calititile necesare pentru
aceasta functie, in care muncesti de te spetesti. El trebuie s fie:
1.Bun psiholog.
2Dornic si capabil sa fixeze standarde ridicate.

8- Administrator eficient.

4.Capabil de gandire strategica - pozitionare si toate celelalte.
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19- Formele purtator de cuvant,
presedinte. casnica sunt tradiional si
arbitrar atribuite unia dintre sexe (ntrad)

5.Orientat spre cercetare.

6.La fel de bun in televiziune ca si in reclama pentru presi.
7.La fel de bun la produse de larg consum. ca si in alte domenii.
8.Cu experienta in ilustratie si tipografie.

9.Muncitor si rapid.

10.Imun la conflicte.

11.Pregilit si acorde recompense pentru o treabd bine facuta si

i asume vina pentru lucrul prost facut.

12.Bun prezentator.
18.Bun profesor si apt pentru recrutarea de personal.
14.Plin de un molipsitor entuziasm.
Observati ci in capul listei am pus bun psiholog. Albert Lasker, care a ficut cea mai

mare avere din istoria publicitiii, spunea odati unui grup de copywriteri: “Credefi
i 0

ci este gluma sa conduci copywriteri? Miafi scos ceva fire albe. Am suferit 5
cadere nervoasi care a durat cinci luni s

jumétate. Nu puteam vorbi mai mult de
cinei minute fira si ma podideasca plansul”

Femeile in publicitate
Miscarea feminista face un mare rau limbii engleze. Eu refuz

iU persoani
purtitor de cuvant, persoand presedinte, persoana casnica'.

La fel cu majoritatea baietilor din generatia mea, am intrat in viata cu credinfa
cit locul femeilor este acasi. Pand cand am vizut cu cat este mai fericiti mama cand
sa dus sa munceasca. Prima femeie vicepresedinte pe care am avut-o a fost Reva
Korda. un copywriter stralucit care a devenit, mai tarziu, sefa departamentului de
creatie. Cu toatd inteligenta si capacitatea sa creativi, chiar si Reva a intalnit
copywriteri si art directori care se simfeau stanjeniti sa lucreze sub conducerea unei
femei. Astizi sunt 52 de femei vicepresedinte in birourile din New York ale firmei
Ogilvy & Mather si se pare ci nu existi resentimente fata de ele in randul
personalului masculin.

Majoritatea celor recrutati azi de agentiile de publicitate din Statele Unite,

asa numite profesioniste, sunt femei.

Concedierile i angajarile

Agentiile obisnuiesc i concedieze oamenii din nimic. Agentia lui Stirling Getchel
altfel o agentie admirabili, a avut o rotatie de personal de 137 la suta intr-un singur
an. O alti agentie a concediat un copywriter pentru ci acesta a indriznit si i se

38



POSTURILE IN PUBLICITATE - SI CUM SA FACI SA LE OBTII

“Ai putea crede ci o afacere
care depinde integral de
talentul oamenilor implicati in
ea, chiar ia in serios problema
recrutdrii, dar nu este inci
adevarat”.

adreseze sefului sau-in timp ce amandoi se aflau la toaletd. Astizi, lucrurile stau
exact pe dos. Cei care lucreazi in agentii sunt lamentabil de nomazi. Nu demult. am
angajat un copywriter in varsta de 40 de ani, care schimbase deja unsprezece locuri
de munci.

Ai putea crede ci o afacere care depinde integral de talentul oamenilor
implicati in ea, chiar ia in serios problema recrutirii, dar nu este inci adevirat. Chiar
si astiizi, rar se intampla ca vreo agentie si ceara fostilor patroni referinte despre un

solicitant. Cunosc doud persoane care au fost angajate, si concediate ca presedinti a

trei agentii - fird a li se verifica referintele.
Invatamantul in domeniul publicitatii

Optzeci si sapte dintre universitatile americane ofer cursuri universitare in

publicitate, ar unele dintre ele acorda chiar si diplome. Cu cateva exceptii notabile.
profesorilor le lipseste experienta practici necesard pentru a fi relevanti. Cu totii

sunt handicapati de slaba calitate a manualelor si foarte putini fac cercetare ei insisi.

Majoritatea absolventilor primesc slujbe la agentii mici, cele mari preferand si
recruteze oameni care siau dezvoltat intelectul studiind istoria. limbile strdine,
stiintele economice si asa mai departe.

Moda recrutirii din scolile de business administration pare si fie in declin.
Exceptand cateva vedete. cum este Baker Scholars de la Harvard Business School.

absolventii acestor scoli exceleazi mai degraba in masivitate

arogantd decat in

imaginatie.

Statutul social

Cand eram reprezentant de vanziri directe in Scotia pentru masinile de gitit Aga,
iram ficut o vizitd unui aristocrat. M-a dat pe usa afard. Cu ce drept ii invadam
intimitatea? Domnule, i-am spus, sunteti directorul a doud companii care isi vand

produsele din usd in usd. Cum indrazniti si ma insultati pentru ci fac ceea ce

reprezentantii dumneavoastra fac zilnic? Dispretul sdu pentru agentii de vanzari
este oglindit in atitudinea snoabd a societtii britanice fata de publicitate. In Statele

Unite, lucrurile stau altfel.

Dout slujbe
Dacii ai nevoie de un venit mai mare decat este agentia dispusa sii ofere. poti si
completezi diferenta luandu-ti inci o slujba. Eu am facut asta timp de 30 de ani.
Casa de Editura Curtis mi-a oferit doui minunate limpi de portelan in schimbul
unei reclame pe care am scris

pentru revista Holiday. Se ficuseri presiuni asupra

redactorilor si aveam motive s cred ca se pregiteau sil concedieze pe Ted Patrick.
minunatul redactor sef al revistei Holiday. Asa c iam convins pe sefii a
doudisprezece agentii importante si mi se alture intr-o marturie in favoarea lui Ted.
pe care il aplaudam pentru indiferenta fata de sicancle editorilor. Cei de la Curtis
au fost prea ton(i ca si infeleaga ca, astfel. le va fi imposibil sa1 concedieze pe Ted
si au dat drumul reclamei mele.

Revista Reader’s Digest a pltit 10.000 de dolari scolii s

cotiene unde am

invitat, in schimbul unei reclame pe care am scris

0 pentru ei.

Omega. compania de ceasuri, mi-a plitit 25.000 de dolari ca s petrec patru




OGILVY DESPRE PUBLICITATE

Dreapta - Editurile Curtis

dous lampi chinezesti ;

accasta reclama, in timpul meu liber.
fnsa nu au ghicit adeviratul motiv pen

are am ficuto: pentry
imposibilitatea de al concedia pe editorul
b revistei Holiday. Semnéturile apartin
directorilor a celor mai mari 12 agentii de

publicitate - clienti ai revistei Holiday.

PAGINA ALATURATA - Drept

recunostinga pentru faptul ci am scris

sta reclama. Reader's Digest a donat
10,0008 scolii scofiene unde am inviat

pentru ¢ urma si apard semnatd.
am ficut eforturi, chiar dureroase, pentru

a0 scrie bine - su deb

ca Rayme

e pentru
s 0 numeasci
“opera de

1 ca agentiile si

cze reclamele.

ar avea parte de reclame mai bune

< An open letter to Ted Patrick from
12 of Holiday’s 3263,000 readers
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zile la sediul lor din Elvetia, pentru a'i sfitui cum si-si imbundtateascs publicitatea.

Spre surprinderea mea, n-au plitit degeaba. Pand astizi. incd. sunt consultant in

marketingul firmei Campbell Soup.

Bucuri-te cat egti in viath
ahul’, scria Raymond Chandler. “este cea mai elaboraté irosire de inteligent

umand pe care o poti gisi in lume. in afara unei agentii de publicitate”. Daci
publicitatea este inteligentd irositd. atunci nu este o pierdere prea serioasd. In

agentiile de publicitate din SUA nu lucreaza mai mult de o sutd de mii de barbai

si femei - mai putin de 0.1 % din populatia activi. In agentiile britanice lucreazi
aproximativ cincisprezece mii de persoane.

Majoritatea celor pe care ii cunosc in agentii mi se par nu doar potriviti pentru

activitatea pe care o desfasoard. ci si destul de fericiti cu ea. Ori de cate ori cred ci

o persoand isi iroseste talentul in publicitate. -0 spun. Unul dintre partenerii mei
este un excelent naturalist si. in secret. regreta fiecare zi pe care si-o petrece in
agentie. La sfatul meu, el a iesit la pensie si a inceput si lupte pentru salvarea
speciilor de fauna aflate pe cale de disparitie. Asa cum spune proverbul scotian: ‘Fii
fericit cat incd traiesti, ¢ mort o si tot fii"

Cativa oameni de publicitate privesc aceastd activitate ca pe o indeletnicire

nedemna. De exemplu, seful agentiei pariziene care l-a ajutat pe Francois Mitterand
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READ 34 magazines every month. |

lhkc them all, but the one I admire
most s Reader's Digest.

The editors of The Digest are in o

sion o a remarkable technique: they know

how to present complicated. subjects in

way that engages the reader.

“Thisgives The Diges’s editors great ine
flence i the world.They pu their in-
flence to admirable use.

They areon the sde of the angels. They
are crusders, and they carry their cru
e, in 14 languages, o 75 millon souls

They crusade against cigarettes, which
Kill people. They crusade against bill
boards, which make the world hideous.
They cruside against boxing, which

turns men into vegetables. They crusade

against pornography.
They cmmdz for integration, for the
interfaith me for the Public D
e ecion inal
its forms.

Good Pope John once told The Digest
ditors,*How comforting it will be for
you, when you come o the close of your
lives on earth, o be able to say t0 your-
selves: We have served the truth.

No log-rolling, no back-
seratching

Ten yearsago Reader’s Digest first opened
its columns to advertising. This worried
me. I was afraid that The Digest ediors
would start pulling their punches in def-
erence to advertisers and even give edi-
toral support o advertisers—an obvious
tempation o magaaine editrs Bt this
has not happened; The Digest has re
Bl logrolling, no
bucks

The success of The Digest is deserved.
Itdoes not depend on prurience, voyeur-
ism or cheap sensationalism. What The
Digest editors ofe their readers are deas,
education (practical and spiritul) and
lfimprovement

‘The instinct of these editors is toward
clarity of expression. The current issue,

Confessions

ofa
magazine
reader

by DAVID OGILVY
Author of “Confessions
of an Advertising Man”

as L write, includes articles on religion in
schools, on the Congo, urban renewal,
violence on television, Abraham Lincoln
and safe driving, Each of these subjects
is presented ina way which I

stand. If 1 did not read about them in
The Digest, I wouldn' read about them
anywhere. | wouldn't have time.

Some highbrows may look down their
noses at The Digest, charging it \mh su

minds on delicate subjects. They grasp
nettles. Like venereal disease, cancer,
mental illness, They are not humorless
prigs. Their sense of humor i uproarious.
"They make me laugh.
Editorial technique

Their techniques fascinate me. First, the
way they present the contents on the
cover—a tantalizing menu which invites
you to the feast inside. (I have never
understood why all magazines don't do
this)
Second, the ingenious way they write
the titles on_their articles. They pique
your curiosity—and they promise to
satisfy it. For example:
i Truckers Say About Your Driving
A driv

ind dangerous —faults
‘of the amateur.

i

How could anybody resist reading an
article with a title like that’

1 carn my living as a copywriter in an
advertising agency. It is a matter of life
and death for me to get people to read

my advertisements. 1 have discovered

that more than half the battle is o write
headlines which grab people’s attention
and force them to read the copy. [ learned
how to dohis by studying headlines in
The Digest.

The Digest editors do not start their
artiles in the front of the magazine and
carry them over in the back. They carry

¥ 2 modicum of usice in this m‘.m
you can learn more about the Congo if
you read about it in Foreign Afairs
Quartely, and you can learn more about
Abraham Lincoln in Carl Sandburg’s
books about him. But have you time?

Never boring
seldom read 3 highbrow magazine with-
out wishing that a Digest editor had
worked his will upon ic. 1 would then
find it more readable. The Digest aticles
are never long-winded, never obscure,
never boring

I also admire the editors” courage. They
have the guts to open their readers”

you through this
meldnig incerrupion,and I bles them

e o
You and I, gendle reader, live in the
United States, and we think of The
Reader’s Digest asan American magazine.

t is—15 million Americans buy it
vecy month But i s publsbed in

other countries 10,500,000 copies a
month, I i the mosk popular maguine
in several countrics abroad, including
of the Spanish-speaking countries.

The International editions of The Digest
carry more o less the same articles as
the US. editions. The editors have dis

covered thatsubjects whichareimportant
to people in lowa, California and New
York s sl impocant people in
France, Tokyo and Rio.

Thus it comes about that Digest editors
havea profound influence on people who
are free to read what they want. This
magazine exports the best in American
e

In my opinion, The Digest is doing as
much as the United States Information
Agency to win the battle for mens
minds.

Credit where credit is due. I know no-

and Lila Acheson Wallace. The Digest
is the lengthened shadow of these two
great editors. Theirs are the namesat the.
top of the masthead. It is the most for-
‘midable of all mastheads: no less th
208 men and women. Among them you
will find some of the most distinguished
journalistsin the world. No other maga-
zine is so richly endowed with profes-
sional competence.

Some magazines are dominated by the
men who sl adveriing space. In my
experience, there has never been a good
magazine which was not, like The Digest,
B by i s

Long live The Reader's Digest!

ek Ohey

“Reader's Digest aked me if T would comment
on by think o manypeopleallover the wold

o0d in the world, and [ wanted

a1
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“Nu am simtit niciodati vreo
intentie de a-mi abandona

slujba ca s devin cleric’.

PAGINA ALATURATA - Acea:

e
prima reclami pe care am scriso
ca director al propriei mele agentii-
aveam 39 de ani.

20 Harper & Row. New York. 1981

s devina presedinte al Franei, si-a intitulat auobiografia “Sa nu+i spuneti mamei c

lucrez la o agentie de publicitate - ea crede ci sunt pianist intr-un bordel”. Bietul om.
Aceia dintre noi care studiazi sondajele de opinie sunt constienti ca publicul

Dr. Gallup a cerut. de

profan ne considera pe noi, cei din publicitate, niste pungas
curand, intervievatilor si enumere 24 de profesii in ordinea onestitétii lor. Pe primul

loc s-au aflat clericii iar pe ultimele liderii de sindicat, vanzitorii de masini si

i in publici sului dispare greu. Dar nu cred ci

proasta imagine pe care o avem provoacd insomnii la prea multi dintre noi. Nu am
simit niciodats vreo intentie de a-mi abandona slujba ca s devin cleric. Imi place

munca mea si. uneori, sunt mandru de rezultate.

Cum s4 soliciti o slujba

Nu da telefon - scrie la trei sau patru agentii si anexeaza si un curriculum vitae.
Neapirat dactilografiaza scrisoarea si elaboreaz-o cat mai temeinic. In cartea lor,
“Stiluri care dau rezultate™. partenerii mei, Kenneth Roman si Joel Raphaelson ofert

aceste sfaturi de aur:

1Scrie corect toate numele

Este uimitor cat de frecvent solicitantii de slujbe scriu gresit numele agentiei pentru
care vor si lucreze. Mesajul pe care il transmit este: “Acest solicitant nu poate fi
interesat in mod serios si lucreze aici: nu si-a dat micar osteneala si afle cum se

scrie numele nostru™.

2Identifica tipul de slujbé pentru care faci cererea

Spune clar, si de la inceput, ce te intereseazi. Spune si cum ai aflat despre pozitia

respectivi - dintr-un anunt. din recomandarea unui prieten, etc. O scrisoare de
solicitare pentru un post de analist cercetiitor incepea in acest misterios mod:
“Stimata D-nd Smith,
Deja a venit primévara - vremea cand ne gandim sa plantam seminte.
Unele sunt mici, cum sunt semintele de mir. Altele sunt mari. Ca nuca de

cocos. Dar, mic sau mare, o simanta poate creste si inflori daca este plantati

intr-un sol potrivi
Solicitantul ar fi ficut mult mai bine daci incepea astfel:
“Stimati D-nd Smith,
Inteleg ca sunteti in cautarea unui analist cercetitor”.
D-na Smith nu are timp s se joace dea ghicitul cu corespondenta pe care o
primeste.

8Fii scurt i la obiect
Odata ce ai lamurit ce fel de slujba vrei, poti sd mentionezi si care
esentiale. Evita formuldri abstracte si vanitoase de genul- Ambitia, combinata cu

sunt calificarile
setea de perfectiune, este una din calitatile mele cele mai puternice.
4Fii personal, direct si natural

Esti un om care scrie altui om. Nici unul dintre voi nu este o instituie. Stilul trebuie

st fie de afaceri si politicos. dar niciodat rigid si impersonal.
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€0DS : An oyster of superb flavor.
1ischief enemy is the sarfish, which wraps

for hours, until the starfish is rewarded
vith a good meal, but alas, no- Guinness.

GREENPGRT : These oysters have a salty
al their own. They were a smash hit
ith the whalers who shipped out of Green-
port in olden days. Oysters contain iron,
copper, odine, calcium, magnesiu

rous, Vitamin A, thiamine, ribofl
ot Thietis g
ticall lived on oysters.

CHINCOTEAGUES : Many epicures regard
Chincoteagues as the supreme aristocrats
of the oyster tribe, but some West Coast
rmespcir e Oipmpi oy, vhich
s no bigger than your thumbnail. Both
[ i G oot
best with Guinness.

oyster to yawn and then pop the stone in
between the shells. “Thus the oyster is ex-
posed to the greed of the monkeys.”

LYNNHAVEN : These gigantic oysters were
Diamond Jim Brady’s favorites. More fish-
ermen are employed catching oysters than
any other sea food. The Damariscotta
mound in Maine_contains three. million
bushels of oyster shells, piled there by pre-
historic Bradys.

A:L OYSTERS taste their best when
washed down with drafts of
Guinness—what Professor Saintsbury
in “Notes On A Cellar-Book” called
“that noble liquor—the comeliest of
black malts.” Most of the malt used
in brewing Guinness comes from the
fertile farms of Southern Ireland, and
the yeast is descended from the yeast
used by Guinness in Dublin one hun-
dred and ninety years ago.

For o e rerin o s ivromet, bl

o raing et g
Lty g and Gy, New Frke

GUINNESS

NEW ORLEANS : This was Jean Laftte’s
optes wich I e e o OpersRocke

le pearls are never found in
et e i Bty o mub
Coast oysters belong.

TANGIER : This is one of the sweetest and
most succulent oysters. It comes from the
Eastern Shore of Maryland. Pocahontas

DELAWARE BAY : This was William Penn's
favorite oyster. Only 15% of oysters are
eaten on the halfshell. The rest find their

of glory as “Angels on Horseback.” One
oyster was distinetly heard to whistle.

iness® Stout brewed by Arthur Guinnes
Son & Co., Inc., Long Island City, N.Y. @1951
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“Mi  surprinde mereu
ignoranta celor care isi cautd
slujbe in publicitate”.

Cu cat scrisoarea seamand mai mult cu tine, cu atat va iesi in evidenta fagi
de scrisorile contracandidatilor tai. Nu incerca sil orbesti pe cel care iti va citi
scrisoarea cu scanteietoarea ta personalitate. Intr-un interviu nu ti-ai da in petec,
deci. de ce sa o faci intro scrisoare? Dacd fiecare propozitie va suna ca si cand ai
spune-o unui interlocutor, scrisoarea ta va fi plina de personalitate.

5.Propune un pas urmétor clar conturat
Incheieti scrisoarea cu afirmarea clard si precisi a felului in care doresti si
procedezi pentru un interviu. Evita balbaielile de felul:

“In speranta ca voi primi vesti curand.

Vi multumesc pentru timpul si consideratia acordate.
Astept cu neriibdare ocazia de a discuta cu dvs”.
Toate aceste randuri arunci povara urmétorului pas pe umerii posibilului viitor sef,
si asa ocupat. De ce sil faci pe el si lucreze in interesul tau? Fa treaba tu insui,
astfel:
“Voi suna la biroul dumneavoastra miercuri dupa-amiazi ca si verific daci
doriti s vin la un interviu. Sunt liber pentru un interviu in fiecare dimineati
pand la 8:45 si joi dupa 2:30. Am sa sun la biroul dumneavoastra miercuri,
ca s viid dacé doriti si ne intalnim intr-unul din aceste momente”.
In aceasta fazi, un telefon usureazi lucrurile pentru persoana aflata la celalalt capit
al firului. Daca nu-l suni. trebuie si'si dea el osteneala s o facé, sau si-ti scrie. Ideea
este si-i usurezi situatia cat poti. pentru a fixa o intalnire intr-un moment convenabil
tie.
*® * * *® *
Ma surprinde mereu ignoranta celor care isi cauta slujbe in publicitate. Sunt adesea
bombardat cu cereri de felul acestor recente platitudini:

“Telul meu este si giisesc experiente cat mai solicitante pentru a-mi
dezvolta si mai mult aptitudinile in marketing si publicitate. Simt ca am atins
un plafon in pregitirea mea. Obiectivul meu este si obtin o pozitie in
managementul de varf, folosind experientele extensive din zonele de

si marketing, ca o contributie viabila la obiectivel

Fondul meu creativ si de expertizi acoper o gami largi de domenii in

strategiilor si de si
marketing, destinate atingerii acestor scopuri”.
*® * * *
Daci vrei s imi urmezi sfatul. nu te angaja in publicitate decat daci aceasta te
intereseazi ca nimic altceva pe lume.

Sunt multe feluri de slujbe care necesita diverse aptitudini, de la art director
la statistician. Toate pot fi ficute la fel de bine si de femei. in unele cazuri chiar mai
bine decat de birbati.

Salariile sunt mari, dar nu te astepta la aurul pe care Cosimo de Medici k1

promis lui Cellini. Existi si i mai usoare ca si te imbogitesti.




Cum sd conduci o
agentie de publicitate

“Cand oamenii nu se distreaza
deloc, nu fac publicitate de
bun calitate”.

C sd poti conduce o agentie de publicitate, trebuie sa muncesti pand noaptea
tarziu, s ai aptitudinile unui agent comercial de cea mai buna calitate.

echilibr

curaj, elan si inteligenta. pentru a sustine moralul unor barbati si femei
care lucreaza intr-o stare de continua neliniste.

Credinga populara spune ca publicitatea ii atrage pe cei nevrotici, care sunt in
mod natural inclinati spre anxietate. Eu nu cred asta. Ceea ce se intampla in agentii

este suficient pentru a induce nelinistea chiar $i la persoanele cele mai detasate:

Copywriterul triieste cu teama in suflet. Ii va veni oare o idee mare inainte de

marti dimineata? O sii placa ea clientului?
apuc de scris o reclamd, fard si ma gandesc ci DE DATA ASTA N-AM SA
REUSESC.

Directorul de cont are motivele lui de neliniste. EI reprezinta agentia in f:

Nu mi s-a intamplat niciodatd si ma

clientului si pe client in cadrul agentiei. Cand agentia gafeaza. clientul il considera

pe el responsabil. Cand clientul este cainos. agentia il condamné ot pe el.
Seful agentiei are si el griji. Oare clientul cutare are de gand s renunte la
agentie? Partenerul de valoare are de gand, oare, sa plece? Oare va face talmes-

balmes din prezentarea de vineri?

a voastra o distractie. Cand camenii nu se distreaza

Faceti munca din agen

deloc. nu fac publicitate de buna calitate. Omorati atmosfera mohorata cu un hohot

de ras. Incurajati exuberanta. Descotorositi-vi de morocinosii care raspandesc in jur
tristetca,

Ce fel de diamant fard cusur sunt cei care conduc agenfiile de succes? Din

abservatiile mel i. Au onestitate intelectuald. Au curajul si ia

sunt niste entuz

decizii dificile. Sunt maleabili in timpurile grele. Majoritatea sunt veritabili vrdjitori.

Nu terorizeaza. Incuraje:

comunicarea de jos in sus

stiu st i asculte pe ceilali.

i dintre ei beau prea mult i citesc prea putin, in afara documentelor de firma,

se ineacd

Cu putine exceptii. sunt persoane cumsecade si pe care merita si le cunosti

Dar nu a fost intotdeauna asa. Cand am sosit in New York prima oars. unele dintre

agentii erau conduse de niste neispraviti si escroci
Unul dintre lucrurile cele mai agreabile legate de conducerea unei agentii este

faptul c ai clienti in tot felul de domenii. Dimincata discuti problemele

nt care face sipun. Dupi-amiaza este vorba despre o bancd.

oportunitatile unui ¢

o linie aeriana sau un producitor de medicamente. Dar plétesti un pret in schimbul

acestei varietai. Ori de cate ori intalnesti un client, trebuie si fii suficient de
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Cind esti numit seful unui birou din
langul “Ogilvy & Mather” 16 trimit una
din aceste papusi rusesti

n cea mai mica dint

vei gasi urmatorul mesaj

“Daca fiecare dintre noi va angaja oameni
mai mici decit noi, vom deveni o
companie de pitici. Dar daca fiecare

dintre noi angajeaza cameni m

decit noi, Ogilvy & Mather va deveni o
companie de gigan(i

21 Traducerea aproximativa a unor
functii inexistente in structurile de
corporatie de la noi (ntrad)

2 Forma de psihoterapic care sc

actiunc si pe schimbarea

bazeaza pe
rolurilor intre cei supusi, de exemplu
schimbarea rolului de parinte

eucel de fiu.

documentat in domeniul lui pentru ai da sfaturi relevante. Cand eram directorul
executiv al agentiei mele imi luam intotdeauna acasa doua genti cu documente si
i petreceam cate patru ore citindule. Nu era prea distractiv pentru sofia mea

Dupi temele de ficut. cel mai mare dusman al meu era telefonul. De obicei, eram

restant cu 25 de telefoane de rispuns.
Agentiile sunt un teren fertil pentru rivalitatile intre colegi. Oare Cadwaller

o sd primeascd un birou inaintea lui Balfour? De ce l-ai invitat la cind pe

Pennypadeer si nu pe Morgan? De ce Sidebottom a fost facut vicepresedinte
re doi

inaintea lui Winterbottom? Agentia pe care o cunosc cel mai bine 2

directori

presedinti onorifici. trei presedinti de companie. doi executivi, opt

249 vicepresedinti®. Ai

vicepresedinti executivi, 67 vicepresedinti senior
putea crede ca nimeni nu poate lua in serios astfel de prostii. dar se inGampla
cestor titluri imi aminteste de Ludovic al XIV lea: “De cate
il fac

totusi. Acordarea
ori acord cuiva un titlu, infurii o sutd de oameni si pe unul

nerecunoscator”.

Ce poti face pentru a pastra rivalitatile sub control? Poti fi impartial si pofi
evita jocul favoritismelor. Dr. William Menninger spunea: “Directorul executiv este,

trebuie sa fie infelegator. grijuliu si suficient de omenos

in mod inevitabil. ca un tata

tranzactional;

ar fi facut o analiz

si fie plin de afectiune”. Daca Menningg

ba educativi decat dominatori.

fi adiugat ¢4 tatii cei mai buni sunt mai degr
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“Am incercat intotdeauna si
angajez ceea ce J.P. Morgan

numea domni cu creier”.

Daci lucre

i intr-o agentie de publicitate, profanii cred ca produci reclame.

De fapt. 90 la suti din personal nu face asta. Acestia cercete

Z4. pregatesc planurile

de media, cumpara timp si spatiu pentru publicitate. fac lucruri care sunt descrise

ximativ 60 la suta dintre ei desfasoard munca de

ca find marketing iar apr
secretariat.

In majoritatea agentiilor existi de doua ori mai multi directori de cont decat

copywriteri. Daci ai avea o fermé de produse lactate: ai folosi de doua ori mai multe

mulgitoare decat vaci?

Frecusurile dintre copywriteri si directorii de cont sunt endemice in toate

agentiile. Prin traditie. copyws

ferii i considersi pe directorii de cont niste indivizi

lipsiti de creier care nu stiu decat sii preseze. Cunosc si eu cativa directori de cont
care se incadreazi acestui stereotip. dar majoritatea sunt sensibili si bine instruii
Directorii de cont sunt predispusi sii considere pe copywriteri niste primadone

iresponsabile. Unii chiar asa sunt

uccesul in conducerea agentiei depinde de abilitatea ta de a angaja barbati si femei

cu un exceptional talent, de ai pregti cu temeinicie si de a pune cat mai bine in

valoare talentul lor. Oamenii cel mai dificil de gasit sunt cei care au capacitatea de

it tia sunt intotdeauna

a deveni buni copyw Am ajuns la concluzia ca ac
persoane e mintea foarte mobilata. Fac dovada unei exceptionale curiozitati faga de
tot ce miscd sub soare. Au un sim¢ al umorului peste medie si mai au un interes
fanatic in mestesugul publicitatii. La inceput credeam ca nimeni nu e in stare si
scrie reclame bune inainte de a avea treizeci de ani. Apoi. intr-o buna zi. pe cand
eram la Frankfurt. am cerut si mé intalnesc cu autorul unei campanii exceptionale.

Fata avea opisprezece ani

Ma uimeste abilitatea unor copywriteri de a-si pistra seva creativa an dupi an.

Seorge Cecil a facut reclama Companiei Americane de Telefoane timp de 40 de ani
si a facut-o bine. In lumea publicitatii este o tragedie ci practicienii cei mai buni sunt
intotdeauna promovati in posturi de conducere. Eu am fost de mult mai mare folos
clientilor mei pe vremea cand scriam reclamele. decat atunci cand am devenit

F Consiliului de

Cand cineva este facut seful unui birou din lantul Ogilvy & Mather, ii trimit

o pipusd Matrioska. Daca are curiozitatea s o deschida pana ajunge la cea mai

mici, induntrul acesteia gaseste urmatorul mesaj: daci fiecare dintre noi va angaj
oameni care sunt mai mici ca noi. vom deveni o companie de pitici. Dar dacd fiecare
dintre noi angajeazi oameni mai mari ca noi. vom deveni o companie de giganti.

Chiar atunci cand gisesti pe cineva care este mai bun ca tine. nu vei reusi

intotdeauna si-1 angajezi. Printre cei pe care nu am reusit si-i recrutez se numard
Helmut Krone. marele art director, Shirley Polykoff. renumit pentru Clairo si un
tanar director de cont. pe nume Bart Cummings. care a devenit seful agentiei
Compton.

Am incercat intotdeauna si angajez ceea ce J.P. Morgan numea domni cu

creier. Spunea oare “domn” in sens aristocrat? Cred ci da. Ceea ce Statele Unite

datoreaza unora ca Roosevelt. Dean Acheson, Averell Harriman, Robert Lovett.
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Creatie. spun clar ceea ce vreau,

Harper &1

fac un anun{ pentru Directori de

Works de Kenneth

# Jouel Raphaclson.

av. 1981

Wanted by
Ogilvy & Mather International

rumpeter
Swans

In my experience, there are five kinds
of Creative Director:

. Sound on strategy, dull on exccution.

. Good managers who donit make
waves...and donit produce brilliant

campaigns cither.

Duds.

The genius who is a lousy leader.

TRUMPETER SWANS

who combine personal genius with

inspiring leadership.

~

R

have an opening forone of these

rare birds in one of our offices overscas.
Wite in inviolable sccrecy to me,

avid Ogilvy, Touffou, 86300 Bonnes,

France. )WJ 61:/\‘,]

John J.McCloy. fratii Rockefeller si multi alti aristocrati nu a fost inci suficient

recunoscut. Eu am fost deosebit de norocos cu absolventii de la St. Paul si Harvard,

mai ales in c

I partenerilor mei E

ty Stowell si Jock Elliott. Dar am avut noroc
de domni si in sensul mai larg al cuvantului

Creier? Nu

seamnd obligatoriu un  coeficient de inteligenta ridicat
- De ce

clienti se fac

Inseamni curiozitate, bun simt, intelepciune, imagi

i 0 buna exprimar

o buna exprimare? Pentru i i

yoritatea comunicérilor intre agenti s

in scris. Nu vreau si spun ca trebuie s fii poet. dar nu vei avansa prea mult daci

nu poti scrie rapoarte lucide. Am convins pe doi dintre partenerii mei sa scrie o carte
pe aceasta temd. V-o recomand?®.

Cauta tiner ta vreun

i tinere care intr-o zi si iti poatd conduce agentia. E:

mod de a detecta capacitatea de conducere? Singurul pe care il cunosc este si

verifici rezultatele din scoala

Daca au fost lideri intre 18 si 22 ani. sunt sanse ca ei
sd devina lideri la maturitate.

Asig

rite ci ai un vicepresedinte responsabil cu “Revolutia” care sa provoace

fermentul in randul colegilor mai conventionali
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24 Traducerea aproximativa

a proverbului

Pay peanuts and you get monkeys

peanuts = alun

monkeys

in jargon doi bani,

Prinfii coroanei

n randul personalului

Urmiresteri pe cei nou veni i planificiile cariera. Royal
Dutch Shell a descoperit ci unele dintre cele mai sigure criterii pentru alegerea celor

pe care ei ii numesc Printii Coroanei. sunt urmétoarele:
1.Puterea de analiza
2 Imaginatia
8.Simtul realitatii

4Calitatea de “clicopter” capacitatea de a privi faptele i problemele

dintr-o perspectiva atotcuprinzitoare.

John Loudon, distinsul fost sef al companiei Shell, credea ci in ceea ce priveste
alegerea oamenilor pentru pozitii de conducere superioard caracterul este mai
important decat aceste calititi. Sa indraznesc. oare. si marturisesc ci am ajuns si
cred in grafologie ca instrument de evaluare a caracterului? In Statele Unite metoda
este consideratd o sarlatanie. dar este folosita pe scard largﬂ in mediul francez de
afaceri. Inainte de a-mi accepta cererea in casitorie, sotia mea mi-a analizat scrisul

la doi grafologi. Rapoartele lor au coincis - si au fost corecte.

Si promovezi din interior sau si angajezi din afara? “DI. Morgan isi cumpari
partenerii” spunea Andrew Carnegie: “eu i cresc pe ai mei’. La inceputurile firmei
Ogilvy&Mather lipsa de numerar m-a obligat sa platesc salarii de doi lei. “Putin
plétesti, prost primesti™ ii plicea si spun lui Jimmy Goldsmith. Am optat pentru
a nu'mi promova prostanacii, ¢i a completa pozitiile de conducere cu oameni din
afard, cu stele ca Esty Stowel. Jock Elliott si Andrew Kershaw. Chiar si o agentie
maturd, cu un rezervor de lideri potentiali face bine daca isi improspateaza sangele

angajand. din cand in cand, parteneri din afara.

Pe cine si nu angajezi
Niciodata nu-i angaja prietenii. Am ficut aceasti greseals de trei ori si a trebuit sii
concediez pe toti trei. Acum nu imi mai sunt prieteni.

Niciodatii sa nu angajezi copiii clientilor. Dacd trebuie sii concediezi. poti
pierde clientul. Aceasta este o alta greseald pe care am ficut-o.

Niciodatd si nu angajezi proprii copii sau copiii partenerilor tii. Oricat de

capabili ar fi acestia, persoanele ambifioase nu vor rimane intr-o structurd unde se

fiul meu se

practicii nepotismul. Aceasta este o greseala pe care nu am ficut-
ocupa de afaceri imobiliare. sigur pe faptul ca nu datoreaza nimic succesului tatlui
siiu.

Gandestete de doud ori inainte de a angaja oameni care au succes in alte
domenii. Eu am angajat un redactor de revistd, un avocat i un economist. Nici unul
dintre ei nu au ardtat interes pentru publicitate.

Nui angaja niciodata clientii, calitatile care fac din cineva un client bun nu

sunt cele necesare pentru a reusi in afacerile agentiei. Am ficut aceasta greseala de

doua ori.
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25 Cand senatorul Benton a plecat

de la agentia Benton &Bowles la

Universi

atea din Chicago.

i acolo er

descoperit
chiar mai rau

Intrigantii de birou

Atmosfera de serd din agentii poate provoca rabufniri ale unor conflicte psihologice
gen
at a fost fortat sa inchida agentia. Eu cunosc
a:

La

intre membrii unor universitati rivale lui Milton Biow atmosfera a

devenit atat de viciata, inc

sapte cai prin

¢ intriga poate fi sugrur
1.Concediazi-i pe cei mai inversunati trigatori de sfori. Ii poti recunoaste
dupi cat de des iti trimit copii aproape sterse ale memo-urilor inveninate

adresate rivalilor lor.

2.Cand cineva vine i

biroul tu si iti denungi un rival ca fiind un nemernic
incompetent, cheamil si pe acela si fil pe denungitor sa repete ceca ce
tocmai iti spust

s

8.Du o cruciadi impotriva rizboiului hartilor, Fai pe oamenii (i sisi

rezolve conflictele fata in fati

4dnfiinteaza un club de pranz in cadrul agentiei. El ii va transforma

pe dusmani in prieteni
5. Descurajeazii furtul de idei.

6.Nu face fa

woritisme.

7.Nu face jocuri de culise. Dac vei practica diabolica arta divide et impera.

seva a

lege praful de agentia ta.

Disciplina functioneazi

Insista ca angajatii tii si ajunga la timp la birou. chiar dacé trebuie sa le dai un
bonus pentru asta. Insisti s se raspunda cu promptitudine la apelurile telefonice
Vegheazi mereu la securitatea secretelor clientilor i indiscretiile spuse prin lifturi
si restaurante. folosirea prematura a unor specialisti din afard si afisarea pe panourile
de anunturi a reclamelor ce urmeazi sa fie lansate pot aduce mari prejudici
clientilor i,

Si pui permanent accent pe ale i tiu. A

a a dou

te multumi cu performante de ma i inseamna sinucidere curata. Mai presus

de orice. insist pentru respectarea termenelor, chiar daca

sta_inseamna si se

munceascit noaptea si in week-end. Munca. asa cum spune proverbul. n-a omorat pe

nimeni. Oamenii mor de plictiseala si de boli. Pentru ridicarea moralului, nimic nu

se compar cu un efort de o noapte intreagd. cu conditia ca si tu sa participi la

In timp de furtuna nu parasi niciodata puntea.

Sfantul Augustin spunea despre tensiunea psihica

fii in tensiune este un lucru care nu poate fi evitat. Tensiunea este
prezentd peste tot in lume:

“izboi. asedii. problemele statului. Cu totii
cunoastem bérbati c:

se plang si care bombine din cauza tensiunilor.
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26 Senviciul de inform

al Marii Britanii

Acestia sunt lasii. Sunt lipsiti de splendoare. Dar mai exist un anume fel de
si tensiune, dar nu se plang. Pentru ci

oameni care sunt supusi la acees

rafineazd i i innobilg

iunea este cea care

frecusurile le dau lustru. Ter

Trebuie sa recunosc ¢4, uneori, am considerat insuportabila aceastd tensiune; vina a

fost a mea, pentru i am irosit mult timp cu lucruri care nu au dus nicaieri. E o idee

in anul trecut. McKinsey

buna si incepi un an nou prin a masura cat ai realiz

i pléteste in functie de numérul

impune aceast tip de disciplina partenerilor s

de realizari de pe listi

Conducerea
Am avut ocazii unice de a observa oameni care conduc mari corporatii - clientii mei

Majoritatea sunt buni sa rezolve probleme si s ia decizii. dar putini sunt lideri de

exceptie. Unii dintre ci, departe de ai stimula pe adjuncti, fac dovada unui adevi
geniu in avi timora.

O conducere remarcabili poate avea un efect electrizant asupra
performantelor oricirei corporatii. Am avut norocul si lucrez pentru trei

conducitori de inspiratie - Monsieur Pitard, care mia fost sef in bucatiriile

Hotelului Majestic din Paris. George Gallup si Sir Wiliam Stephenson de la British

Intelligence®.
Calititile de conducitor au fost indelung cercetate. Exista un consens in

randul sociologilor. in sensul ¢ o bun conducere depinde de context. De exemplu,

cineva care a fost un lider exceptional al unei companii industriale poate fi o

adeviirati catastrofd dacd ajunge la Washington in postul de

cretar pentru
Comert. Si un tip de conducere care functioneazi in cazul unei firme noi. arareori

il unei firme mature.

da rezultate in c

Se pare ci nu existd nici o corelatie intre capacitatea de conducere si
realizirile in plan academic. Am fost usurat s aflu acest lucru, pentru i eu nu am
grad universitar. Motivatiile care fac din cineva un bun student nu sunt de acelasi
tip cu motivatiile care il fac un bun lider,

Din partea corporatiilor exista o tendinga de a respinge directorii executivi

care nu se incadreazi conventiilor lor. Cate corporatii ar promova un rebel precum
Charlie Kettering de la General Motors? Cate agentii de publicitate ar angaja un

iculum vitae spune: “Fermier somer. fost maestru

birbat de 38 de ani al cérui cur
(Este vorba despre mine in anul cand am

bucatar si cu abandon univer
inceput s lucrez la Ogilvy & Mather)
Ceil mai buni lideri emani aproape intotdeauna incredere in sine. Este posibil
s gisesti cei mai buni lideri printre acei directori executivi care au o componentd
neortodoxi puternicd in caracterul lor. In loc s se opund inovatiei, ei o simbolizeazi
iar firmele nu se pot dezvolta fard inovatie. Nu sunt niciodata meschini. Nu fug
niciodata de raspundere. Isi revin intotdeauna dupé infrangere. asa cum a ficut
d Cle
conducerea de nestavilit a lui Howard, preful actiunilor American E

How k de la American Express dupi escrocheria cu uleiul de salati. Sub

de paisprezece ori.

Marii conducatori sunt intotdeauna daruiti cu fanatism slujbelor lor. Ei nu

anta nevoie de a fi universal indragiti. Au curajul de a lua hotarari

sufera de paral
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“O forma viscerala de energie spirituala”

a caracterizat acesti mari lideri,
De sus in jos: Marvin Bower de la McKinsey
Ted Moscoso din Puerto Rico:

Henry Al

ander de la Morgan Guaranty

nepopulare - inclusiv curajul de a-i concedia pe cei cu performante slabe. Gladstone’

a spus odatd ci un mare prim ministru trebuie si fie un bun macelar.

Lam vizut pe bucatarul sef de la Hotel Majestic concediind un patiser pentu
ci briosele lui nu aritau cum trebuie. Am fost socat de modul direct in care a facuta,
dar ne-a ficut pe toti ceilalti i ne simtim ca si cum am fi lucrat in cea mai buna
bucitirie din lume

Unii sunt buni s conduca multimi - fie ca este vorba de mana de lucru din
compania lor fie de electoratul din tara lor. Dar aceeasi oameni sunt adesea

deplorabili ca lideri ai unor grupuri mici

Conducator

buni sunt transani. fau taurul de coarne.

Unii sunt persoane foarte ciudate. Lloyd George ducea o viata sexuala haotica

noiembrie 1863,

Generalul Grant. care a castigat rizboiul civil. bea de stingea. Pe 2

ziarul New York Herald il cita pe Lincoln care intrebase: “Sd-mi spund si mie unul

dintre voi ce marcd de whisky bea Grant. Vreau si trimit un butoi si celorlalti

nerali ai mei”.

Winston Churchill era un alt bautor inrait. Era capricios s dgos. Era
grosolan de nepasator faa de personalul din subordine. Si totusi. seful personalului
scria despre el:

“Imi voi

inti intotdeauna de anii in care am lucrat cu el ca de unii dintre
ii mulfumesc

icili si mai solicitanti din viata mea. Cu toate astet

cei mai di

de un astfel de om si ci

lui Dumnezeu ci mi s-a dat ocazia si lucrez alituri

mi s-au deschis ochii si mi s-a ardtat ci. din cand in cand, astfel de sup

oameni existi pe acest pamant”.

Nu cred ci teama este o unealta folositd de liderii buni. Oamenii dau tot ce au mai

bun intr-o atmosferé fericita. Ii sunt indatorat lui Charlie Brower de la BBDO pentru

amendamentul adus capitolului 13 al primei epistole a Sfantului Pavel catre

oreria de Stat a

“Cel care isi petrece viata adunand aur pentru Tre:

corintieni
n idiot de nedescris”

Statelor Unite si nu se distreaza este un prost fara de seama si

Marii lideri pe care -am cunoscut au fost niste oameni curios de complicai

Howard Johnson, fost presedinte la MIT®, a descris aceasta drept o forma
viscerala de energie spirituala care ofera elementul de mister in conducere. Am vazut
la Ted Mos

ie misterioasd la Marwin Bower de la McKinsey 0so din

aceastd energ

Puerto Rico si la Henry Alexander de la Morgan Guaranty.

Cel mai eficient lider este acela care satisface nevoile psihologice ale adeptilor

sti. De exemplu, una este si fii un bun conducitor al americanilor, crescufi in

Insa tipul american de

traditia democratiei si avand mare nevoie de independenta
conducere democraticzt nu functioneaz la fel de bine in Europa, unde directorii
exccutivi au o nevoie psihologica de o conducere ceva mai autocratica. Acesta este
unul din mulicle motive pentru care este infelept ca agentiile americane si
numeascd persoane autohtone la conducerea filialelor din strainatate.

Nu i este de nici un folos unei agentii cand liderul ei nu imparte niciodati

functiile de conducere cu subordonatii sii. Cu cat veti crea mai multe centre de

putere, cu atat mai puternica va deveni agentia voastra.

fii un bun subaltern este o art. In noaptea dinaintea unei mari bacalii

primul duce de Marlborough ficea o recunoastere a terenului. EI si cei care il
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insoteau erau caliri. Lui Marlborough i cazut o minu

Cadogan, seful sau de

per:

nal. a descilecat, a ridicat-o si i-a inmanato lui Marlborough. Ceilalti ofiteri au

considerat gestul ca extrem de politicos. Mai tarziu, in aceeasi sears, Marlborough a

emis ultimul ordin: *Cadogan. pune o baterie de tun in locul unde mia cizut minusa”.

“Am dat deja ordine pentru asta”. a replicat Cardogan. El citise gandurile lui
Marlborough si anticipase ordinul. Cadogan era genul de adept care face usoars
activitatea de conducere. Eu am cunoscut oameni pe care nimeni nui putea

conduce.

Majoritatea marilor conductori pe care ii cunosc au abilitatea de a-i inspira
pe oameni cu discursurile lor. Dacd nu puteti scrie voi insivi discursuri inspirate -

folositi scriitori din umbra - dar unii buni. Roosevelt il folosea pe poetul Archibald

MacLeish. pe dramaturgul Robert Sherwood si pe judeciitorul Rosenmann. De aceea.

el a fost mai

sufletitor decat oricare alt presedinte pe care lam avut dupa el. cu
exceptia lui John F. Kennedy. care folosea si el scriitori din umbra remarcabili
Foarte putini directori executivi sunt stipani pe situatie. Oricine ar scrie

discursurile, sefii le rostesc

de o maniera atroce. Totusi. competenta se poate inva

Toti politicienii importanti angajeazi experti care sii invete arta de a rosti

Cel care a spus cele mai intelepte lucruri despre conducere a fost Maresalul
Montgomery :
“Conducitorul trebuie si aiba un optimism molipsitor si hotérarea de a-l

fat

el insusi nu este sigur de rezultate.

piistra dificultatilor. Trebuie si radieze incredere, chiar si atunci cand

Testul final al unui lider este sentimentul pe

e il ai atunci cand te desparti

de el. dupa o intalnire.

i un sentiment de inaltare si de increder

Alcoolicii

7 % dintre directorii executivi

Rapoarte demne de incredere estimeazi ci umii

americane de afaceri sunt alcoolici si este rezonabil sz

presupunem ci si in agentia

=

astra proportia este tot atat de mare. Prin alcoolic inteleg pe cineva pentru care

biutura reprezint o piedica in viata de familie si in activit

ca din cadrul agentici.

de ciroza

El este pe cale si-si pierda slujba. si-si distruga carie

Printre alcoolicii vostri se pot numira si unele dintre vedetele voastre cele mai
renumite. Problema este si ii identifici. pentru ¢4 s bucuri de protectie din partea
secretarelor i a colegilor. Invito alituri de tine pe sotia celui alcoolic. pentru o

confruntare surpriza cu sotul ei. Incepi prin ai spune ci tofi cei de fagi ii sunt

devotati. Apoi spune-i cat de ingrijorat esti de faptul ci bea atat. Sotia si copiii sunt

i~ dacdi nu face ceea ce-i ceri.

pe cale si il paraseasca si esti gata sl concedier
27- William Gladstone - om politic

britanic. Sef al Partidului Liberal
din 1863, De trei ori prim-ministru tratament.
(18681874, 1880-1895, 1892-1894)

pune-i ca exista. chiar din ziua aceea, un loc rezervat pentru el intr-o clinica de

Majoritatea alcoolicilor sunt de acord si se trateze. Este nevoie de o

28- Massachussets Insitute of Technology and pentru ca st si de inca patru siptimani

pentru a-i restabili. Intorsi acasa. trebuie si participe zilnic la intalnirile Alcoolicilor

29 Citeste Specch Dynaics.

o Anonimi, timp de cel putin un an

Discursuluil,

de Dorothy Sarnoff, Dobbleday. 1970 Aceasta procedurd da rezultate in aproximativ 60 % din ¢ Am vazut
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cum ea a salvat cateva persoane de valoare apartinand ambelor sexe. Dacd ai nevoie
de mai multe sfawri asupra. subiectului, consulta cel mai apropiat sediu al

Alcoolicilor Anonimi

Principii scrise

Marwin Bower. care a ficut din MeKinsey ceea ce este astizi. crede ci fiecare

companie ar trebui sd aibd un set scris de principii si scopuri. Asa ci leam scris
eu pe ale mele si leam trimis lui Marvin pentru comentarii, Pe prima paging
listasem sapte scopuri. incepand cu Sporirea profitului de la an la an. Marvin m-a

ficut cu ou

i cu ofet. Mia spus cd orice afacere in domeniul serviciilor, care acorda
© mai mare importanta profitului decat servirii clientilor. meriti sa dea gres. Asa ca
am mutat chestia aceea cu profitul pe locul sapte pe st

Crezi ci este o copilarie s folosesti un set de principii scrise pentru a ghida
conducerea unei agentii de publicitate? Nu pot decat sa va spun ca lista mea sa

dovedit nepretuita in mentincrea pe calea cea buna a unei afaceri complicate

Profit si toate celelalte
Daci serviciul este prea Ny imi inchipui c sunt un magician al finangelor, dar am fnvitat cate ceva de la

generos, clientii te vor jubi dar partenerul meu Shelby Page. care a condus finantele la Ogilvy & Mather inca din

vei da faliment”.

prima zi. Profitul mediu in agentii este mai mic de 1 la suti. dupé plata impozitclor.
Dacit mai tai din servicii, poti castiga mai mult, dar clientii te vor parisi. Daci

da faliment.

serviciul este prea generos. clientii te vor iubi dar v

Volumul si profitul nu sunt unul si acelasi lucru. In 1981, Ogilvy & Mather a

avut un profit mai mare decat o agentie cu un volum de afaceri dublu,

Agentiile adaugd noi servicii. asa cum universitatile adauga noi cursuri, Nu

este nimic riu in asta dacd. in acelasi timp, anulezi serviciile care nu mai sunt

relevante. Ca si faci corabia sa inainteze, trebuie si-i cureti mereu cala de crustacee.

Sapte din cele mai mari douasprezece agentii sunt companii publice. Cifra lor
de afaceri a crescut cu 439 la suta in ultimii 10 ani, in comparatie cu 37 % peniru

cele 500 ale Standard & Poor.

Multi analisti de bursé inca mai cred ca agentiile de publicitate sunt o
investitie slabd. Nu la fel crede Warren Buffett. unul dintre investitorii cei mai de

succes din lume.

2L a preluat pachete considerabile de actiuni n trei agentii publice

sterile altora, care,

$i este citat spunand: “Cea mai buna afacere este redeventa pe cre

in sine. cere capital putin. asa cum este cazul agentiilor internationale de varf in

publicitate”.

Daca citesti articolele despre publicitate din ziare, ramai cu impresia ¢z aceste

afaceri sunt periculos de nesigure. Acea d ca ziarele nu relateazi decit

ta din prici

miscarile unor conturi de la o agentie la alta. Si totusi doar 40% din numarul de

clienti care sunt pe piata publicitara din SUA isi schimba agentia pe parcursul uni
an

Cele 25 de agentii mari din 1972 sunt, cu o singura exceptie. cele mai mari

doudizeci si cinci si astizi. dupd unsprezece ani. Opt din primele zece sunt la a
cincea sau a sasea gencraie de manageri. Numai Ogilvy & Mather 1l mai are fnct pe

fondator in Consiliul de administrati
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30- Comisionul este achitat agentici de

aitre

care agentia a cumpirat spaiu p
i numele clientului. Cu acest

di

perceapd tarife di

ul mediatic respectiy - reclama
pe suport de hartie, televiziu

degraba

cte catre client

Cum s fii platit?

Trebuie si alegi intre sistemul traditional cu comision

si cel mai nou, cu tarife™.
Sistemul cu tarife are patru avantaje:

1.Cel care fa

e publicitatea plateste numai serv

iile pe care le
doreste- nici mai mult. nici mai putin

2 Fiecare pliteste in felul sau. Clientii neprofitabili nu sunt, astfel.

carati in spate de i profitabili,

cu comisioane.

a cum se intampla in sistemul

8 Reducerile temporare in bugetele clientil

nu te obliga si fac
reduceri de personal.

4.Cand iti sfituiesti clientul sasi intensifice publicitatea, el nui
suspecteaza motivele.

Am fost unul din pionierii sistemului tarifar, dar acum nu-mi mai pa
plétit. cu condif

in ce fel sunt
sii scot un profit rezonabil. In 1981, profitul net mediu al agentiilor
americane a fost de 083 la suti di

volumul afacerii. Nu pare rezonabil?
Cand un client se agitd in legiturd cu pretul serviciilor agentiei sale, pan la
urmi sfarseste prin a obtine preturi mai mici

publicitate de mai slabé calitate

Ce faci cu profitul?

Mai intai trebuie sa platesti 52

6 impozit de corporatie. Daca distribui ceea ce
ramane sub formi de dividende. actionarii trebuie sa plitesci incii 40 % ca impozit
pe venit. Cand i

cheltuie dividendele, trebuie si pliteasca comision. Guvernul ia 73
de centi la fiecare dolar pe care il scofi

a profit.
Unele agentii si

w investit profiturile in activitati din afara competentelor lor - o

companie de asiguriri, o agentie de voiaj, un lang de desfacere in detaliu, o fabrica
de conserve de pes

e, 0 companie cinematografic, ba chiar si o mica firma
petrolierd. Deloc surprinzitor, cu totii sau picalit (eu am r

invest

tat tentatiei).
Moda actuali este

sti parte din profit in achizitionarea altor agentii.

Atentie!!! Agentiile sunt arareori de vanzare daci nu se afld in vreun fel de

dificultate. Poti oferi personalului lor cheie contracte pe cinci ani, pentru ca
suspectezi ¢ actualii lor clienti vor pleca daci ei se retrag. Dar felul lor de lucru nu
este acelasi cu al tiu. iar frecusurile pot fi cumplite.

istd si moduri ma

telepte de a in

sti profitul? Eu cunose trei:

1.Poti deschide sucursale in alte orase sau tiri. Aceasta are

ntajul ca nu vei mosteni greselile altora si iti vei pastra propriul

ethos. pur si neprihanit. Dezavantajul consta in costurile de inceput

care nu pot fi capitalizate si care reduc

stigurile pe actiune.

2Poti cumpiira clidirea care va gizduieste birourile.

Young & Rubicam a facut asta in New York. acum doi ani.
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8Poti constitui o rezervd pentru vremuri grele. Pe Wall Street aceasta este

consideratd o nebunie, dar cand vremurile se stricd, nebunii pot supravietui

mai multd vreme decat concurentii lor mai aventuros

O noudt schemit este si achizitionezi agentii si si le lasi independente,
permitandu-le chiar s intre in concurenti cu tine la noile licitatii de oferte. Una din
agentiile gigant a devenit ceva mai mult decat un holding fiind 0 amestecata colectic

de sucursale care functioneazi independent.

Averile
Omul de agentie care a ficut cea mai mare avere a fost Albert Lasker de la Lord &
‘Thomas (azi Foote, Cone & Belding). urmat de Ted Bates, Jim Thomas, Ray Mithune
si Ciff Fitzegarld. Estimez o medie de aproximativ 20.000.000 de dolari pentru
fiecare.

Unii au ficut avere din vanzarea propriilor agentii la Interpublic, inclusiv
David Williams, Tom Adams, Al Seaman si Hagen Bayles; dupa parerea mea, au
atins aproximativ 6.000.000 de dolari fiecare. Admirabilul Bill Marsteller a obtinut
probabil mai mult cand sia vandut agentia la Young & Rubicam, la fel ca si
partenerii seniori de la Esty. atunci cand au vandut citre Bates, sau partenerii seniori
de la Compton. la vanzarea citre Saatchi & Saatchi.

Ed Ney. seful lui Young & Rubicam, este singurul sef de agentie actual care
a .clocit™ un singur ou mare, fird si vanda sau si iasi la bursa. Oricat de mare este

oul. Ney isi meriti toti bani

Cinci ponturi
1. Nu ldsa niciodati doi oameni s facii o treabi pentru care unul ar fi de ajuns

George Washington observa: “De cate ori o persoand este consideratd potriviti

pentru a executa o sarcind. respectiva treaba iese cel mai prost daci este executatd
de doua persoane si abia dacii mai este ficuta in cazul in care pentru ea mai sunt

folosite trei sau mai multe persoane’.

2. Nu chema doud persoane simultan in biroul tau: asta ii sperie. In schimb, dute
st vezi in biroul lor, neanuntati. Un sef care nu se plimba niciodata prin agentie

devine un calugar invizibil.

8. Dacit vreti actiune. comunici verbal. Participa la sedinte, daca vrei ca votul si fie
in favoarea td. Aminteste-ti proverbul francez: “Cel ce nu este prezent. nu are

niciodatd dreptate”.

4. Nu este politicos si folosesti produse care intri in competitie cu produsele
clientului tdu. Cand am primit contul Sears Roebuck am inceput si-mi cumpir toate
hainele de la Sears. Asta a enervat-o pe nevasta mea dar, in anul urmtor. Asociatia
producitorilor de confectii m-a ales omul cel mai bine imbracat din America. Nici
nu as visa si folosesc alte cecuri de cilatorie decat American Express sau si beau
altd cafea decat Maxwell House. sau si mi spil cu altceva decat Dove. Cum
numérul de mérei pentru care lucreaza Ogilvy & Mather depdseste azi 2.000
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Cind am ca

tigat contul Rolls - Royce.
miam respectat propria reguli

de

folosi produsul clientului,
Prinire proprietarii de Rolls Royce s:au
numirat: Rudyard Kipling, Henry Ford I
Emest Hemingway. Woodrow Wilson.
Charlie Chaplin, Baden Powell si Lenin

Al meu a tinut 22 de ani

inventarul meu personal devine complicat.

5. S nu iti permiti niciodata luxul de a scrie scrisori de reclamatii. Dupd prima mea

cilatorie transatlanticd, i-am scris agentiei mele de voiaj ca si ma plang ci serviciul

pe vaporul Queen Mary a fost neglijent iar decoratiunile vulgare. Trei luni mai tarziu,

eram pe punctul de a obine contul Cunard. cand s mi vadi

a intamplat

sta s

scrisoarea. L

-au trebuit douazeci de ani ca si ne ierte si sa devina clientii nostri




Cum sa castigi clienti

Sus - Un cont mare se apropie.
(Din *White Collar Zoo™
de Clare Barnes Jr)

PAGINA ALATURATA - Pentru
faci

castiga clienti. trebuie
publicitate de bund calitate.

31- Fundatia Mondial
pentru Viaga Salbatici

ite ca iar ma laud. Existd copywriteri mai buni ca mine si zeci de
Un(lmnusn.’mm mai buni. dar ma indoiesc ca sunt multi cei care a
reusit sd-mi atinga recordul de colector de afaceri

In Confesiunile mele, povesteam cum am inceput prin a face listi cu
clientii pe care mii doream cel mai tare: General Foods. Lever Brothers
Bristol Meyers, compania Campbell Soup si Shell. Mi-a luat timp. dar pani
la urma press, Sears Roebuck, IB)

t pe toti. plus American E:
nclusiv trei guverne. In vreme

i-am castig
Morgan Guaranty. Merrill Lynch si alti cativa,
asit de atunci incoace, volumul lor total de

ce unii dintre clienti ne-au pa
afaceri cu Ogilvy & Mather atinge mai mult de 3 miliarde de dolari - pani
acum.
Politi
de prima mana si intrun mod de prima clasi™- dar la inceput a trebuit si
iau tot ce puteam obtine. ca si plitesc chiria. O ingeniosd perie de pir. o
cascd. Dar am avut si norocul si obfin

a mea a fost intotdeauna aceea a lui J.P. Morgan- "doar afacerl

broasca testoasd, o motocicleta engleze
patru conturi mari care mi-au oferit sansa si produc acel tip de reclami
sofisticatéd ce atrage atentia asupra unei agentii: berea Guiness, camisil
Hathaway. Schweppes si Rolls Royce.

Cel mai usor mijloc de a obtine noi clienti este sa faci publicitate de

tat niciodata c:

igarea uni
mpaniile
pe care le-am creat. Uneori nu a trebuit s fac nici mécar atat. Intr-o dupi
a fixatd o intalnire si mi

calitate. Pe o perioadd de sapte ani nu am r

cont pentru care am concurat si tot ce am ficut a fost sa le ardt c:

amiazd. un barbat a intrat in biroul meu fird a av
a oferit contul IBM: ne cunostea activitatea.
feut si ma umflu in pene. Cand

Acest neegalat sir de succese m-a
dr.Anton Rupert mia spus ca se gandeste si lanseze tigarile Rothmans in
Statele Unite
mfare. incat mi-a replicat: “Domnule Ogilvy
alnit decat dupa doudzeci s

m-a rugat si ma ocup de publicitate, am refuzat cu atii

sper si v

ing

and o veti lua la vale”. Nu ne-am mai in

nou,

cinci de ani. cand ajunsesem amandoi in Comitetul Executiv al World
Wildlife Fund®. Omul este formidabil

In anii din urma. producatorii au complicat procesul de selectionarea
agentiilor. dincolo de absurd. Ei incep prin a trimite lungi chestionare la
peste 7 I
in departamentul de creatie?- la care eu am raspuns: “Nu am nici cea mai

ece agentii. Intrebari stupide. de genul- Cate persoane sunt angajate

micé idee. N-am mai trecut pe acolo de sapte ani. De ce credeti ci are

importan(;

Daci esti mai politicos si dai suficiente raspunsuri corecte. ajungi pe

o listd mai scurta si o delegatie vine si te inspecteze. Vor si stie care es(e

comisionul pe care il percepi. Le riaspund: "Daci aveti de gand sa va alegeli
agentia in functie de pre, vi uitati prin capitul gresit al telescopului. Ceea
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ce ar trebui sd vi preocupe nu este preful pe care il platiti pentru servicie
agentiei. ci puterea de vanzare a publicitati de care urmeazi sa beneficiati’

Cei care fac selectia aratd putin inter
pentru alti producétori. Vor si stie ce poti si faci pentru ei. asa ¢ te invit
si le analizezi problemele si si propui ce fel de publicitate vrei sa faci. Apd
testeazi reclamele tale. Daca primesti un punctaj mai mare decil
igat contul.

Unele agentii cheltuies in de 500.000 de dolari e
prezentirile ficute pentru noi contracte. Isi imagineazi cd. daca obiin
contul si il pastreaza pentru 20 de ani, pot ajunge in frunte. Agentiile care
nu au bani suficienti pentru a face astfel de pariuri sunt in dezavantaj

Acest proces lung si scump nu duce in mod necesar la alegera
Agentia care ar putea crea cele mai bune reclame;
a ani. poate s nu aiba sansa de a oferi cea mai buni

ampaniilor pe care le-ai fici

concurenta, ai C:

nu mai pu

agentiei celei mai bune

pe o perioada de
campanie in cele cateva siptdmani alocate concursului. In capitolul urmitor
voi propune un mod mai bun de selectie a agentiei.

Sedinta
La sedinta de prezentare nu as
pe a voastra de cealaltd, ca pe niste adversari. Ameste

Faceti repetitie inainte de sedintd, dar nu vorbiti nmodma dupa un
text pregitit: acesta va blocheaza intr-o pozitie care poate deveni irelevanti;
in timpul intalnirii.

Mai presus de orice, ascultati. Cu cat il veti face pe posibilul client s
vorbeascd, cu atat mai usor va va fi si decideti dacd vi dori
contul. Un fost sef de la Magnavox mi-a oferit o prelegere d(. doud ore
despre publicitate, subiect asupra cdruia nu stia absolut nimic. lam dat o
ceascit de ceai |

Spuneti<i clientului vostru potential care va sunt punciele slabe,
inainte de a le observa singur. Aceasta vi va face mai credibili atunci cand
vit ldudati cu punctele forte.

Nu vii inglodati in studii de caz sau cifre de cercetare. Ele ii adorm
pe ascultatori. Nici un producitor nu a angajat vreodaté o agentie pentru ¢i
aceasta a reusit si creascd partea de piata ce revine altuia.

In ziua care urmeazi unei noi prezentiri. trimiteti clientului potential -
o scrisoare de trei pagini in care sintetizati motivele pentru care ar trebui si
aleagi agentia voastrd. Aceasta il va ajuta s ia decizia corectd.

Daci sunteti prea slabi ca si obtineti conturi de unul singur, le putm
cumpdra - cumpdrand agentii. Dar aceastd practicd se poate mmmcg
impotriva voastri. Adolph Toigo a folosito pentru a inmulti de cinei ofi’
volumul de afaceri al lui Lennen & Newell. dar nu a fost capabil si
izeze aceste achi intr-un organism coerent. Rezultatul a fost o
sit prin faliment.

(i echipa clientului de o mnc a mesei §

ntr-adevir

i lam condus spre iesire.

belicoasd care a s

Riscul de a lucra pe credit
Pazitiva de riscul de a lucra pe credit. Marja dumneavoastra de profit este:
prea ingusta pentru a supravietui falimentului unui client potential. Cand

am indoieli il intreb intotdeauna pe seful companiei respective. ]

|
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“Evitati clientii al cdror ethos
este incompatibil cu al vostru”.

Nu dati niciodata comision unui om din afara agentiei in schimbul
promisiunii de a va aduce noi clienti. Nici un client care iti alege agentia pe
de obicei, va
e saptamani dupa ce mi-am deschis

baza unei astfel de introduceri nu meritd sa-ti fie partene
asteaptd lucruri nu tocmai plicute. Sas
agentia eram asa de disperat sa obtin clienti. incat i-am oferit unui tanar pe
care il cunosteam 10 % din actiunile noastr

, daci ne aduce un cont pentru

o marcé de aspirator. care i
pachetul sdu de actiuni la Ogilvy & Mather ar fi valorat azi 19.000.000
dolari. Am scaipat ca prin minune.
Cativa ani mai tarziu, cand devenisem mai batran si
Sonnenberg, specialist in relatii publice. m-a intrebat ce procent din

era la indemana. Daca mi-ar fi acceptat oferta,

mai intelept, Ben

actiunile noastre i-as oferi daci ar convinge contul Bus Greyhound sa vind
la noi. Cand i-am spus zero s-a gandit cd sunt nebun.

vitati clientii al caror ethos este incompatibil cu al vostru. Eu i-am

refuzat pe Charles Revson de la Revlon si pe Lew Rosenstiel de la Schenley.
Evitati firmele care abia de cheltuiesc ceva astizi, dar promit ci vor deveni
clienti importanti pentru publicitate. daca totul merge bine. Sa deservesti
astfel de non-conturi poate fi o treabd scumpa si putini o fac. Da, sunt si
exceptii. Am ficut o datd greseala de a refuza o companie care fabrica
echipament de birou, pentru ca nu mai auzisem de ea. Se numea Xerox.

Diferentele dintre agentii sunt mai mici decat le place lor si creada.
Majoritatea pot demonstra ca au produs publicitate care a crescut vanzirile
unora dintre clienti. Majoritatea au departamente competente de media si
de cercetare. Multumita inflatiei. aproape toate si
incasdrilor. Deci, care este diferenta dintre ele?

Foarte adesea. diferenta decisiva in competitia pentru noi contracte
este personalitatea §
Belding |1onuu ci au fost impresionati de stilul lui Fax
igarea unor conturi sunt provocate de faptul ca potentialul

marit  volumul

cfului agentiei. Multi clienti au mers la Foote, Cone &

ne. Invers, multe

(Ilull il considera enervant pe seful agentei. Personalitatea mea a pierdut
cateva conturi si a castigat altele.
*® *® * * *

In alti ordine de idei
ori am fost concediat si intotdeauna din acelasi motiv: comportamentul
clientului eroda moralul celor care lucrau pentru contul lui. Erodarea
moralului aduce unei agentii prejudicii inacceptabile.

de cinci ori am renuntat la conturi, de tot atatea

Obtinerea de conturi multinationale
Daci obtineti un cont care face publicitate si pe piete strdine, aveti sansa de
al duce prin toatd lumea. Eu numesc acest lucru sistemul de domino al
obtinerii de noi contracte. J.Walter Thompson, McCann-Erickson si Young
& Rubicam si-au cons!
unor multinationali ca General Motors. Coca Cola. Esso si General Foods.
Cand am obtinut contul lui Shell in Statele Unite, Max
de atunci al Shell. m-a intrebat daca doresc s
“dar nu am un birou in Canada.
am inceput refeaua care avea si se intinda in 4

ruit retele internationale pentru a satisface nevoile

Burns, presedintele

am si contul din Canada

(i unul’. a spus Max.
0 de tari. (Astizi reteaua de
care dispune Firma Ogilvy & Mather este mult mai mare.)

61



OGILVY DESPRE PUBLICITATE

Conturile multinationale au “impins™

entile de publicitate pe piata

internaionala. Shell esie “vind

© pentru
faptul ¢ am construit o retea la nivel
global. Aceasta reclama Shell

este realizata de biroul din

Frankfurt al Ogilvy & Mather

In aceste cazuri, concurenta pe care o veti intampina va veni din
partea agentiilor locale din tarile respective. Ele au obiceiul de a se infisun
in drapelul national si apeleaza la propriile guverne pentru a le proteja de
invadatorii striini. Ne acuza ca impunem o cultura strdina mai ales in tarile
-a multd culturd nationald si. in unele cazuri. apelurile lor sunt

care nu au pre
auzite. Guvernul canadian nu foloseste decat agentii nationale. In Nigeria
agentiile straine au fost expulzate.

De fapt. aproape toate oficiile din strdindtate ale agentiilor americane
au conducere locala care n-ar sti cum sa proiecteze cultura americand, chia
daci ar fi destul de nesibuiti ca si incerce.

*® * * * *

Formula clasici pentru lansarea unei agentii este
la care esti angajat si s iei cu tine cativa clienti. Aga si=a inceput Ted Bate
agentia, cu conturile pe care le administra la Benton & Bowles. Aceastd
zie legislativa. 0
persoana pe nume Jones avea o agentie prosperd, dar era alcoolic si adorma
Asociatii sdi il implorau si se retragd. Cand
situatia a ajuns intolerabild, acestia au trecut strada si si-au infiintat propria
il ia chemat in judecatd ca i
nchidd agentia,

i pirasesti agenfia

mutare, insd. a fost. intre timp, impiedicad de o dec

zentdrilor.

mereu in timpul pr

lor agentie. cu unii dintre clientii lui Jone:

pliteasca daune atat de mari. incat au fost nevoiti s:

In 1981. 0 agentie din Noua Zeelanda a dat, cu succe
fostul director executiv si pe directorul de creatie, care p
i noud conturi. Bunule cititor, ai fost prevenit

1 judecatd

siserd agenfia

impreuna cu alti 17 ang; $
Cu putin noroc. vei uhlm(‘ conturi care se dezvolta. Cand am obtinut

American Expre in 1962, bugetul lor pentru publicitate era d¢
1.000.000 dolari. Acum el este de 70.000.000 de dolari.

Die meisten merken erst beim
Sicherheitstrain hgife
wie notig sie es n.

e i, iy Mo v i Ot wi i i ot

i g Do g a0 i Tigleen i e

s
"Wo i i Sichrhasnining machen Konnen undveir Tig, i S il

Fragen, wie das Motorsd i seet wid der velches O i brucher, Wi s
Thnen g an de Shel St

Sﬁdl.\“r“ﬁnﬂmm@
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Ca sef al unei agentii, stii ca personalul se asteapta ca tu sa aduci noi
contracte, mai mult ca oricine altcineva. Daca nu reusesti si faci asta pentru
pierd increderea in tine si
accepte orice contract pe care il poti aduce. S nu o fac
orice. nu te alitura melancolicei procesiuni de agentii care insotesc
intotdeauna o marca aflata in agonie pe drumul ei spre cimitir. Cand Pan

mai multd vrem

simi ca

sunt tentati si

Mai presus de

American a ajuns in dificultate, si-au mutat contul de la J. Walter
Thompson, care ficuse o treaba exceptionali timp de 29 de ani, la Carl
Alley. Sapte ani mai tarziu. cand declinul continua, s-au mutat la N.W.Ayer
Dupii trei ani au plecat la Doyle Dane Bernbach. La sase luni dupa aceea,
s-au mutat la Wells, Rich, Greene. Dar acest tip de instabilitate este rar.
Companiile American Telephone. General Motors si Exxon au folosit
i agentii mai mult de 70 de ani: DuPont. General Electric. Procter &
Gamble si Scott Paper au folosit aceleasi agentii peste 50 de ani.

e important de stiut cum este vizutd agentia voastra de citre

acelea

comunitatea marketing-ului. Nu va incredeti in propriile voastre urechi: nu
veti auzi decat opinii favorabile. Este mai sigur, daca vi puteti permite. si
angajati o firmé de cercetare pentru o analiza impartiali. Cand aceasta va
raporteazi care sunt punctele slabe ale reputatiei voastre, le puteti probabil
corecta, dar va dura mai mult decat va asteptati ca si reusiti. Opiniile raman
zati un portofoliu de
clienti dintr-o paleta larga de domenii, trebuie sa fiti capabili s produceti
tipuri diferite de publicitate.

O agentie care poate canta doar melodia marfurilor de larg consum se
descalifica in lupta pentru conturile de corporatie. O agentie care produce
angajatd de un
fabricant de scule de mare putere. Cu cat este mai larga gama. cu atat mai
mare va fi spectrul de conturi pe care le puteti obtine.

intotdeauna in urma realitdtii. Daca aspirati si real;

intotdeauna publicitate emotionald nu are mari sanse s fi

Rezultd ca ar trebui si angaj
agentie ar trebui sd fie ca o orchestrd, capabild si cante orice, de la
Palestrina la Jean-Michel Jarre, cu acee:

{i cameni cu talente foarte diferite. O

si virtuozitate.

Agenm ‘mari, agentii mici
te foarte greu pentru agentiile mici si obtind conturi mari. Ele nu-
permite gama de departamente specializ
birouri regionale, cercetare, promovarea vanzarilor, marketing direct, relaii
publice
fatit cererilor clientului. lar riscul de a pierde un client mare i sperie
scotandu-i din tiparul de judecatd independenti care ar trebui s fie una
bazata pe principalele valori ale oricarei agen(ii fati de clienii sii.
Reversul monedei este ci o agentie. cu cat devine mai mare, cu atat

i pot

te pe care o cer conturile mari-

i asa mai departe. Ele nu pot asigura suficient personal cat si faci

este mai birocratica. Sistemul personal de conducere face loc ierarhiei. Am
considerat mult mai agreabild munca mea la Ogilvy & Mather cand firma
era micd dar, pentru ci aspiram citre gestionarea unor conturi mari, nu am
avut alta variantd decat sa construiesc o agentie ma

ntotdeauna conturile mici vor fi mai multe decat cele mari, asa

i agentiile mici nu sunt o specie pe cale de disparitie. In limitele resurselor
lor, ele pot adeseori depisi agentiile mari. Creativitatea nu se masoara in

functie de dimensiuni. Mic poate insemna si fi




OGILVY DESPRE PUBLICITATE

Dreapta - Agentiile de publicitate
folosesc rar propriul lor medicament
insa Young & Rubicam s ficut reclama
in ficcare edifie a revistei Fortune,

timp de 40 de ani,

Aceasta a fost a cincea din serie si cea

41 buna reclama pentru o agentic de
publicitate care a fost creatt vreodata
Raymond Rubicam a scris-o,

ar Vaughn Flannery a fost art director

Doctore, vindec-te singur
e de ce atat de putine agent;

Ma nedumer fac publicitate lor insck
Poate este din pricind ci partenerii nu pot conveni asupra a ceea ce trebuié

atea. Altii vor

spus. Unii vor si sporeasci reputatia agentiei privind creati
si-i impresioneze pe clientii posibili cu aptitudinile lor pentru marketing
va ce doriti inainte de a incep

Unii vor mai degraba noi contracte. Hotarag
(i reclamele casei

Marketingul direct este, probabil. cel mai eficient mijloc pentu
campania de casi. Dacd puteti aduna banii, folositi si publicitatea pe spai

media, dar nu incepeti dacd nu intentionati si o faceti constant. Young &

Rubicam si-a ficut publicitate in fiecare editie a revistei Fortune, timp d¢
40 de ani.

Lisati copywriterii sa scrie reclame de casa pentru ai impresiona e
-outurile pentru ai

ceilalti - copywriteri, iar art directorii si faca la
youturile la modi si texid

impresiona pe alti art directori. Dar
sofisticate nu impresioneazi pe potentialii clienti care au trecut prii

IMPACT

ACCORDING TO WEBSTER: The single instantaneous striking of a body in mofion
against another body.

ACCORDING TO YOUNG & RUBICAM: That quality in an advertisement which
strikes suddenly against the reader's indifference and enlivens his mind to receive a

sales message.

YOUNG & RUBICAM, INCORPORATED + ADVERTISING
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Jos - Cu aceste “reclame ale casei”.
Ogly & Mather arata potentialilor clienti
profesionalismul agentiei

probleme financiare, de productie sau de vanzari. Sa scrii reclame de casa
este o treaba pentru copywriterii care pot gandi ca niste oameni de afaceri
de prim rang. Ac
trebuit 22 de ani ca si obtin aprobarea partenerilor mei pentru prima
reclamd a casei.

Scopul reclamelor mele era si proiecteze o imagine de agentie care
stie mai mult despre publicitate. Puteti spune ci aceasta strategie nu era
potrivitd. cunoasterea nefiind o garantie a creativitatii. Dar cel putin era
unicd, pentru ci nici o altd agentie n-ar fi putut face astfel de reclame - le
lipseau cunostintele necesare. Reclamele mele nu doar promiteau informatii
utile, ci chiar le ofereau. Si au avut succes in multe tari.

Dar, atentie: clientii vostri vor citi si ei reclamele casei. Daci va laudati
cu geniul pe care il aveti pentru idei stralucite. riscati ca acestia sa va intrebe
de ce nu le oferiti si lor astfel de idei.

ia mai trebuie si fie inzestrati si cu ribdare: mi-au

Howtoaﬁmarf;.

corporate advertis

l}tilatgetsvesuhsmg
e -

Ml

How to launch
new products

sho{ﬂl?iw d
u
on advyeortlsslpn?P

bt s s qoon
b bt bt oy

Howto
advertise travel

How to create
food advertising that sells.

by Oy €Marher




Scrisoare deschisa catre un
client in cdutare de agentie

Stimate Domn sau Stimatd Doamna.
Da -ati hotdrat sd angajati o noud agentie, permiteti-mi sa va propun ui
mod simplu de a o face.

Nu delegati alegerea unui comitet de chitibusari. De obicei o dauin
bara. Fac

ti-o singur.
Incepeti prin a frunzari cateva reviste. Rupeti si pastrati reclamele pe
care le invidiati si aflati ce agentii le-au facut.
Uitagiva la televizor trei seri la rand. faceti o lista cu spoturl
publicitare pe care le invid

si aflati

( gentii le-au produs.
Acum aveti o lista de agentii. Aflati care dintre ele lucreazi penin
concurer

ta si nu sunt, deci, disponibile pentru dumneavoastra. De acun
aveti o lista scurta

Intalniti-vi cu

ful fieciirei agentii in parte si cu directorul de creafi
igurati-vd ca sunteti pe aceeasi lungime de unda cu ei. Cisitoriile fericite

rodes

ele nefericit

nu.

Dar nu cereti si vi intalniti cu aceia care se vor ocupa- la niveli
lucritorilor- de contul vostru. S-ar putea si descoperiti ca sunte(i spiri
infratite, dar nu aveti cum si le judecati talentul. Sau. se poate sii
considerati respingdtori- unii dintre cei mai talentati chiar asa sunt Un’
eventual client a declinat odata ocazia de a lucra cu Ogilvy & Mather. penir
ca foarte talentatul copywriter pe care i l-am prezentat avea parul lung.

Cerel agentii sa va arate cele mai bune sase reclame de prest
si cele mai bune sase spoturi TV. Alegeti agentia ale carei campanii v
intereseazd cel mai mult

fiecire
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SCRISOARE DESCHISA €

TRE UN CLIENT IN CAUTARE DE AGENTIE

Nu fineti un ciine

pentru a latra voi insiva
Cind Arthur Houghton mia cerut sa fac
reclama pentru Steuben Glass. mia spus:

“Noi facem cea mai bund sticl.
“Tu trebuie s4 faci cea mai buna reclama .

O diviziunc a muncil absolut adorabils

“Orice neghiob poate scrie o
reclamd proasts, dar e nevoie
de geniu ca s nu-ti bagi nasul
peste una buna”.

FOR THE PEOPLE OF CANADA
ON THE CENTENARY OF CANADA’'S NATIONHOOD
FROM THE PEOPLE OF
THE UNITED STATES OF AMERICA

e ot o canao i fromhe el e Usited
TSt v el f Conaa, v s Monioes on
My 25,1567y Pt of e Ui S

eoymbotis Cinadacben Prvinen, s Tesors oter
Deignd y Do ol inclbbsat vith Aleandec

Desgned nd made by Staen Gl

#
STEUBEN GLASS

Intrebati care sunt tarifele agentiei. Dacd este vorba de un comision
de 15 %. insistati sa plititi 16 %. Plusul de 1 % n-o si
dubla profitul normal al agentiei si veti primi servicii mai bune. Orice ati

4 omoare, dar va

face, nu vi tocmiti asupra compensatiilor agentiei. Cunosc o mare

corporatie care insistd ca agentiile sale si negocieze termenii contractelor
cu departamentul achizitii, ca si cum ar vinde mobilier de birou. Oare tot
asa ar face si cu avocatii si contabilii? Insistati si incheiati un contract pe
cinci ani. Acest lucru va incanta agentia si v va proteja in cazul in care

unul dintre concurenti va incerca si-i imbie cu un buget mai mare.
* & & & &
Acum aveti agentia. Aveti de gand si scoateti tot ce e mai bun de la
© unii care sunt un

€i? Clientii primesc publicitatea pe care o meriti. Cunos

blestem si altii care sunt o adevirata inspiratie.
Daci ti-ai luat un caine, nu Litra tu insuti. Orice neghiob poate scrie
o reclama proastd, dar e nevoie de geniu ca sa nu-i bagi nasul peste una

bund. Tocmai teminasem si-i ardt lui Charlie Kelstadt. presedintele Sears

Roebuck. 0 noud campanie,
sa-mi citeasca exemplarul si
inapoi” a ripostat Kelstadt.
O datd pe an transmiteti-i agentiei un raport ofi
sale. Acesta va servi ca un avertisment timpuriu in cazul unor probleme

and a intrat in camera revizorul lui: a inceput

cos stiloul din buzunar. “Pune-l imediat

| asupra activitaii

care, ignorate, s-ar putea sfarsi riu pentru cei implicati
Una dintre cele mai mari corporatii din lume supune publicitatea sa
analizei pe cinci niveluri. Fiecare nivel are drept de veto, dar numai
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directorul executiv are dreptul la decizia finala. Nu cerneti produsul agenfid
prin mai mult de doua niveluri.

Chiar si cei mai buni copywriteri sunt neobisnuit de sensibili la critid
Daci trebuie

i le respingeti munca, faceti-o cu tact si blandete si ridicatii

in slavi cand lucreazi bine. Sunt giinile care fac ouale de aur. Stimulatii si

oud cat mai mult. Cel mai insufletitor client pe care lam avut vreodata
fost Ted Moscoso, ministrul economiei in guvernul din Puerto Rico. Chia

din seria in ziua
pentru Puerto Rico.

T and nea angaje

publicitate, trebuie si decidem ce vrem si devin Puerto Rico. Un pod ine

t. mia spus: “Mai inainte de a incepe si facen

America Latina si Statele Unite? O oazi de cultura spanioli veche? Us

mea inspirat cel mai mult, Ted Moscoso,

ernului din Puerto Rico modern parc industrial™ Am stat de vorba toati noptea. Apo. in alte ocazi

Renaissan Pyert
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SCRISOARE DESCHISA CATRE UN CLIENT IN CAUTARE DE AGENTIE

de cate ori faiceam o propunere care apela la imaginatia sa- cum ar fi
initierea unui festival muzical la San Juan- Moscoso nota in agenda de
buzunar: intotdeauna urma
seful lui Ted. ar fi fost un bun presedinte al Statelor Unite. Cand partidul
lor a fost invins, noul guvernator republican a mutat publicitatea la o agentie
care se ocupase de campania sa electorals. Niciodata nu am plans mai

si actiunea. Guvernatorul Mufioz Marin, care era

amarnic.

Conflicte
Exista o conventie ca agentiile s nu deserveascd mai mult de un client din
fiecare domeniu de activitate. Cand facem publicitate pentru crema de

Puerto Rico
irl of fifteen

e staion. And it broadests o 2
Jigraes hanany othr edcarionaltleviion
saton i the Western Henisphere

ducation s one of the chic goals of Puerto

Noother country excepe lseacl spends

e s0muchof s budger on eduction.

Beyond this, the Commonwealth will actu-
-l dip imo emergency funds ro help  gifred
 sden continue is s,

Today,one third o Puerto Rico's oral popu-
o is going 1 school ~grade schuwl. high
choo, vocatonal school, or e of the iland's

Pucrto Rico i proud of her spectacular in-
sl renaisance. But chis “suny, scrubbed,
nd coured land” i prouder stll of the way
e people are puting thei prosperiy 0 use

i A New Yok 1, ..

ege-
wonthe

pantofi Blogg's. nu o putem prelua si pe cea pentru crema de pantofi
Mogg's. Unii dintre clienti sunt cumplit de gelosi cand agentiile incalcd
aceasta conventie si merg pand la a le concedia.

Pare simplu, dar este un teren minat. Sa presupunem cd agentia are
un cont pentru crema de pantofi si un alt client al sau se decide sa intre in
afaceri cu crema de pantofi. Ce facem?

Sii presupunem ci avem un cont pentru cremd de pantofi la biroul
din Viena si i se ofera unul similar si celui din Kuala Lumpur. Ce facem?
Unii clienti extind definitia conflictului, pentru a include orice produs care
le-ar putea reduce indirect vanzirile. €
cremd de pantofi si ni se ofera unul pentru sandale - sandale de lemn care
nu au nevoie si fie ficute cu cremd. Ce facem? Conflicte de genul acestora
tortureaza agentiile. Marvin Bower. de la agentia McKinsey

“Daci o companie i

i zicem cd avem un cont pentru

pune:
ntemeiaza politica pe interdictia agentiilor cu
care lucreazi de a-i deservi pe concurenti. pe nevoia de securitate a

informatii. ca nu are o baza prea solidi. Ca s fim realisti, interesele
clientilor concurenti nu ar fi afectate de un schimb aproape complet
de informatii intre cei care deservesc cele doui firme concurente.

i, intradeva
se fac mari eforturi pentru a evita chiar si schimburile accidentale de
informatii. Cu toate acestea, ca unul care a fost detinator de informatii
confidentiale timp de multi ani. eu sunt convins ci istoria. structura.
modul de a face afaceri. atitudinile oamenilor, filosofia de operare si
procedurile companiilor aflate chiar in concurenta directa sunt, de
obicei, atat de diferite. incat se poate face schimb de informatii intre
ele. fara a se aduce atingere nici uneia’.

Desigur. nici o firma de servicii responsabild nu ar face asta

Sa fiu in locul dumneavoastra, m-as gandi de doud ori dacd sd-mi concediez
agentia in cazul in care a comis un act de bigamie: o altd agentie s-ar putea
sd nu v ofere o publicitate atat de bund. Amorul propriu poate fi un lux
costisitor.

Daci sunteti un client prea mic pentru a interesa o agentie buna,

siti un copywriter cu experientd care s-a retras din activitate si platiti-l ca
d va faca publicitate. Ti va face plicere s intre din nou in arend. iar banii
ii vor prinde bine.
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Se doreste o renastere
a publicitatii
In presa scrisa

32 Serviciu de masurare a
audientei pentru presa scrisa

I umea agentiilor giseste mult mai captivant faca spoturi pentr
televiziune decat reclame pentru ziare si reviste. Daci talentele lor suni

modeste, producitorii de film ii pot ajuta s

fasi bine. Tarna, le place s

meargi la locurile de filmare, in statiuni stralucitoare, in vreme ce colegi

care se ocupi de materialele de publicitate pentru presa scrisa rimn
singuri in birourile austere.

Deuniz

am observat un adevérat strigit de disperare din partea unui
director executiv de la o firma de produse alimentare:

“Televiziunea este un mijloc atat de devorant, incat e nevoie si
scotocesti agentiile ca si-l gisesti pe acel veteran care stie si conc api
o reclama scrisd. méacar pe jumétate buni

pentru produse
alimentare. Ceilalti inventeazi de la capat reclama pentru alimente,

ie de unde trebuie inceput.

Prostia este ci existi formule aproape infailibile pentru
construirea de reclame care si atraga atentia unei femei si si nu-i mai
dea drumul pana cand mesajul nu a fost complet inoculat. Odati ce
sunt intelese aceste formule, chiar si directorii de marca juniori pot
pune cap la cap productia unei reclame solide pentru alimente, iar cei
straluciti pot s le facd pe femei s sfasie reclamele si s le inghesuie
prin sertarele de la bucitdrie (intr-un mod incredibil).

Incercati si spuneti asta agentiilor. Ele nu au auzit niciodata de

fundamentele publicititii pentru produse alimentare. Pomeniti-le de

retete iar sufletele lor fragile de oameni de creatie se vor stafidi’.

Lipsa de know-how in domeniul reclamei de presa este o problemi

serioasd pentru producitorii de tigdri si alti producitori care nu au acces la

televiziune. Dar oferd o ocazie de aur pentru copywriterii si art directorii
care se 0bos

s sit dobandeasci acest know-how.
In capitolul de fa

{d, vl voi prezenta ceea ce am invitat eu despre reclama
pentru presd. Dar nu pot si o fac inainte de a vi repeta cateva dintre
lucrurile- inci valabile- pe care leam scris in alta parte. Nu incetez a fi
surprins de consecventa consumatorilor fata de diferite tipuri de titluri,
ilustratii. lay-out-uri si text- an dupi an,

ara de (ara.
Principalele surse de informare pe care leam avut sunt analizele

factoriale comandate la Gallup si Robinson, serviciile Starch®, rezultatele
testelor de raspuns direct si propriile mele observatii.
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ASTERE A PUBLICITATII IN PRESA SCRISA

Noutatea in reclame face ca acestea sa fie

refinute de

1 22 % mai mulgi cameni

decit cele obisnuite. Nu trebuie sa fie

1L unui nou produs. Poate sa fie o
modaliate de a folosi un produs
vechi.la fel ca in reclama aldturats

Titlurile
Cei care citesc titlurile sunt, in medie, de cinci ori mai multi decat aceia care
citesc textul. Rezultd ¢4, dacd nu ai reusit sa-(i vinzi produsul din titlu, ai
irosit 90 % din banii cheltuiti.
Titlurile care au cel mai mare impact sunt cele care promit cititorului
un beneficiu - de exemplu, rufe mai albe, mai multi kilometri la litrul de
benzina, eliberarea de cosuri, mai putine carii. Risfoiti o revistd si numarati
cate titluri de reclame promit un beneficiu, de orice fel ar
Titlurile care contin noutdti sunt o reteta sigurd. Noutdtile pot fi
anuntarea unui nou produs, o imbunititire adusa unui produs vechi, sau un
nou mijloc de al folosi. cum ar fi servirea supei Campbell cu gheata. In
medie, reclamele care contin stiri sunt memorate de 22 % mai multe
persoane decat cele fird stir
Daci aveti noroc si puteti spune noutdti. nu le ingropati in text. pe
care noud oameni din zece nu-l vor citi. Spuneti-le sus si tare in titlu. Si nu

priviti cu dispret cuvinte verificate cum ar fi wluitor, vi prezintd, acum,
imediat.

Soup the rocks.

I's Beef Broth. Take

lemon

Ty i oy h e e S mettcn fact, don'teven wait
for a real hot day; start pouring now. Chee

.M’m! Good!
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s

Darling, I'm having the most
extraordinary experience...
I'm head over heels in DOVE!

No, darling—pove.
o saee. T i o . obtag o
Wby o e

e
ﬁaw 4

time Tm

And what a posiively gorgeous
Having! T6s us as if Td never really bathed

betoet
o, dear, it isn't a suap. Soap was never like.
mwsﬂ witkedly creamy. That man on TV said
hat DOVE i one-quarter cleansing cream~—that
ereams my skin while T bathe —and now [
really bl him.
Why, boveeven amelscreamy. Such a lovely,
ush, expenie smell:

e Great Ziegfeld,” dear? How
Avne T bathed il And Clapatrane
hundred mares or something milked every day
for her bath?

Well, darling, ' all over.

makes me feel all velvet and silk, all soft and
pampered, most spoiled,

ine,cream tip to toe. Arms. Legs. Al of me
don! Sy emtheed . s, Oodles
of s Oceans of. T dont know what T ever

skin so

o soap leavesour

i ap TOLET W4T

1
DA o sl
ey i et Sop 4 s,
bt bath with pov

i Tt ik, darkng tomerro b, e
doitaga

NOTE TO EAVESDROPPERS

every peany you pai

DOVE creams your skin while you bathe
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“Titlurile cu mai mult de zece Titlurile care oferi cititorului informatii utile, de exemplu CUM SA ITI FACI
PRIETENI SI SA INFLUENTEZI OAMENII, atrag o audientd peste medie.
includeti in titlu si numele mircii. Daca nu o faceti, 80 % dintre

cuvinte au audientd mai mici

Vi sfituiesc s
decat cele mai scurte”. cititori (care nu v citesc textul) nu vor sti pentru ce produs faceti publicitate
Daca facefi reclama unui tip de produs care este cumparat doar de un

grup mic de oameni, puneti in titlu un cuvant care si il identifice, de exemplu
astm, incontinentd nocturna, femei peste 35 de ani.

Starch arati ¢4 titlurile cu mai mult de zece cuvinte au audientd mai mica
decat cele mai scurte. Pe de aléi parte, un studiu asupra reclamelor pentru

vanzari in detaliu a ajuns la concluzia ci titlurile de zece cuvinte vand mai bine

decat cele scurte. Concluzia: daci aveti nevoie de un titlu lung, ¢ drumul si
scrieti-l, iar dacd vre(i unul scurt si asta e in ordine. Faimosul titlu Lemon a

contribuit mult la succesul masinii Volkswagen in Statele Unite.

| |

FOR MINNEAPOLIS:
2 BELOW ZERO!

Wentber bess redicsshrp trmperaturs drop oniht.
Help yourca st prowply i the mornin by fillng .
osight ith Sper Shll wintr blnd. s ineinrodient
fermuaia primd withan et dos of guick g Butans

—tobelp your car v top pformanc in coldest wester

ile” in

Stinga - Am folosit cuintul “darling / di
il aceste reclame deoare

impactul emoti
iar “darling / dragule” a fost n top.

Insi. ca este periculos
s folosest telefonul cind faci baic

Sus - Cind faci reclama n ziarele locale, obiii

rezuliate mai bune daca incluzi numele fiecarui

oras in titlul . Pe oameni if intereseazi mai mult

ce se ntimpla acolo unde traiesc

Dreapta - in medie. tilurile lungi vind mai bine

decit cele scurte: Acest titlu forma

cuvint este exceptia care confirma
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Sus - Informatile concrete sunt mai
credibile si mai memorabile decit
generaliatile. Tocmai de aceea

at ca profitul Sears

nai mic decit 5%

PAGINA ALATURATA - In medie.

infor este citita de cu 75% mai

doar de produs. Accasta re

m Ringo c
A fost utla si reinuta de

alb). Fotografia arata
de pete. Pata de singe cra
Pot spune. la
igurul copywriter
care a varsat singe pentru clientul sau.

|

Informatiile detaliate functioneazi mai bine decat generalititile. Cand

cercetarca a relevat credinta cumpdrdtorului mediu ca Sears Roebuck a:
ri de 37 %. am folosit titlul Sears are 5 % profit. Aceasi

un profit la vanz
informatie precisi a fost mai convingitoare decat daci as fi spus ci profiul
firmei Sears este mai mic decat ati crede. sau altceva la fel de vag.

Cand titlul este in ghilimele, factorul de memorare creste cu aproape 8%

Publicitatea in presa locald are rezultate mai bune daci includ;
numele orasului in tithu. Oamenii sunt cel mai interesati de ce se intampl
acolo unde traiesc.

Un psiholog a proiectat pe un ecran. pentru foarte scurt timp. sute d
cuvinte si a folosit un dispozitiv electric spre a masura reactiile emotionale
Cele mai multe puncte le-a obtinut cuvantul “draga”. Asa ca l-am folosit in

titlul pentru Dove.

Unii copywriteri scriu titluri capcana - sensuri duble, calambururi

alte chestii obscure. Acest lucru este contra-productiv. Intr-un ziar &

circulatie medie, titlul tiu trebuie sd concureze cu alte 350. Cititori
cildtoresc in viteza prin aceastd jungla. Titlul tdu trebuie si telegrafieze cea
ce vrei s spui

Unele titluri sunt oarbe. Nu spun despre ce produs este vorba sau ¢
iti oferd el. Factorul de memorare al acestora este cu aproximativ 20 % sy
medie. Cum titlurile decid mai mult decat orice alt element succesul s
esecul unei reclame, cel mai stupid lucru dintre toate este sa scrii o reclani
fara titlu - o minune fard

Daci ai nevoie de mai multe indrumdri privind scrierea titlurilor;
iti recomand cartea lui John Caples. Tested Advertising Methods

(Prentice Hall).

ap.

72
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How to take out

- STAINS

USE RINSO AND FOLLOW
THESE EASY DIRECTIONS

18 you have ever used Rinso in your washer,
o "ve probably noticed that it gets clothes ex-
onally white. This is due to the SOLIUM
o Rini.

‘What many women don’t know is that Rinso.
also works like a charm on most common
stains — if you know how to go about it. Here
are some simple, tested hints from the scien-
tists at Lever Brothers Company. Be sure fab-
P rie is colorfast and washable before following

these directions.

Fask & o

3 CORFER & TE

on arm Rinso suds.
pum 2 Rioso o tsined par.rub barwsen (o

e e

o omass

£ GRass. Use bt wter and Rino,rubbin well
1 sains remain. e lesch. Onc agein, do
bleach silk o

2 5. OIL PAINT. VARNISH, ENAMEL. Remove fresh
Snins o washable materisls by washing with
Plenty of Rinso suds, 1 sain has dried. softn it

Ert by rubbing in Spry, lard or vaseline.
p 6. MILDEW. Rinso suds will remove very fresh
il e o vedale et D n
m el s st I i e, e bench

et on slk o woal-

INDELIBLE LIPSTICK. Work vaseline or lard
ponge with leaning luid. Remove
¢ iy e by g i s
Suds, On rayon and calored materisls, use 1 part

red
alcohol to 2 parts water. Then ot s Rl

2 INDELILE LIPSTICR B CHOCOLATE & Coton B COLATE & COCOA. First scrape off excess

8 ket Jnandes in warm Rinso st
9. CHLOROPHYLL. Wash with warm Rinso sude. If
tain remains, use bleach except on silk or wool.

1. sconcr. UeRinsosuds o removelightsins

P from washable material. Dry inthe sun aday or
11, TOMATO JUICE. CATSUP. Sponge tharoughly
1 with cold water, then work glycerine into stain, let
tand half hou. Then wash in Rinso suds.
12,8105 poLIH. Sponge thoroghly ith ety
of Rinso sud
SAVE 20% =
You usally payshout 0% 1ess (] b
3 for Rinco than for detergents
7 because it now costs Lever

parameed,of o

reprint of this page,
e Lover Brthers Company.
P.0.Box #4, New York 46, N.Y.

10 scomen I TOMATO JUIeE 12 S10% FoLISH
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Titlurile mele favorite
Pentru lanolind, ca leac impotriva calvitiei: “Ati vazut vreodata o oaie cheali®
Vi scipi

Pentru o reteta impotriva hemoroizilor: "Ne trimiteti un dolar si

de hemoroizi sau v pistrati dolarul, dar si hemoroizii”

Tlustratiile

O imagine, se spune. poate face cat o mie de cuvinte.

Sxemplu o8
fotografia cowboy-ului pentru Marlboro si fotografiile lui Elliot Erwill &

reclamele pentru Puerto Rico si Franta

lata 15 moduri de a pune la treabi ilustratiile tale:

1.Subiectul ilustratiei este cat se poate de important. Daci nu iti vig
0 idee remarcabils, nici chiar un fotograf nu te poate salva.
2.Tipul de fotografii care are cel mai mare impact este cel care
rneste curiozitatea cititorului. El se uita la fotografie si isi spune

st

Ce se intampla aici? apoi citeste textul si afla. Harold Rudolph

numea acest element magic de poveste si demonstra cum, cu cat
injectezi mai mult din aceastd atractie in poze, cu atat se uitd lume
mai mult la reclamele tale.

3Cand nu ai o poveste de spus adesea este mai bine sa faci din

ambalaj subiectul ilustratiei

Tribute to the man who wasn't there—a poignant moment at last year's Festival Casals in Puerto Rico  +««e+++
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O RENASTERE A PUBLICITATII IN PRESA SCRISA

Sus / Dreapta - Ca fost bucar (sus.

am presupus ci gospodinele vor gisi, l fel ca si
mine fotografia Rinso (dreapta) foarte interesanta

Ei bine. nu sa intmplat asa.

WHEN [T'S GOT TO BE REALLY WHITE—USE RINSO WITH SOLIUM

il o et ottt e ) -
0l iy et 2 " Lo

4-Merita s

Fotografiile inainte si dupa par si-i

4 ilustrezi rezultatul final al ut

i produsului tau.

scineze pe cititori. Intrun studiu
asupra a 70 de campanii ale ciror rezultate in vanzari erau cunoscute,
Gallup nu a gasit nici macar o campanie de (ipul “inainte si dupa”
care sd nu fi crescut vanzirile.

5.Cand am intrat eu in publicitatea americand, majoritatea
reclamelor erau ilustrate cu desene. Apoi s-a descoperit ci fotografiile
atrag mai mulii cititori. sunt mai credibile si mai bine memorate
Cand am preluat reclama “Veniti in Marea Britanie”, am inlocuit cu
fotografii desenele pe care le folosise agentia anterioard. Audienta s-a
triplat. la fel si turismul in Marea Britani

. Cei din publicitatea prin
raspuns direct considerd

fotografiile atrag mai multe cupoane decat

zinele cred cd vand ma multa marf

desencle, iar mag : totusi,

fotografiile sunt atat de prost reproduse in unele ziare, incat obtii o

ilustrare mai vie folosind desenul. Cred ca desenele in schita au

vandut mai mul@ incaltiminte Thom McCan deci

fotografiile.

3
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—

Un nouveau parfum est né

~ Cand nu ai 0 poveste pe care 50
transpui in fotograie, atunci f3 din
produsul tau subiectul ilustratie
Aceasta fotografie a fost ficuta

de Iiving Penn, pentru Philippe Saalburg
de la FCB - Impact din Paris.

6.Folosirea unor personaje cunoscute celor care urméresc
spoturile televizate mareste procentul de memorare a reclamelor
scrise.

7P
singura persoar
8.

Se pare ci cititorii le gisesc respingatoare.

streza ilustratiile cat mai simple, cu interesul concentrat pe o

4. Scenele cu multimi nu tin.

{u ardita chipuri umane mérite mai mult decat marimea naturali

9.Subiectele istorice plictisesc majoritatea cititorilor

10.Nu porni de la premisa ci subiectele

are (e intereseazi pe tine
sunt obligatoriu interesante si pentru consumatori. Ca fost maesiru
bucitar, am presupus ci toatd lumea ii considera interesanti pe

Am scos o audientd

bucatari, pana cand iam folosit intr-o reclamz

mizerabila in randul gospodinelor. care erau audienta tinti. Un
prieten de la firma Campbell’s Soup mi-a spus ca si el observase ci

gospodinele resping imaginea bucatarilor.

11.Fratele meu, |

ancis. a intrebat un redactor de la Daily Mirror
(Londra) ce fel de fotografii ii intereseaza pe cititori. Acesta a
raspuns: Bebelusi, animale si ceea ce ai putea numi sex

Aceasta este valabil si astzi

12.Cand lucr

am pentru dr. Gallup, am observat ci fanii

cinematografului sunt interesati mai mult de actori de acelasi sex.
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Sus - Fotografile “nainte si dupa” fascincaza

ctitorii, asa

m s intimplat si in ag

ast
reclami realizata de biroul
Ogilvy & Mather din Milan,
Planta din stinga nu a fost (r

cu Baysol.
pe cind cea din dreapta a fost.

Dreapta - Acoperirea ochiului induce elementul

n e in poveste. Modelul nostru se

ingell si avea obicciul de a se

\Mm in fata camerei de luat vederi. asa ca a L i T Do &b ok o s 7‘
e e Coe I e e syl . heiegh bt oy Jok e ko £ | AMAZING PHOTOGRAPE
Tk by s dmcovery, b iy s, st -7
T ro G S e

decat de cei de sex opus. Oamenii vad in stelele de cinema persoane

cu care se pot identific:

Acelasi factor actioneaz

si in publicitate,

Cand folosesti fotografia unei femei, birbatii ignora respectiva reclama.
13Reclamele in patru culori costid cu 50 % mai mult decat cele alb:
negru dar, in medie, sunt cu 100 % mai bine memorate.

Merita pretul.

14.Nu pot rezista tentatiei de a cita un vers care ofera sfaturi
valoroase privind ilustratiile:

Cand clientul geme si ofte

Logoul tu il dubleaza
Dac
Aratii a sa fabrica.

tot mai prege

Si de nu mai ai ce face

Arata propriile lor moace.
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15.
cititori daca ara

nd faceti publicitate la produse pentru gitit, atrageti mai muu‘i\‘

ati o fotografie a mancarii gata pregatite, decat daci
ardtati ingredientele.

Avertisment

Fostul meu partener, Douglas Haines, a demonstrat recent c ilustratiile i
publicitate sunt, adeseori, gresit intelese. Intr-un studiu pilot. el a dat pest
o femeie care credea ca fotografia unui luxos hotel, dintr-o reclama pent
tigari, era salonul pentru pacientii bolnavi de cancer, dintr-un spital.

Textul
Nimeni nu citeste textul. Adevarat sau fals? Depinde de doud lucrui;
Mai intai, depinde de cati oameni sunt interesati de tipul de produs

pentru care faci reclama: o multime de femei vor citi textul despr.
produse alimentare, dar putine vor citi un text despre trabucuri. In i

doilea rand, depinde de cati oameni au fost ademeniti de titlu si ilustrafic

ca sa citeasca reclama.

h

Nu pare s fie prea mult dacd nu (i cont de faptul ¢i 5 la suta din cititor

Audienta medie a textelor de reclama din reviste este aproximati

lui Readers’s Digest reprezinta 1.500.000 de birbati si femei.
Totusi. nu te adresa cititorilor ca si cum ar fi adunati cu totii pe i

stadion. Oamenii sunt singuri cand iti citesc textul. Imagineazi-{i ca le sci
fiecaruia o scrisoare din partea clientului tiu. De la om la om, persoanai,
doua. singular.

. —— . Regina Victoria se plangea ci Gladstone i vorbeste ca si cum sa
Nu ii puteti plictisi pe oameni

adresa unei adunari publice. Ea il prefera pe Disraeli, care ii vorbea ca i
ca si v cumpere produsul. om. Atunci cand scrii textul, urmeaza exemplul lui Disraeli.

Nu este asa de usor cum ai putea crede. Aldous Huxley. care a fostg

el copywriter la un moment dat, spunea: “Este mai usor si scrii trei sone
nta”

bunicele decat o reclama efici
Nu ii poti plictisi pe oameni si si te astepti ca ei sd-ti cumper
produsul. Poti numai sa le trezesti inter

sul de al cumpra.
Meriti st scrii propozitii si paragrafe scurte si s eviti cuvintele difice

s odata ci Dove fac

Am scr din sapun un articol caduc, ca si descopir d
trebuit s

schimb cu demodat. Cand am folosit cuvantul inefabil in textul peni;

majoritatea femeilor casnice nu stiau ce inseamna caduc.

Hathaway, un reporter mi-a telefonat ca si ma intrebe ce inseamna. Ny

aveam nici cea mai vaga idee. Astdzi tin un dictionar langa telefon.
Cand copywriterii se ceartd cu mine asupra vreunui cuvant esoteric pe

care vor sil foloseascd. le spun: “Urcati-va intr-un autobuz

‘mergefi i
lowa. Stati la o ferma la sfarsit de siptimana si vorbiti cu fermient
Intoarceti-vi la New York cu trenul si vorbiti cu ceilalti calitori. Dac. dup
aceea, mai doriti s folositi cuvantul, dati-i drumul”.

Textul trebuie scris intr-un limbaj pe care oamenii il folosesc it

B 9
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The amazing story of a Zippo that worked
after being taken from the belly of a fish

They Laughed When 1Sat Down
At the Piano
But When I Started to Play!~

Sus - Observa ca imaginea si povesica
sunt factor care se completcaza. Mesajul

reclamei este urmtorul: “Daca nu va
pe g

in fiecare dimineatd. sute de brichete

Zippo vechi i uzate vencau prin posta.
Erau returnate in aceeasi 7i. In perfecta

sare de functionare - si toate acestes

Sus dreapta - Faimoasa reclam a lui
John Caples pentru Scoala Inernationala
prin Corespondenta este un exemplu de

it de eficienta poate fi povestea.

conversatia de zi cu zi, ca in aceste versuri anonime:

“Carnation Milk e cea mai buna,
latd-ma-s cu cana-n mana.

Nu tu ugere de muls, nici tu fanul de cosit.

Doar o cutie de gaurit”.

Nu scrie eseuri. Spune cititorului ce ii oferd produsul si fi-o cat mai la
obiect.

Scrie textul sub forma unei povestiri, ca in reclama care are ca titlu
“Uluitoarea poveste a unei Zippo care a functionat dupi ce a fost scoasi din
burta unui peste”. Una dintre cele mai renumite reclame scrise vreodati

apartine lui John Caples, pentru

oala International prin Corespondent.

cu titlul: "Au ras cand m-am asezat la pian, dar cand am inceput si cant

Sfatul meu

este si eviti comparatiile. Gallup a descoperit ca sunt, in
mare masurd, infelese gresit. Daca faci un text pentru o crema de fatd si
spui: "Cum plantele au nevoie de apd, tot asa si pielea ta”. cititorii nu
completeaza ccuatia. Daca aratati un tablou de Rembrandt si spui: “Asa
cum acest portret de Rembrandt este o capodopera. la fel este si produsul

nostru”, cititorii vor crede ca vinzi tablouri de Rembrandt.

81
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Jos - Frumos. dar irclevant.
Aceasti reclam d

Suedia ar fi

mai multe gospodine daci ar

e. Ar fi fost cilit mai bine

dacd ar fi avut un

persuasiva dact textul

formaii cor

i nu generalitaf vagi

Dreapta. pagina urméitoare -
Poli face o reclama sub forma unci
timpla in aceasta
pentru masinile Austin

asa cum se

reclam

Cand directorul Scolii C

oton a
descoperit ¢ “diplomatul anonim™
este autorul acestei carti.

mam vzt nevoit si

imediat fiul la o alia scoala.

Evitd superlative ca: “Produsul nostru este cel mai bun din lume”. Gallup
numeste asta Laudi
D
cuvintele celorlalti consumatori mai convingtoare decat jongleriile unor

i Palivrageald. Nu convinge pe nimeni.
4 incluzi o marturie in text, il faci mai credibil. Cititorii consideri

copywriteri anonimi. James Webb Young, unul dintre cei mai buni
copywriteri din istorie. spune: “Fiecare tip de expert in publicitate are
aceeasi problema: s fie crezut. Omul cu comanda-prin-posta nu cunoaste
ceva mai puternic, pentru acest scop, decat marturia si totusi omul de
te arareori.” !

publicitate o folo

Uneori poti realiza intreaga reclama in forma unei scrisori din partea
unui diplomat anonim, care din banii economisiti isi trimite fiul la Groton
unde conduce un automobil Austin. O combinatie de snobism cu economie
Din picate. un redactor de la Time a ghicit ¢ eu eram diplomatul anonin
si la rugat pe directorul de la Groton si comenteze. A trebuit sd-mi trimit

fiul la o altd scoald.

Marturiile din partea celebrititilor au un procent inalt de influenti
dar eu nu le mai folosesc. intrucat cititorii isi amintesc persoana celebri si
uita produsul. Mai mult. ei intuiesc cd respectiva celebritate a fost

crbbes pour
inorécnts
Suhentiaues recetes o
ex Les voii outes e

i selon
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“I am sending my son to Groton with
money I have saved driving Austins”

Priste Latr fom Avsmons Diplomat

(l.}:::.u.m,‘ul"lx‘lf.‘l‘"‘ e i

2 o ron

Anex-safecracker confesses that

Deasupra - Testimonialele de la experti
pot fi extrem de eficiente.
Aceasts reclam realizaia de Ogivy s Mather

a aparut in Singapore

ceea ce de obicei este corect. Pe de altd parte, mérturiile din

partea expertilor pot fi convingitoare- cum se intampla atunci cand pui un

fost spargator si recunoasci faptul ca nu a fost niciodata in stare si spargd
un seif Chubb.

Cei mai mulg

copywriteri cred ca reducerile de pret si ofertele
speciale sunt plictisitoare, dar consumatorii nu sunt de acecasi pirere.

Incea

intotdeauna sa incluzi pretul produselor in text. Poate in
vitrina unei bijuterii vezi un colier, dar nu te gandesti si-1 cumperi pentru
cdi pretul nu este aratat si esti prea timid ca si te duci sd intrebi. La fel se

inmpli si cu reclamele. Cand p

ul produsului este omis, lumea
obisnuies

sef al fi
incilcat traditia existentd in comertul cu arta,

e sd intoarca pagina. Cand Ellerton Jette s-a retras din functia de

'mei Hathaway si a devenit intermediar de vanziri de tablouri, el a

afisand in reclame preful
picturilor. Din pacate. ararcori este posibil ca producatorii si poata proceda

astfel in reclamele lor. intrucat nu pot dicta preturile citre detailisti. Acest

lucru reduce puterea de vanzare a reclamelor. In ca

ul bunurilor de larg
consum, nu cred ca are mare importantd, dar pentru produsele care costd

intradevir multi bani, cum sunt masinile si frigiderele, conteazi mult

Cred ci toate textele ar trebui semnate de citre agentie. In Statele

Unite nu se face niciodata astfel. pe motiv ci producitorii cumpdrd spatiu
E i }

pentru a face publicitate produselor si nu agentiilor. Obtuzitate! Experienta
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Dedesubt - Aceasta reclami de dout
pagini pentru Fundatia pentru Viaa
Silbatica a apirut in New York Ti

Contine 3.232 de cun

PAGINA URMATOARE - Accasta
reclama confine 6540 de cuvinte - ccl
mai mare numdr de cuvinte folosite
vreodata pe o singurd pagin.
aaparut in New York Times.
a atras 10000 de raspunsuri la o oferta
ascunsi undeva pe la finalul texcului,

A fost scrisi de raposatul
Louis Angel de la Merrill Lynch.

imi spune ca atunci cand

de mai buni calitate. Cand Reader’s Digest mi-a cerut si scriu o reclani|
pentru revista lor (vezi pagina 41). au mentionat clar ci trebuie si o semnez
Pe legea mea, ce-am mai muncit pentru reclama aceea! Toatd lumea avea si

stie cine a scris-o.

Astizi. in Germania si Franta s-a convenit ca agentiile si-si semnez
reclamele. Agentia FCB-Impact din Paris publici pana si nume

copywriterilor. Minunat.

Texte lungi sau scurte?

Intreaga mea experientd imi spune ci. pentru un mare numér de produs;
textele lungi vand mai bine decat cele scurte. Cu textele lungi nu am di

g
la 0 marca scumpi de whisky.

lata noud exemple care au avut succes:

LRaposatul Louis Engel a scris o reclama de 6450 de cuvinte pentn
Merill Lynch. O singurd inserare in New York Times a atras 10.000

de raspunsuri - fird cupon

emneazd reclamele, agentiile produc lucrur

decat de doud ori. o data la 0 marca ieftind de trabucuri s

i a doua oarl
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OGILVY DESPRE

PUBLICITAT

by State s Matns; brskfesrc b Wedg

See The Conquermg Hero Comes—ln a Viyella.Robe!

Sound the trumpets, beat the drums, see

hero comes—dressed to
iyella robe, and armed
t for his deserving
perb umu about a Vigella
bathrobe is that you can wash it. If it
shrinks, we Lamby-soft Viyella
(vhymes with hi-fella) wears for years. A

ashirteleven

it washed

culurs are just as bri
when it was new .

d)mu«hnut the years has e et
two buttons.” Viyella robes (like the one
our hero is wearing) come in authentic

tartans, tatersalls,
plain colors.

checks, stripes and
hey weigh only 21

nces
and can be packed in your brief case next
time you travel. $28.50 at fine stores
everywhere. For the name of your nearest
retailer write William Hollins & Com-
pany, Inc., 347 Madison Avenue, New
York 17, New York. MU 4-7330.
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Stinga s dedesubt - Vreme de cari
an folosi aceasia

din toate revistele. Contine o fotogratie de.

dinensiuni oud

un titdu de pana la

si un text de 240 de cuvinte.

Ad

ales atunci cind ilustraia este cea c:

1 formuls este recomandat mai

poarta povara vanzarilor

Dreapta - Accasta este cea dea doua

machetd perfecta pe care am realizato

un subtitlu de pan I 28 de cuvinte

o cinci inter-itluri

siun fext de 600 de cuvinie,

in cazul in care textul

2.Claude Hopkins a scris o reclama pentru berea Schlitz, care avea
cinci pagini pline de text. In cateva luni. marca a trecut de pe locul

cinci pe primul loc la van

au ridspuns pozitiv
4.Prima mea reclamé pentru Puerto Rico avea 600 de cuvinte (e

semnati de Beardsley Ruml. dar am scris-o eu). Paisprezece mii de
cititori au trimis cuponul si zeci dintre ei au construit fabrici in
Puerto Rico.

ard 800 de

cuvinte. Douazeci si sase la sutd dintre barbati au citit mai mult de

5.0 serie de reclame in ziare, pentru firma Shell. nun

si cota de piata a firmei Shell a inversat un declin

jumatate din ele
de sapte ani
X. Houghton, a scris o lucrare pentru US

6.Partenerul meu, Franc

rust. cu un numér de 4.750 de cuvinte. A fost un succes.

7.In reclamele pentru Ogilvy & Mather am folosit 2.500 de cuvinte.
Ne-au adus o multime de contracte.

8lntro reclama pentru World Wildlife Fund am folosit 3232 de
cuvinte.

9ntr-o serie de reclame pentru Morgan Guaranty am folosit 800 de

cuvinte. A ficut mult bine bincii

What you should know about KLM and the
careful, reliable Dutch before your next flight to Paris.

Rome, Amsterdam or 34 other cities in Europe
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losirca unor reclame usor diferite in

diferite ale aceleiasi publicatii sau in
aceleiasi localitati. pentru
a compara rezulatele diferitelor stluri

(ntrad)

34 Firo cat mai simpla. tontule!

As putea si va dau nenumdrate alte exemple de reclame cu texte lungi ca
au ficut si zbaranie casele de marcaj, mai ales pentru automobi
Mercedes. Si nu doar in Statele Unite, ci in toatd lumea.

Fird a avea vreo cercetare care si o sustind, am credinta ca reclamd
cu texte lungi crecazi impresia ¢d ai ceva de spus, fie ca lumea cie
textul, fie cd nu.

Dupa studierea rezultatelor la reclamele pentru detailisti, Dr.Chars
Edwards a conchis: "cu cat spui mai multe fapte, cu atat vinzi mai mul
Sansa de succes a unei reclame creste invariabil in functie de numdrul &
fapte, incluse in reclamd. care pledeazi pentru produs.

Oamenii de publicitate directa stiu ca reclama scurta nu vinde |
testele splitrun®, textele lungi le depasesc invariabil in vanziri pe od
scurte.

Dar trebuie si vii previn ¢, dac doriti ca reclama voastra lunga sifk
cititd, ati face bine si o scrieti cum trebuie. Mai ales primul paragraf trebuk
s aibi carlig. Nu veli putea atrage prea multi cititori daca incepeti i@
afirmatie giunoasa a ceea ce este evident, cum este urmatoarea, luat dinir
reclama pentru o statiune de vacanti: “Si pleci in vacan(d este o placere,
care oricine o agteaptd cu nerabdare.”

Un profesor la Harvard obi

snuia si-si inceapd seria de prelegeri a
propozitie careii lua de gat pe studenti: “Cesare Borgia si-a ucis cumnaii
din dragoste pentru sora sa, care era amanta tatalui lor - Papa”.

Cum s4 devii un bun copywriter
Nu este un lucru riu si deprinzi mestesugul publicititii copiindui pe i
mai bitrani si mai buni. Helmut Krone, unul dintre cei mai inovatori
directori, povestea: “Am intrebat de curand pe unul dintre copywrit
nostri ce este mai important, s fii original sau sa faci o reclama cat
buni”. Raspunsul a fost: “Sa fii original”. Nu sunt cu nici un chip de aco}
cu acest lucru. As dori si vii propun o idee noud pentru vremea noasi
pand gasiti un raspuns mai bun, copiati. Eu l-am copiat pe Bob Gage timj
de 5 ani, am copiat pan si distanta dintre randurile de text. lar Bob, inifil
la copiat pe Paul Rand. si Rand, la inceput, - copiat pe un tipograf germa
pe nume Tschichold.

Si eu am inceput prin a copia. Pe vremea cand lucram la o agenfi
londonezi, obisnuiam si copiez cele mai bune reclame americane.

tarziu, am inceput si fiu original.

Layout-urile
Publicitatea suferd de epidemii sporadice de art directoritd. Cei atinsi &
aceastit boald, vorbesc in soapta despre benzile in tonuri reci de gri
textului. ca si cum textul din reclama nu ar fi decat un element de desigs
Ei acordi o extremd importantd miscérii. echilibrului si altor misteriois
elemente de design. Acestora le spun KISS - prescurtarea de la “Keep I
Simple. Stupid” .
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La inceputurile agentiei Ogilvy & Mather foloseam aceelasi layout
simplu pentru toate reclamele noasre in reviste (vezi paginile 99 si 100)
Mai tarziu, cand cineva de la concurentd m-a acuzat ca impun un stil al
casei tuturor clientilor nostri. am inventat inca un layout care permitea mai
mult spatiu pentru text. Te provoc si inventezi unul mai bun,

Cititorii se uitd mai intai la ilustratie, apoi la titlu si pe urma la text.
itlul sub

de sus

Asa ci e bine si puneti aceste elemente in ordine: ilustratia s

ilustratie si textul sub titlu. Aceasta este ordinea fireascd de s

in jos. Daci puneti titlul deasupra ilustratiei. le cereti oamenilor si scaneze
intr-o ordine care nu le este la indemand.
In medie, titlurile asezate sub ilustratie atrag un numdr de cititori cu

10 % mai mare decat titlurile puse deasupra ilustratiei. Poate credeti ci

B e i Atlast! Apemarkable breakthrough
Aspercreme.

s forarthritis pain:
Aspercreme is an effective arthritis medicine
which concentrates all the strong relief of aspirin
directlyat the point of pain.

s
E

STORE NAVE
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Jos / stanga - Pierre Lemonnier si
Phillippe Saalburg de la agentia FCB -
IMPACT din Paris au ficut mici
schimbari la machetele mele si leau
abunatait
lor nu araia a reclame.

Recl

Jos / dreapta - Toate revisiele de

informare folosese acelcasi formate.

“Textul este mai important decit lustratia
Trei coloane scrise cu aceleasi caractere
si cuprinse intrun chenar, Legenda sub

fotografi. fnsa reclamele 1n aceste reviste

I respecta ac

e conventii. asa ci foarte
putini oameni le citesc. Data viitoare cind
imagineazi(i ca esti
editor. Vi avea mai mult cititori,

creezi o reclam

diferenta nu meritd mentionatd, dar ganditivi la faptul ci 10 % din, &

zicem, 20.000.000 de cititori inseamné doud milioane. Nu e de glumi. §i

totusi, in 59 % din reclamele aflate in reviste. titlurile sunt plasate deasupr

Sunt si unii prosti care isi pun titlul chiar dedesubt. sub text!

Cei care citesc legenda de sub ilustratie sunt mai multi decat cei care

citesc textul, deci nu folosi niciodatd o ilustratie fard sd-i pui o legends
Aceasta trebuie

4 includit numele mircii si promisiunea
Cei din publicitate au credinta inconstienta ca reclamele trebuie st

arate ca niste reclame. Ei au mostenit conventiile grafice care semnalizeai;

cititorului: "Aceas

1 este doar o reclamd. Treci peste ea’

Nu existd nici o lege care si spund ci reclamele trebuie si arate @
atare. Daca le faci si arate ca niste pagini de articol. vei atrage mai mulf
cititori. In mare. un articol de circulatie medie este citit de un numr &
oameni de sase ori mai mare comparativ cu o reclami dintrun ziar &

circulatie medie. Foarte putine reclame sunt citite de mai mult de un citite
din doudzeci. Concluzia mea este ca redactorii comunicd mai bine decit
oamenii de publicitate.

Uitativa la revistele de

stiri care au avut succes in atragerea de cititor,

Time si Newsweek in Statele Unite, L'Express si Le Point in Franta, D

Spiegel in Germania, L Espresso in lalia, Cambio in Spania.

Le foie gras frais entier au naturel
de Paul Prédault
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Jos - Folositi doud pagini de centru
numai cind aeti un produs lung si
rebuie si il prezentati pe orizontala,
precum acest ciocan.

Daca faceti un cfort cit de mic st
renuntati la pagina de centru. veti putea
cumpira de dou

ori mai mult spatiu de
reclam si astel va veti putea dubla
audienta sau frecventa.

35 Tip de caractere folosit

de presa americana

This hammer is a Sears, Roebuck and Co.
Four.Star Value, It Is unconditionally guar-
tisfaction or Sears will ro-

Toate folosesc aceeasi grafi

O Textul are prioritate asupra ilustratiei

O Textul este scris cu litere serif”.
O Tipar pe trei coloane, late de 35-45 de semne

O Fiecare fotografie a

O Textul incepe cu i
O Tiparul este negru pe alb.

«dem. acum, reclamele din aceleasi reviste. Vom observa ca:

O Se acord:
O Textul este. ades

i prioritate ilustratiilor si nu textului

. scris in sanserif,

re este greu de citit. Cu serif

suntem obisnuiti din carti. reviste si ziare.

O Textul este, adeseori. pus pe o coloand de 120 de caractere sau mai
mult, prea latd pentru a fi usor de citit

O Putine dintre fotografii au legenda. pentru ca art directorii nu stiu
ci <h patru ori mai multi cameni citesc legenda decat textul.

o

acestea maresc audienta.

sta putine initiale marite, pentru cd art directorii nu stiu cd

O Textul este adesea scris pe revers-alb pe negru. Am vizut chiar
cupoane pe revers: nu le poti completa daca nu ai cerneald albé in casa.

Four-Star leue ever breaks
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Dreapta - llustrarca de

de asem

din zare. Am ficut

pentru lansarca Guiness sa a

pagind a unui ziar
PAGINA ALATURATA, stinga
Aceasta arata ca o pagina din ziarul
francez Le Monde. De fapt. este o
reclama ficuta in numele crescatorilor
francezi de ol care se opuncau importului
scutit de taxe vamale pentru carnea de

oaie din Anglia

PAGINA ALATURATA, dreapta - Acest

este foarte

format de prima pagina de 7
potrivit pentru anuntarea

PAGINA ALATURATA jos - U
exemplu superb pentru stilul editorial
realizat de FCB - Im

aca iti imaginezii ca esti redactor, vei obtine rezultate mai bune
emnalizate cu cuvantul publicitate

Cand revista insistd ca reclamele si fie
ieti-l in majuscule italice, pe revers. In felul acesta, nimeni nu-l va citi.
Agentia FCB - Impact din Paris produce in mod constant reclan

pentru reviste, mai bune decat orice alti agentie si nici una dintre cle 1

aratd ca o reclama. Jos palaria pentru Pierre Lemonnier, copywriterul car
Saalburg care a fost. timp &

reprezintd. practic. Impactul si pentru Philippe

multi ani, art directorul. Ei mi-au preluat tehnicile si le-au perfectionat.

Daci renunti la stilul conventional de grafica publicitard si il adop
pe cel editorial, reclamele tale vor deveni ele insele de bun gust intru
ocean de vulgaritate.

* *® * * *®
yout-urile sunt adesea fixate in pioneze pe panourile d:
si cum ar fi afise.

La intalniri,
prezentare si aprobate de la o distanta de 4-5 metri

AMERICAN-BREWED GUINNESS STOUT
NOW ON SALE AT HALF IMPORTED PRICE
0RIGﬂVAl IE‘IS]’ lZOW/V FROM DUBLIV

Say When'” |0 1S ames
k " [ oo o
e

Harp on Label Played "THERES NITHNG &
When Guinness Was Born| LKE GINVES,

ARLINERFROMDUBLI LAY
ORIGKALCUNNES VEASTATLAUAA.

92
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REVOLUTIONARY NEW KIND OF
DRAIN OPENER INVENTED;

MVC'LOGSDRAHVSHVISECOND

| e s e

150000 BERGERS EN COLERE
lent pes deveniv des <assistés > européens waem |
| \ ot
= Lye or Acid

NewProts

Alain Chapel,
paysan de la grande cuisine

93
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Dedesubt - Un poster diniro serc care a Asa se face ca se pun titluri in 72 de puncte, imposibil de citit la distang

polng Toiguig e o auil e normald de 50 de centimetri

T o o e o it Reclamele pe pagini duble i
depisit niciodatt, ioflert. Ele costé de dou ori mai mult decat paginile simple; dar arareori soo
0 audiengi dubli sau atrag de doua ori mai multe cupoane.

In unele cazuri, existd un motiv valabil pentru a folosi o pagina dubli
dtat pe orizontald. Dar in
ri. paginile duble sunt doar automultumire din partex
unui art director. dornic suculente. Daca renuntafi
la paginile duble. veti putea face de doud ori mai multe reclame pentry
aceiasi bani. dubland. astfel. zona de acoperire sau frecventa™.

au facut din Guiness parte din

merita pretul?

ca atunci cand produsul este lung si trebuie ar

noua din zece c:

faci reclame mari si

36 Starch considert ci. in medie. paginile Poaterele
28 % mai De bine, de
mare decat paginile simpl. dar Edsin

duble ating un rating doar cu u. afisele nu au disparut, mai sunt inca folosite, asa c as fac

mai bine si vi spun putinul care se stie despre cum si le proiectezi cu efedt

Bird Wilson a airas atentia ca paginile 3 4
duble. 1o cazl reclamelor financiare ating maxim. Cercetdri pe aceastd tema sunt foarte putine.

o audiénga cu 150 % mai mare decat Merité sa faceti din afisele voastre ceea ce Savignac numea un scandi

s e e vizual. Dar nu exagerati cu partea de scandal. altfel riscai s oprii trafici
produse cu buget mic benefciazh mai

si sd provocati accidente mortale.

mult de pe urma spagilor

STRENGTH
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ysibil de citit la distanta

Simple. dar arareori scot
upoane.

a folosi 0 pagind dubla
it pe orizontald. Dar in
tomulgumire din partea
culente. Dacé renun(ati
i multe reclame pentru
frecvenia

i folosite, asa ca ag face

sa le proiectezi cu efect

e
jgnac numea un scandal
riscati s opriti traficul

Dedesubt - Merita 3 ifi transformi
posterul intrun “scandal vizual”,
11 acest exemplu britanic pentru

FCO Univas

Posterul vostru trebuie s ofere promisiunea pe care o vindeti nu doar
in cuvinte. ci si pictural. Folosi(i caracterele cele mai mari posibil. Faceti
numele marcii vizibil de la mare distanga. Folositi culori tari si pure. Nu
folositi niciodati mai mult de trei elemente in desen

Daci stiti mai multe decat cele de mai sus, v rog sé-mi spuneti si mie

Panourile de metrou

Daca ajunge in sarcina voastra si faceti reclame pentru metrou, poate vi va
ajuta s stiti ca aceia care calitoresc cu metroul din New York vor fi expusi
reclamei voastre timp de 21 de minute, ceea ce inseamna un timp destul de

mare pentru a citi un mesaj mai lung chiar. Doar 15 % din pasageri au la ei

ceva de citit. Ceilalti 85 % nu au nimic altceva de facut decat sa vi citeasc

reclama.

Marca inregistrata este un anacronism
In vechime, inainte ca oamenii sa stie si citeasca. producitorii isi foloseau

mircile inre

trate ca si-si identifice produsele. Daci vedeti un tigru pe o
sticla de bere. stiti i este vorba de berea Tiger.

Multe companii, care n-au constientizat faptul ca aceia care le sunt
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mediu cste expus unor asemenea panouri

timp de 21 de minute si S

Dreapta - Nu facefi gr
transform:

niste panouri stradale- doar expunere si

T metroul din New York. calatorul

la suta di
i nu au altceva de citit. De aceea

scris 76 de cuvinte pe acest

cala de a
panourile pentru metrou in

inte

How to pay bills quickly, easily

If you still pay bills with cash, you waste hours running around
town and standing in line. And you run the risk of losing large
sums or meeting a thief. Be smart—open a Special Checking
Account at Chase, and pay your bills by mail. A check is perma- |
nent proof of payment. You can start your Chase account today.
No minimum balance required. No deposit charges.
Tha CHASK Nationo! Remik
J

consumatori nu mai sunt analfabeti. mai folosesc incd simboluri grafice

pentru a-si identifica marcile i insista ca acestea si apar si pe reclame. Ele

se alatura ornamentelor care aglomereazi imaginea si care spun clar: “as

este doar o reclama”. Audienta publicititii este redusa.

Unul dintre clientii mei era convins ca simbolul companiei sale et
prea demodat si a plitit unei firme la moda 75.000 de dolari ca sii

proiecteze unul nou. La lansarea lui i-am soptit unuia dintre vicepresedinf
cineva de la departamentul nostru de creatie ar fi desenat un simbol mii

bun pentru 75 de dolari. “Fr

a indoiala”, mi-a replicat el, “dar ne-am fi certat
pentru el pand la epuizare’.

Paginarea— “Ochiul este o creaturd a obignuintei”

O paginare buni ii ajut pe oameni si citeasci reclama,

far una proasta i
impiedici.

Agentiile de publicitate isi scriu de obicei titlurile cu majuscule

orul Tinker de la Stanford a stabilit ¢

Aceasta este o greseald. Profes

majusculele intarzie citirea. Nu au suisuri si cobor

suri care si te ajute si
recunosti cuvintele si tind s fie citite litera cu litera.

uiti i

Privirea s obisnuieste cu ceva anume. Oamenii sunt obis

citeascd reviste, cirti si ziare scrise cu litere obisnuite. Priviti cat de greu este

citesti titlul in ma

juscule al reclamei la banca ABM (pagina 97)
Un alt mijloc de a face titlurile ¢

u de citit este sa le suprapui ilustratici

O alta grescala este

A pui punct la sfarsitul titului. Punctele su

tor definitiv. Nu vei

denumite si pauzi completa, pentru cé il opresc pe

situl titlurilor din ziare.

gisi niciodata punct la sfa

Incii o greseala obisnuitd este s fixezi textul intr-un format care este
prea lat sau prea ingust ca si fie lizibil. Oamenii sunt obisnuiti si citeasci
ziare, care au coloane de aproximativ 40 de caractere.

Care sunt caracterele cele mai usor de citit? Acelea pe care oamenii
sunt obisnuiti si le citeasca. cum sunt cele din familia Century, Caslon
Baskerville si Jenson (familii de litere folosite in tipografiile americane. Presi

curopeand si romaneasca foloseste alte denumiri - n.t). Cu cat este mai
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2STE O REN/

Dreapta - Majusculcle sunt foarte greu

de citit. Am incer
reclama,

ciudat tipul de caracter. cu atat este mai greu de citit. Interesul e starnit de

ceea ce spuneti si nu caracterul literei.
Sanserif, ca acesta, este deosebit de greu de citit. John Updike
fice forma literei.

spune, “Sanserif exista cu un scop. Ajutd ochiul sd identifi
Desi picant in cantitdti mici. sanserif. pe foi de marimea unei pagini.
cerati respinge apa: are un aspect uzat, neclar’.

respinge. asa cum ha
Unii art directori folosesc textul ca pe o materie brutd pentru a desena
forme ciudate. facandu- astfel de neinteles.

Intr-o editie recentd a unei reviste, am gisit 47 de reclame cu textul

pe revers - litera alba pe fond negru. Este aproape imposibil de citit

aca ai un text foarte lung, existi cateva artificii tipografice pentru

aci spori audienta:
1.Un subtitlu de doud randuri. intre titlu si text sporeste apetitul
cititorului pentru festinul care urmeaza.
2.Daca incepi textul cu o initiald maritd, vei creste audienta cu o
medie de 13 %.
gLimitcaza paragraful de deschidere la maxim 11 cuvine.

DOWN TO EARTH

TO KNOW YOUR BANK, KNOW YOUR MAN 1+ DOWN TO EARTH,
DOWN TO BUSINESS | WE'VE BEEN KNOWN FOR CENTURIES 1
CONSISTENT, SOBER, KNOWLEDGEABLE 1 VERY DUTCH 1 PATIENT-
LY BUILDING A NETWORK I OVER 200 FOREIGN BRANCHES, 42
COUNTRIES, 5 CONTINENTS 1 AT HOME IN ALL FINANCIAL CEN
TRES 1+ ADAPTABLE | MOVING IN TO STAY + THE DUTCH BANKER !
OUR TOTAL ASSETS ARE NOW OVER $ 45,000,000,000 + AND GROW-
ING t MEET US IN YOUR OWN LANGUAGE | WHEREVER YOU ARE 1
ABNBank THE DUTCH BANKER
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[Ty

a sweeter cantaloupe

How 10 years of crossbreeding

at Burpee produced Ambrosia, the sweetest,
HlﬂRINE juiciest cantaloupe this side of heaven

€3
S
=
=
3
=
my
NYONE0 25 TECH-SERVI

[}
g The search for ‘

JNSENREE

OUAL

one superir conbinstion, Ambrosa it

epee is America's leading
 vegetables

W. ATLEE BURPEE CO. —Quality and service since 1876

Cloon, lowa

155 Burpee Bskding - Warminser, Pennsphars

imposibil de

si una care il face usor de citit
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Dedesubt s dreapta ~ Titlurile si texul ar
i mai usor de citit in aceste reclame.
dacitar fi plasate sub ilustraie

si nu pe ilustraie.

Ata time when ca v more and niore the same, there's
il 3 car that manases. 1o BicdiSinctive"Oénsne.Joronado.
Liponado for 150 o Even today,
biaissinie v oplions ne—make it some. theres still room to
B SheCihs. Something truly individualisti do it with style.

zd un cross-head” si

4-Dupi doi sau trei inch de text, inser
continud cu el Il fac pe cititor si continue. Foloseste interogativul. ca

s stimulazi curiozitatea pentru urmétoarea bucaté de text

5.Cand eram copil exista obiceiul de a izola paragrafele. Acum se
stie ca ferestrele- randurile scurte- sporesc audienta.
6.Pune paragrafele cheie in bold sau italic.
7-Ajuta cititorul si recunoasca paragrafele cu ajutorul sagetilor,
asteriscurilor si semnelor marginale.

87 Tip de subtitlu centrat, creat adesea 8.Daci ai de relatat o multime de fapte disparate. nu folosi elemente

prin preluarea unui cuvant sau a unei R -
stangace de legiturd. Pur si simplu numeroteazi-le- asa cum

raze de senzaie din paragr

respective fac eu acum
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The Winstons aren't trying to save the world.
Justalittle plece of it.

The Winstons aren't trying to save the world.
Justalittle plece of it.
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Thisis what happens
whenafly lands on your food.
Flies can't eat solid food,
50 to soften it up they vomit oniit.
Then they stamp the vomit in
until it’s a liquid, usually stamping in

afew germs for good measure.
Then when its good and runny
they suck it all back again, probably
dropping some excrement at the
same time.
And then,when they've finished
eating, it's your turn.

9.Ce dimensiune de literd

pe fundal alb (dreapta).

Oricum. bon apeit

PAGINA ALATURATA, sus stanga si
dreapta — Uni art directori folosesc textul

Thisis what happens
when a fly lands on your food.
Flies can't eat solid food,
so to soften it up they vomit oniit.
Then they stamp the vomit in
until it’s a liquid, usually stamping in
afew germs for good measure.
Then when its good and runi
they suck it all agam,probggly
dropping some excrement at the

same time.
And then,when they've finished
eating, its your tum.

rebuie sa folosesti?

sta este de 14 puncte si este prea mare.

Aceasta este de 10 puncte si este potrivita

10.Daca folosesti spatii si intre paragrafe, vei creste audienta cu o

obisnuite?

PAGINA ALATURATA, stanga si stanga
n A

medie de 12 %.

Ati putea crede ca exagerez importanta unei bune paginari. Ati putea

intreba dacd am auzit vreodati o gospodina spunand ci a cumpdrat un nou
detergent. pentru ca reclama era scrisd cu caractere Caslon. Nu, nu am
auzit. Dar credeti ca o reclamd poate si vanda daca nu o citeste nimeni?

Nu poti salva suflete intr-o bise

Asa cum spunea Mies van der Rohe despre arhitecturd: “Dumnezeu se

ascunde in detalii”
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Am scris multe carti despre locuri Uneori nici macar cinci milioane de
indepartate. cuvinte nu sunt de ajuns pentru a
depisi barierele de limba.

De aceea, mi-am luat in cele din urmé, Tar acum pot si ma bucur de o primire
American Express Card

RIS o Sk

Anncr:  Pentru a obtine Card-ul Cautati un astfel de formular, oriunde Michener: American Express Card.
{ A P!

acesta este acceptat. Nu plecati de acasa fari el

, L




Cum sd faci spoturi TV
care sporesc vanzarile

Stinga - Marturile cu celebritati sunt sub
medie in ceea ce priveste abilitatea lor de
aschimba preferiniele. insa American

ne ca acestea din

Express a difuzat recl
1975 - cu un succes extraordinar.

Au un element special de mister

“Ma cunoasteti>”

ti cei care scriu despre spoturi pentru televiziune se confruntd cu
I ceeasi insolvabili problema: este imposibil i le pui in paginile unei
carti. Tot ce pot si fac este sa reproduc cateva scenarii si s mi rog si le

puteti descifra.

In capitolul privind reclamele tiparite m-am bazat nu numai pe cercetare, ci
si pe o indelungata experientd. Experienta mea in televiziune este mai
limitati. Este adevirat, am primit odata un premiu la Festivalul de la
Cannes, dar nu era o reclami buna. Deci, cea mai mare parte din acest
capitol urmeazi si se bazeze pe cercetare si pe judecitile pe care mi le-am

format privind la miile de spoturi ficute de altii.

Cea mai valoroasi sursd de informatie pe care am avut-o au fost
analizele factoriale pe care leam comandat la intervale regulate firmei
Mapes & Ross. Aceasta se ocupd cu masurarea modificrilor in preferinte

pentru o marcd. Persoanele care 1 i o schimbare a preferintei

pentru o marc in urma v

iondrii unei reclame, dupa aceea cumpira
produsul de trei ori mai mult decat cei care nu sufera schimbarea.
Institutele de cercetare mai mésoara si calitatea unui spot de a starui

in mintea oamenilor si aceastd metodi are multi adepti printre oameni de

publicitate. Dar unele tipuri de spoturi TV, care se dovedesc a fi
memorabile, nu au impact in schimbarea preferintei pentru marca si pare
si nu existe nici o corelatie intre rememorare si cumpdarare. Prefer si ma

bazez pe schimbiri ale preferintelor pentru marca

Voi incepe prin a vi povesti despre zece tipuri de spoturi care sunt
considerate a fi peste medie in capacitatea lor de a modifica preferintele
oamenilor pentru o anumiti marca si despre trei tipuri care se afld sub

medie.

Peste medie
1.Umor. Intelepciunea populard a sustinut intotdeauna ca oamenii cumpird
produsele pe care le considerd hrinitoare, care le economis
care ofera valoare in schimbul banilor- si nu pentru ci producétorul spune
bancuri la televizor. Claude Hopkins. tatal publicititii moderne, argumenta:
“Lumea nu cumpird de la clovr
Cred ci acest lucru era adevarat pe vremea lui Hopkins si am motive
si cred ca a fost adevirat pand nu demult. dar ultimul val de analize
factoriale arati ci acum umorul poate si vanda. A fost o mare usurare
am urat pentru ci am

c munca sau

pentru mine si aflu lucrul acesta: intotdeauna
respins spoturile amuzante care mi-au fost supuse aprobirii.
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i_
E

MVOL: Nu eram mai inalt de genunchiul Miam luat prastia si sandwich-urile Abia ma oprisem pentru o inghititurd

unei kcuste. cand am plecat de acasi cu painea Hovis si dus am fost cind postasul sa apropiat de mine.

<Am ajuns deja in Londra?”, lam Nu. biiete”. mi-a raspuns. “dar daca ai nevoie de mai multa paine Hovis ca

intrebat acolo vrei si ajungi.. s it continui drumul,

u trei secunde MVO2: Hovis are in continuare mai Asa cum a fost intotdeauna
multe ingrediente decat orice alti pa
E la fel de buna pentru tine azi

Sunet: muzicd |
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CUM SA FACI SPOTURI TV CARE SPORESC VANZARILE

Sus - Accasta batrindi i ridata ranca a

fost eroina recl

au sirit de pe locul patru pe locul doi.

Stanga - Favorita mea, din extraordinara

a clor nostalgice
1 Hovis. realizate o i britanica

Collett Dickenson Pearce.

Dar trebuie sd va previn ci foarte, foarte putini pot scrie spoturi cu
adevirat amuzante. Dacd nu sunteti dintrei acei putini. nu incercati.

2.Franturi de viagi. In aceste spoturi, un actor se ceartd cu altul despre
meritele unui produs, intr-un cadru care aproximeaza, in mare, viata reald.
In final, carcotasul este convertit - pasta voastra de dinti chiar asigura
copiilor dinti mai sanatosi.

Aceste scenete au avut succes de fiecare datd. Copywriterii le detestd
pentru ci majoritatea sunt evident demodate-si pentru ca au fost folosite pe
scard larga foarte multd vreme. Unele agentii au reusit, insd, si producé
astfel de scene care nu sunt doar eficiente din perspectiva vanzdrilor, ci

chiar realiste si incantitoare.

8Marturiile. Cq
li ai produsului vorbind despre virtutile acestuia - atunci cand

ele mai eficiente clipuri de acest gen sunt cele care aratid

utilizatori loia
nu stiu ci sunt filmati. Cel care ii intervieveazi pretinde ci produsul are

defecte, iar utilizatorii loiali ii iau apararea cu mult mai multé convingere
decat daci i-ati intreba pur si simplu ce pérere au despre produs. lata un
exemplu:

Scena are loc la o benzindrie Shell.

Vedem un actor deghizat in omul de la pompd.

Crainic: acest om pretinde ci e altcineva. El nu este, in realitate,
un vanzitor Shell. Va incerca sa convinga clientii no:
> benzina Super Shell. Haideti si-i privim cu ajutorul unei

ri sd nu mai

cumpes
camere ascunse de luat vederi.

Omul de la Shell: Pariez ca aveti consum mai mare cu Super Shell
Dna Longo. o clienta: Consumul este mic. Crede-ma cii stiu cand
meritd s iei ieftin.

Omul de la Shell: Da de unde. Ce stiti dumneavoastra despre
benzind?

Dna Longo: Vezi citelusul acela din spatele masini
pentru i imi economiseste mancare. Stiu ¢ pot economisi cu Super Shell.
Omul de la Shell: Vax! VA X!

Dna Longo: Gresesti complet. Asta este cea mai buni benzina. Pai,
daci as fi in locul sefilor tdi, te-as concedia pentru ce spui.

Crainic: Ti mai dim inci o sansa pentru ca v-a ficut si spuneti

> Lam cumpirat

lucruri bune despre Super Shell.

Cand alegeti consumatori fideli pentru mérturii, evitati-i pe aceia care ar face
demonstratii actoricesti atat de bune, incat lumea ar crede ca sunt actori

profesionisti. Cu cat jocul este mai diletant, cu atat este mai credibil.
O agentie francezi a ales o spilitoreasd in varsta de 80 de ani ca
eroina a unei campanii pentru masini de spalat. Femeia zbarcitd si rotofeie

ajuns s fie recunoscutd de trei din patru francezi, iar

ca un butoic
vanzarile la masina de spalat au urcat de pe locul patru pe locul doi

105



OGILVY DESPRE PUBLICITATE

-

MVO: lati! Vi vom demonstra incredibila eficienti..

W

Cititi instructiunile. Super Glue 3 lipeste cauciuc..plastic portelan..in doar cateva secunde.
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Singa - Aceastt reclama franfuzeasca Folosirea de personaje neobisnuite creste cu un procentaj remarcabil

demonstreaza caltarle ipiciului Super " s
Dot a2a 2l lellplcnll Suoe de mare puterea spoturilor de a modifica preferinta pentru mar
Glue 3 prin aplicarca lui pe pantofi ¢

crainicului si agatarea lui,cu capul in jos,

de plafonul Incaperii. Super Glue 3a 4.Demonstratiile care arati cat de bine actioneaza produsul tiu sunt peste
devenit mar lider, far reclama a castigat medie in capacitatea de convingere.

premiul T la Festivalul de la Cannes, .

Bl Festhall dela.C sa fie plictisitoare. Pentru a demonstra cat

faltat. firma International Paper a construit

Demonstratiile nu trebuie

de rezistent poate fi cartonul asf.
peste un canion un pod din astfel de plici pe care la traversat cu un

Dedesubt - Un excmplu de succes despre

cum poate un personaj sa reinvigore

camion de mare tonaj.
Biroul din Paris al firmei Ogilvy & Mather a demonstrat rezistenta

autenticitatea prod

Timmy! Neam aprovizionat azi

SFX: Sunet natural ce redd o trasurd pe
Pepperidge Fram Wheat Bread

un drum de tard

dine ca pe vemuri- proaspit coaptd si Facutd din fiina de prima calitate, Nici un ingredient artificial
fird ingrediente artificiale caramel si miere.

Incercati Pepperidge Farm Wheat Bread Paine ca pe vremuri SFX: Sunet de trisurd
O-...pentru ca Pepperidge Farm it
aminteste
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unui lipici aplicandu-l pe talpile unui crainic care isi spunea discursi
atarnat de tavan cu capul in jos.

Daci folositi o demonstratie pentru a compara produsul vostru cu cd
al concurentei, ganditi-va de dou ori inainte de a o identifica pe aceasta din
urma. Aceasta este o practica ilegald in Germania, dar Guvernul SUA ¢
incurajeazd, considerand-o un mijloc de informare care ajuta consumatonl
sii facii o alegere in cunostinta de cauza.

Studiile efectuate de Ogilvy
numesc marcile concurente sunt mai putin credibile si mai derutante decit
acelea care nu o fac. Exista o tendintd a telespectatorilor de a ramane cu
impresia ci marca pe care o blamezi este eroul clipului tdu.

Mather au descoperit ca spoturile care

5.Problema si solutia. Aceast tehnici este veche ca si televiziunea. A
telespectatorului o problema pe care o cunoaste bine si. apoi. ii ard(i cun
poate produsul tau si o rezolve.

Unul dintre cele mai bune clipuri de acest gen pe care leam vizits
fost ficut in Madras pentru chibriturile Train. Incepe aratand un om car
nu reuseste s aprinda un chibrit obisnuit in clima umeda din sudul Indic.
iese din minti de neribdare. Apoi apare sotia lui, calma si frumoasd, care
il salveaza cu o cutie de chibrituri Train, ce se aprind ime

at.

6.Capete vorbitoare. Aceasta este denumirea in biscilie a clipurilor in care
un vanzitor ridicd in slavi virtutile produsului. Agentiile gisesc aceasii
tehnica non-creativd si s-au saturat de ea, dar unii o mai folosesc inc
pentru ¢ este peste medie in schimbarea preferintei pentru marci.

Capetele vorbitoare sunt mai ales potrivite pentru anuntarea de noi
produse. In anii din urma, in Germania au fost introduse mai mult de 100
de marci noi de tigdri si singura care a avut succes a fost lansata de un cap
vorbitor. Cel mai convingitor cap vorbitor al tuturor timpurilor este Johi
Houseman spunand : “Cei de la Smith Barney fac bani dupa moda veche
Muncesc pentru ei”.

Ca fost reprezentant de vanzari directe, am sd mor cu credinga i
daca mi s-ar da doud minute la televizor as putea vinde orice produs de pe
fata pamantului. Se ofera cineva?
7.Personajele. In unele clipuri, un singur personaj este folosit ca si vandi
produsul timp de mai multi ani. Personajul devine simbolul viu d
produsului - ca Titus Moody. brutarul din New England. care a infifi
calitdtile painii Pepperidge Farm timp de 26 de ani. sau Cora, care a van
cafea Maxwell House timp de sapte ani.

Daci sunt relevante pentru produsul tau. personajele se situeazi
medie in capacitatea de a schimba preferinta pentru marc.

8Motivul. Clipurile care ofera telespectatorului un motiv rational pentn
care ar trebui sa va cumpere produsele se situeazi usor peste medie.
a fost lansatd cafeaua solubilda Maxim Instant Coffee. clipurile spuneau
Maxim era o cafea superioard pentru ci este uscata prin congelare. Not
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C VANZARILE

ACI SPOTURI TV CARE SPORI

“Chiar si cand au noutiti de
spus, ceea ce este extrem de
rar, unii copywriteri nu le
exploateaza destul sau le
ignord cu totul. Acestia ar
trebui fierti in ulei”.

Am platit doamnei Roosevelt 35,0008
pentry

iparea intr-o reclam pentru

margarina. Tn imaginea alituratd. ea
povesteste privitorilor cum “Noua
margarina Good Luck are un gust absolut
delicios”. Pe atunci. nu stiam ca este o
.
Oamenii isi aduc aminte de i cu

reseala s folosesti celd

usuring. nu si de produs.

din zece oameni de publicitate vd vor spune cum consumatorii nu dau o

ceapi degeratid pe modul cum sunt ficute produsele. Poate ci au dreptate,
dar procesul de uscare prin congelare era suficient de nou si de interesant
pentru a-i convinge pe multi telespectatori sa incerce cafeaua.

9-Noutati. Clipurile care contin noutiti sunt peste medie. Dar chiar si cand
au noutati de spus, ceea ce este extrem de rar, unii copywriteri nu le
exploateazd destul sau le ignord cu totul. Acestia ar trebui fierti in ulei.

Produsele, ca si fiintele omenesti, atrag cea mai mare atentie atunci cand
sunt nou-nascute.

Pentru un produs vechi poti crea noutiti, ficand publicitate unui nou
mod de a-l folosi, cum ar fi utilizarea bicarbonatului alimentar cu scopul de

a paistra un mir

s plicut in frigider.

10.Emotiile. Cercetitorii nu au gisit, inci, un mod de a cuantifica
eficacitatea emotiei. dar eu am ajuns si cred ci spoturile cu un continut
mare de nostalgie. emotie si chiar sentimentalism pot fi extrem de eficace.

Clipurile pentru painea Hovis, in Marea Britanie, si cele pentru bere Blitz-
Weinnard. in Oregon. mi se par cele mai convingitoare pe care leam vazut
vreodatd. (Vezi paginile 104, 114-115)

Emotia poate fi la fel de eficace precum orice apel rational, mai ales
cand despre produs nu se poate spune nimic unic. Dar, spune partenerul
meu Hal Riney, “aici se si incurci treaba”. Majoritatea clientilor- si mi-e
teamd cd si cele mai multe agentii - cred cd interesul rational pentru

crede consumatorul. Daca
dacd se va evidentia dintre celelalte

produsul lor este mult mai important dec:

publicitatea voastrid va avea succe

reclame, trebuie sa fiti si obiectivi in legatura cu beneficiile produsului
vostru. Care sunt, mai exact, beneficiile ciocolatei. tigarilor. dulciurilor,

bauturilor ricoritoare si berii?

Ma grabesc si adaug ci un consumator are nevoie de o scuzi

rationali care sa justifice deciziile lui emotionale, asa ci intotdeauna
includeti o astfel de scuzi. Mai presus de orice, nu incercati si folositi

aceastd tehnicd, daca nu sunteti siguri ci reusiti

Sub medie
Marturii ale celebritailor.

Acestea sunt sub medie in capacitatea de a
Telespectatorii intuiesc faptul ci
celebritate a fost cumpdratd si au dreptate. Se spune ci firma
Faberge a plitit 2000.000 de dolari ca sa lucreze cu Farah Fawcett, timp
de trei ani. Bob Hope. Gregory Peck, Candice Bergen si Dean Martin au un
tarif de aproximativ 1.000.000 de dolari fiecare. Purtitorul de cuvant pe
care il vrea toatd lumea este Walter Cronkile, dar acesta nu este disponibil,
indiferent de pret. Totusi, pentru modesta suma de 10.000 de dolari, il poti

schimba preferinta pentru mar

respective

avea pe Ronald Biggs, care a evadat din inchisoare dupa ce fusese
condamnat pentru participarea la Marele Jaf al Trenului din Anglia. Acum
traieste in Brazilia.
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Wi

ne. in fiec

Cortegiu funerar alcatuit din limuz
aflandu-se un mostenitor

MVO: Eu, Maxwell
mentale, las prin testament urmatoarele:

Partenerului meu de afaceri. Jules. al cirui motto a fost
ii las nimic. nimic. nimic

“cheltuie. cheltuie, cheltui
Celorlalti prieteni sau rude care nu au aflat
valoarea unui dolar. le las... un dolar.

Cea mai amuzanti reclami pe care am
vazuto vreodata, realizats de Doyle Dane

Bernbach pentru Volkswagen.

Obisnuiam s3 refuz reclamele amuzane
pe motiv ca oamenii nu cumpira de la
clowni. Cercctarile au ardtat insa ci
umorul vinde la fel de binc

ca orice ala tehnic.

2. Snavely. in deplinitatea facultitilor

dintre ele Sotiei mele Rose, care a cheltuit banii de parca fiecare zi
ar fi fost ultima, ii las 100 s si un calendar... Fiilor mei
Rodney si Victor. care au cheltuit fiecare banuf pe masini
ultra-moderne si femei usoare..le las 50 $ marungis.

Si.in sfarsit. nepotului meu Harold. care descort spunea: Un b
cconomisit e un ban castigat” i care: I fel de des et ntrebx:
i un Volkswagen?” i bs

“Dumnezeule. unchiule Max. meritd s

niciodata
averea mea de o sutd de miliarde de dola

si aminteasca celebritatea. in timp ce

Telespectatorii obisnuiesc s?
produsul este uitat. Nu stiam acest lucru cand iam platit lui Eleanor
Roosevelt 35.000 de dolari pentru un clip la margarina. Mi-a povestit ci s
corespondenta i-a fost tot asa de impirtitd. Jumdtate din cei care miau
scris erau tristi pentru cd mi-am stricat reputatia. Cealaltd jumatate erau
e una din amintirile de

bucurosi pentru ca mi-am stricat reputatia™. Nu e

care

i fiu prea mandru

2.Desenele animate pot vinde produse copiilor, dar sunt sub medie in
vanzarea citre adulti. Nu pot tine atentia telespectatorilor la fel ca actiunea
reald si sunt mai putin convingdtoare. Pentru un balsam de tesdturi sau

facut doud clipuri. Unul folosea actiunea reald, celilalt animatia. Clipul
anzarilor,

animat nu a avut nici un efect asupra tendintei descrescitoare a

Clipul real a inversat aceasta tendinta.

110
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35 engl) jingle = cantecel care nsofeste.
ma

udio sau video, poate.
suplini prezentarea produsului
prin textul rimat (n.trad)

gVinietele muzicale, cu o parada de impresii trecitoare, erau la moda
odinioard, dar acum sunt in dizgratie. Sunt, poate. distractive, dar
neputincioase daci vrei si vinzi produsele.

Saisprezece trucuri
Ldentificarea marcii. Cercetarea a demonstrat ¢ un procent de-a dreptul
socant dintre telespectatori isi amintesc de clipul vostru, dar uitd numele
produsului. Mult prea des atribuie clipul unei mérci concurente.

Multi copyw

eri cred ci insistenta este didundtoare. Totusi, de dragul
celor care sunt mai interesati si vanda decat sa se distreze, iata doud moduri
de a face ca numele marcii si fie inregistrat:
O Folositi numele in primele zece secunde. Am viizut un clip stralucit
care repeta numele mércii de doudzeci de ori in 340 de secunde, fira
s irite pe nimeni
O Jucativa cu numele. Silabisiti

. Cei mai in varsta si-l amintesc pe
Alex Templeton, pianistul orb, silabisind numele
CRESTABLAN.CA in acompaniamentul notelor ascutite.

Cand faceti reclamd unui nou produs. trebuie si-i inv:

care este numele acestuia.

i pe telespectatori

2Arati ambalajul. Clipurile care se sfarsesc prin a arata ambalajul sunt mai
eficace in modificarea preferintei pentru marca decat acelea care nu o fac.

8.Hrana in miscare. In clipurile pentru alimente. cu cat le faceti si arate mai
apetisant, cu atat mai mult veti vinde. S-a ajuns la concluzia ci hrana in
miscare aratd din cale afara de apetisant. Ardtati sosul de ciocolatd in timp
ce este turnat peste inghetata la care faceti reclama. sau siropul curgand
peste clatite.

4.Prim-planurile. Este bine s folositi prim-planuri cand produsul este eroul
clipului v
ciocolata, cu atat i v

stru. Cu cat v;

veti apropia mai tare. cu imaginea. de pachetul de
i face pe oameni si le lase gura api.

sdncepeti in fora. Nu aveti decat 30 de secunde la dispozitie. Daci atrageti
atentia din primul cadru, cu o surprizi vizuald, aveti mai multe sanse si va
pastrati audienta. Oamenii resping foarte multe reclame, pentru ca incep cu
ceva plicticos. Voi stiti ci urmeazd si se intample lucruri mari. dar
telespectatorul nu stie si nu va sti niciodatd: intre timp, a plecat la baie.
Cand faceti reclama la stingdtoare de incendiu. incepeti prin a arita focul.

6.Cand nu avefi nimic de spus. cantati. Au fost cateva clipuri reusite in care
prezentarea produsului era cantat

dar jingle-urile® sunt sub medie in
schimbarea preferinei pentru marca

Nu folositi niciodatd un jingle fard sa-l testati pe persoane care nu v-au
citit scenariul. Dacé ele nu pot descifra cuvintele, nu-l mai difuzati.

Daci intrati intr-un magazin si

il rugati pe Ator sd va arate un

1
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frigider, cum ati reactiona daci acesta ar incepe si cante? Si totusi,
clienti se simt ing

Multi folosese muzica drept fundal - o cale mai rapida de a siin
emotiile. Cercetarea aratd ca aceasta nu este nici factor pozitiv, nici negaly

lati daci nu lei dai un jingle.

Nu putem spune precis i face rdu, dar nici bine. Oare marii predicatoik
permit_organistilor si cante muzica de fond in timpul predicior o)
Agentiile pun muzici de fond cand se prezinta potentialilor clien?

7.Efecte sonore. In vreme ce muzica nu adaugd nimic puterii de vanzare e
care o au clipurile, efectele sonore - cum ar fi sfaraitul carnafilor in tigie
pot face o diferenti sensibili.

Un dlip la cafeaua Maxwell House a fost construit n jurul unu fiy
de cafea, in functiune. A mers destul de bine pentru a rula timp de cinci aii.

8Voce din off sau pe film? Cercetarea arati ci este mai greu s men(i
atentia audientei daci folosesti voce din off. Este mai bine sd-i pui pe actor
sii vorbeasc pe film.

Un producitor a ficut doua reclame identice din toate punctele d¢
vedere. cu exceptia faptului i una folosea voce din off si cealala voce
film. Cand lea testat, versiunea cu vocea pe film a vandut mai bise
produsul.

9Suprapuneri. Meritd  si-(i intdresti promisiunea scriind-o cu litere
suprapuse imaginii. in timp ce coloana sonora repet aceleasi cuvinte.

Dar asigurati-vi i folos

(i exact aceleasi cuvinte in suprapuneri, ca §i
in coloana sonord. Orice deosebire deruteazi telespectatorul. Multi oameni
din agentii se opun folo:

i suprapunerilor.
Daci le spui ca acestea sporesc vanzirile, ceca ce este adevir,

nepricopsitii o fac pe surzii.

x10.Evitati banalitatile vizuale. Daci vreti ca telespectatorul si acorde atenic
clipului vostru, aratati-i ceva ce nu a mai v zut niciodatd pana atunci. Daci
i dati apusuri de soare si familii fericite in jurul mesei de sears. nu o st v
prea mare succes.

Familia americand de mijloc tine televizorul deschis timyp de sase ore ¢
s este expusd unui numdr de 30.000 de reclame pe an. Majoritatea
acestora alunecd din memorie ca apa de pe gas

i

. De aceea, ar trebui si daj
reclamelor voastre o nota de inedit. un accent vizual care s ramani in
memoria spectatorului. O astfel de nota a fos

turma de tauri rostogolinduse
Ca un tunet inspre camerd, cu titlul supraimpus: "Merril Lynch este strag

ic
pentru America”.

11.Schimbarea de cadru. Hal Riney folosest

e 0 multime de scene, firi 2

deruta pe nimeni, dar eu unul nu pot si pariez i nici voi. Pe ansambi

clipurile cu o multime de scene scurte se situeaza sub medie in modificarea
preferintei pentru marci.
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12.Mnemonicd. Acest cuvant greu de pronuntat este folosit pentru a descrie
un dispozitiv vizual. repetat o lungd perioadd de timp. Poate mari
coeficientul de identificare a mircii si le aminteste oamenilor de
promisiunca voastri. Exemplu: o masin care conduce printr-o bariera de
hartie in clipurile Shell

18.Puneti produsul la treaba. Meriti sa aritati produsul in timp ce este
folosit si. dacit este posibil. rezultatul final in urma folosirii lui. Aratati cum
scutecele de unici folosingd pastreazi uscatd pielea bebelusului. Intr-un clip
pentru ulei de motor, ardtati cum functioneazi pistoanele dupa 50.000 de

mile.

14.0rice este posibil la TV. Tehnicienii pot produce tot ce doriti. Singura

limita este propria imaginatie.

in 1979, profesorul Jacoby de la Universitatca Purdue a
5 de clipuri TV tipice. El a

15.Confuz
studiat nivelul de intelegere corecta pe
descoperit ci toate erau intelese gresit de catre telespectatori unele cu un

procent de 40 %, nici unul cu mai putin de 19 %.
sa fie intelese gresit. trebuie

Daca vreti sa evitati ca spoturile voa
si le faceti limpezi precum cristalul. Nici eu nu inteleg mai mult de

Jjumatate din reclamele pe care le vad.
16.Marele scandal. Programele de televiziune costa. pentru a le produce,
aproximativ 4 dolari secunda. dar clipurile costa 2.000 de dolari secunda.

Ceea ce inseamna 60.000 de dolari pentru un clip de 80 de secunde.

A\ceasta obscend extravagantd este, in mare parte. grescala agentiilor.

si pe clip de citre

i pentru productie sunt scri

Hooper White spune: Dola
i in clip de art director. Miner Raymond. de la Procter &

copywriter si
Gamble. ne spune istoria unui art director care a obiectat impotriva
Clientul a ardtat ca ea era,

prezentei unei mese pe platoul de filmare.
zibild. Dar eu voi sti ce se afld sub

oricum. acoperitd cu o panz si deci. invi

ci sa

panza a spus directorul artistic. si pur si simplu nu este bine. Asa
costat 5.000 de dolari.”

adus o altd masa si intarzierea a
Cel mai usor mijloc de a reduce costurile unei reclame este si reduci
numdrul actorilor din scenariu. Fiecare actor la care renuntati va va
economisi intre 350 de dolari si 10.000 de dolari. in functie de durata
reclamei.
Copywriterii sustin ci un anume clip ar trebui filmat in Bali cand. la
fel de bine. el ar putea fi ficut si intrun studio la jumatate din pret. Tot i

39 P insereazd animatii costisitoare, in clipuri cu actiune reald. Insista ca muzica
59 Penir
. pentru fundal
dlipurilor publicitare. citii cartea lui repertoriul de muzica existent. $
Michael Arlen, Thirty Seconds
(Treizeci de sceundo)
Farmah. Straus & Giroux. 1980 (n.

multe informaii despre

1 fie originald. ca si cum nu ar exista nimic potrivit in tot

ce ¢ cel mai rdu. folosesc celebritati

scumpe cand un actor necunoscut ar vinde mai mult din produ

Nu am nici o cercetare cu care si dovedesc. dar binuiesc existenta
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Ao
realizata de partene

reclama la bere

meu Hal Rincy

este. dupd mine, cel mai bun exemplu

despre emotie in publicitate.

unei corelatii negative intre banii cheltuiti pentru producerea clipului §
puterea lui de a vinde produsele.

Un client ia cerut partenerului meu Al Eicoff sa refacé un clip dé
15.000 de dolari pentru 100.000 de dolari. Vanzarile au scizut

Radioul - Canalul Cenusareasd

A fost odati ca niciodatd, cand am petrecut sase luni studiind radioul la
picioarele lui John Royal. sef de programe deschizitor de drumuri la NBC
Pe vremea aceea, fiecare familie se acorda pe lungimea de unda a lui Jack
Benny. Edgar Bergen si Charlie McCarthy, Fred Allen. Amos si Andy
Burns si Allen. Unii dintre noi ascultau si minunata emisiune a lui Roy
Larsen, Marsul Timpului si pe Toscanini dirijand Orchestra Simfonici a
postului NBC.

1. Ottley: Bunicul meu a sosit in tinutul Harney in jurul

anului 1882,

5. Pentru ci suntem con’
mod de a trai si de a face berea

i cd acesta este adevaratul

2. ANNCR: Howard Ottley este fermier in sud- estul
regiunii Oregon
Finutul Harney este incd un tinut al

fel ca pe vremuri..

ey:
fermelor—

6. De aceea, Blitz-Weinhard este facuta numai cu

ingrediente naturale si dupd o reteta traditionali
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Toate acestea au fost maturate de televiziune.

Pentru majoritatca oamenilor, radioul a ajuns doar o acoperire de
protectie, un linistitor zgomot de fond.

Radioul a devenit Cenus sitare. ey
doar 6 la sutd din totalul de publicitate din Statele Unite. Nu existd
cercetare care si masoare eficacitatea spoturilor publicitare audio, asa ci
nimeni nu stie ce merge si ce nu. Un studiu pilot. pe care l-am comandat,
sugereaza patru factori pozitivi:

ti marca inci de la inceputul spotului.

2ldentificati-o de mai multe ori.

8.Promiteti ascultdtorului un beneficiu incd de la inceputul reclamei.
4.Repetati-l de mai multe ori.

LIdentif!

3. Tatdl meu s-a nascut aici la ferma iar familia mea a 4. ANNCR: Tot ceea ce face el. face in mod natural

fost aici inca din...

7. Ottley: Nu am vizitat multe locuri in (ard.. 8. ANNCR: Tinutul Blitz..tinutul natural...berea

Insi nu cred si mai fie multe ca acesta. natural
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40 culorile drapelului SUA

Noudzeci la suta dintre reclame nu fac nimic din cele de mai sus. Dupi
parerea mea- si este doar o parere- primul lucru pe care trebuie sil faci
spotul vostru audio este si ii facd pe oameni sa asculte. Surprindetii
Starnitile curiozitatea. Treziti-i. Odatd ce s-au trezit, vorbiti-le ca de la om
la om. Implicati-i. Fermecati-i. Faceti-i si rada. lata scenariul unui spot audio
dintr-o serie care a ridicat vanzarile la Red, White and Blue Berry cu 60 %

Crainic: $i acum un alt mesaj impotriva inflatiei, din partea
Domnului Harmon R. Whittle.

Whittle: Una din cele mai mari presiuni asupra bugetului nostru
este programul de ajutor extern. In fiecare an trimitem avioane,
calculatoare, tractoare si alte lucruri, in valoare de miliarde de dolari
in tarile straine..Apoi plitim tehnicieni experti care s invete cum
si foloseasci toate astea. Este foarte scump!!!

O forma mai inimoasi de ajutor extern ar fi si le trimitem bere. Bere
facutd in America, bere Red, White and Blue.*

Red, White and Blue. Este mai ieftind decat avioanele sau
calculatoarele. Asa ci am face imediat economii. Costd mai pufin
decat alte beri de buni calitate, asa ca am economisi si de aici. lar
Red, White and Blue se invata mai usor decat calculatorul. Asa ci
am economisi si banii pe consilierii tehnici.

Si dacd mai existd vreo urma de indoiald ca popularitatea noastri ar
creste, intrebati-vd urmdtorul lucru: daci ati trai intr-una din tirile
acelea cilduroase si pline de praf. ce ati prefera sa primiti? Un
calculator, sau o bere Red, White and Blue rece ca gheata? Este o
bere buna. la un pret bun.

Crainic: Comentariile domnului Whittle nu reflecti in mod
necesar punctele de vedere ale acestui post. Ele reflectd, totusi,
punctul de vedere al Companiei de Bere RWB, Milwaukee.

Pentru cid radioul este un mijloc de mare frecventd, lumea oboseste repeds:
si audd acecasi reclami. Asa cd. faceti mai multe. In comparatie
televiziunea, spoturile audio au costuri foarte mici de productie.

In unele tiri dezvoltate, radioul are inci o acoperire mai mare decil
televiziunea. Totusi. chiar si in acest caz nimeni nu stie exact ce fel de
reclame fac sa zbarnaie casa de marcaj. Nu este oare timpul si incerot
cineva sa afle?
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Publicitatea pentru corporatii

“Cu opinia publica de partea ta.
nimic nu poate da gres”
— Abraham Lincoln

datd. seful unei mari corporatii s-a dus la Cartier si a comandat o
imiteti-mi nota de platé la birou

'bratara de diamante pentru sotia sa.
a spus el. Nici o reactie - Cartier nu auzise niciodata de corporatia lui. A

doua zi dimineati, sia instruit oamenii din agentie sii pregiteascd o

campanie publicitard pentru corporatie.

Optzeci si unu la suta din cele mai mari companii americane fac
publicitate pentru corporatie in mod distinct faga de produsele lor si
imativ 500.000 de dolari pe an. Majoritatea fac

cheltuiesc in acest scop apro

un terci din asta. Cu toate acestea. daci este bine gandita si executatd.
publicitatea pentru corporatie poate fi o investitie profitabild. Opinion
Research Corporation® a ajuns la concluzia cd aceia care cunosc bine o
companie sunt de cinci ori mai inclinati sa aibd o opinie favorabila despre ea.

Publicitatea de corporatie poate ridica moralul angajatilor: cine vrea si
4 inlesneascd

munceasci pentru o firma de care nu a auzit nimeni? Poate
recrutarea de personal mai bun. la toate nivelurile. Si cred eu. poate face din

corporatia voastra un candidat mai seducétor in licitatiile de preluare.
Discreia mi impiedica sa numesc o corporatie foarte boga

atat in cateva astfel de licitatii, pentru ci are o imagine prea putin

care. de curand,

a
atriigitoare.
Poate publicitatea pentru corporatii sa faci o buni impresie asupra

comunitatii de investitii? Da. poate si acesta este scopul nedeclarat al celor
mai multe campanii de acest fel. Un studiu efectuat la Universitatea
Northwestern a examinat evolutiile pe piata bursierd a 731 de corporatii si a

conchis ci publicitatea de corporatie are o influentd medie pozitivi de 2 %

cd,

asupra prefului actiunilor acestora. Dacd vi se pare neinsemnat, ganditi-v
dacii o corporatie are o valoare de piati de 40 miliarde de dolari
valoreazi atat. cei 2% in plus ajung la 8.000.000.000 de dolari
de colo.

si unele

1 e de ici

DuPont isi face publicitate de corporatie de 47 de ani. General
Electric de 62 de ani. American Telephone de 75 de ani. US Steel de 46 de
ani, iar Conteiner Corporation de 50 de ani. Dar majoritatea campaniilor

publicitare pentru corporatii sunt abandonate prea devreme, inainte de a

41 Institut de cercetare a opinie publice atinge vreun obiectiv masurabil.
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Dreapta - Aceasta reclama sintetizeaza
problema publiciati de corporatie

I don’t know who you are.

1don’t know your company.

I don’t know your company’s product.
1 don’t know what your company stands for.
1 don’t know your company's customers.
1don’t know your company’s record,

1don’t know your company’s reputation.

Now—what was it you wanted to sell me?"*

MORAL: Sales start before your salesman calls—with business publication advertising.

McGRAW-HILL MAGAZINES

BUSINESS + PROFESSIONALS TECHNICAL

Nu vii puteti bizui pe publicitatea pe termen scurt ca si rasturnafi
valul de opinie publica negativi in favoarea voastrd, ca si stimulati preful

actiunilor sau sd construiti o aurd in jurul reputatiei voastre. In 1941, cand
firma Texaco a fost acuzatd ca vinde petrol nazistilor. aceasta

si-a asumat

sponsorizarea transmisiilor radio de la Opera Metropolitan, dar a durat mul
pand cand acest minunat antidot a anulat proasta publicitate de care

benefici

aserd.

Majoritatea campaniilor pentru corporatii au viatd scurtd. pentru ci nu

incep cu un obiectiv clar si pentru ¢ nu se face uz de cercetare, care sii
urmireasca evolutia. O strilucitoare exceptie o reprezinta DuPont, care, de ]

ziune. |
|

ani de zile, isi masoara evolutia dupa fiecare program de telev

Campaniile pentru corporatii au arareori mai mult de un suporter-

d recunoascl

Directorul Executiv. El singur are viziunea care ii permite




PUBLICITATEA PENTRU CORPORATII

cars acordi cea mai mare

Dreapta -

parte a uriasu

i siu buget de publicitate:
produselor care beneficiaza de reduceri
1961

de prequri, Tnst, a
adauge o campanie care a dat stralucire

imaginii lor de corporatie prin

promovarea politicilor lor. Unii dintre
directori companiei au considerat aceasta
campanic o risipd Intrucit nu vindea
diret produse. insa presedintele Kelstadt
a prvi in perspectiva. Cind Joe Cushman
+a urmat lui Kelstad, acesta mia spus:
“Tatalui meu i era rusine cind mram
angajat la Sears. Astaz, nimanui nu i
mai este rugine s lucreze pentru Sears.
Mulfumese.”

How to get your money

back at [Sears

valoarea lor pe termen lung. Directorii de marketing considera ci orice
deturnare a fondurilor de la publicitatea pe produs este o frivola pierdere de
bani. iar cei de la financiar se uitd stramb ori de cate ori se face o alocare
suplimentara de cheltuieli. Textul, in cazul publicitaii penru corporatii. se
distinge printr-un stil auto-omagial. pompos si bombastic, care ingreuneaza
lectura, iar agentiile pierd ore fara sfarsit ca si elaboreze slogane de o
incredibild stupiditate. Ganditi-va la aceste minunatii:

Diamond Shamrock : O companie inventivi.

Honeywell: Companie de automatizri.

Boise Cascade: O companie la care merita sa te uiti.

Georgia Pacific: Compania care se dezvoltd.

Dravo: O ie de o isnuitd ind;

Textron : COMPANIA. (sic)

General Motors: Oameni care construiesc mijloace de transport

pentru ai servi pe OAMENL

Toyota: Si servesti nevoile OAMENILOR intr-o sutd de feluri

simple.

Firestone: Cati vreme Firestone se gandeste la OAMENI,

OAMENII se vor gandi la Firestone.

Siemens: Siemens transforma ideile in OAMENL

General Electric: 100 de ani de progres pentru OAMENL

ITT: Cele mai bune sunt ideile care ajuta OAMENIL

Western Electric: Noi facem lucrurile care ii apropie pe OAMENI

US Steel: Noui ne pasa.

Crown Zellerbach: Noi facem si se intample.

Sperry Rand: Noi intelegem cat de important este s asculti.

Rockwell International: Unde stiinta se apuca de treab.

J.C. Penney: Noi stim ce cdutati.

Chemetron: Noi stam la baza succesului.

Remarcati ¢ toate aceste banalititi se pot schimba intre ele - orice
companie o poate folosi pe oricare dintre ele. Apar de obicei in partea de
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$575
How to buy mink at for Christmas

tell you his represents
doesit

ERE any woman in the world who percent. Any fur

 for Christmas fantastic
This is 3 narural mink 2 0 buy mink and
many as cwenty-four <
skins. And lined in pure silk. You can see

buck and Co. s one of the biggese  Thisisthe Sears way of doing busines.I¢s why
why it i called a hubbe cape. Norice the se-back  selles of mink n the United Stacs. s buyers pur-  every department at Sears can offr you more salue
collr It is exravagantly decp—and uxurons. In chase mink coat, jackes,stoles, capes and scarfs  for your money —whether it ies, diamond rings
Paris,chis style i calld the Blowson efct. in quanriy froma s selcted supplirs or denim pants. Or mink for Christmas,

They  Suifacion guarameed o your money buck.

T e

_ 4
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Stanga - Continuind st construim
naginea pentru Sears.
Cine sar astepta ca Sears si vinda nurca?

jos a reclamelor, unde nu le citeste nimeni si, prin aglomerarea layout-ului,
micsoreazd audienta textului.

Multe campanii pentru corporaii sunt ratate pentru ci sunt slab
finantate. Companii care cheltuiesc milioane de dolari pe publicitatea pentru
mircile lor sunt surprinzitor de zgarcite cand vine vorba de campaniile de
corporatie. Cel mai rezonabil mijloc de a stabili bugetul este si analizati
obiectivul. Cat va costa si atingeti un obiectiv clar la o audientd bine
delimitata?

ld obi:

O alaa gre:
4 adaugat

nuitd este s limitati campania la revi:

tele

iunea, studiile de urmarire inregistreaza o crestere

in pulmm de penetrare.
ctorul executiv: daca veti api

n avertisment ciitre di in propriile

reclame. veti fi recunoscut oriunde veti merge si. astfel. veti deveni o tintd

mai usoard pentru cei
nu fiti in stare si spuneti textul la fel de bine ca un crainic de profesie.

are

e ocupd de rapiri. Vorbind serios, sar putea si

Supi de alfabet

Orice ati face. pentru numele lui Dumnezeu, nu schimbati numele
seamnd [BM. ITT. CBS si NBC.
dar cate din cele cele urmeazi puteti sa identifical
Al MP. BBC (Brown Boveri si British Broad:
CPT X. DHL. FMC. GA, G
IU, JVC. MCI, NIB, NCP, NCR, I S B . OPIC (a nu se
confunda cu OPEC). TIE. TRW, UBS. Si totusi, 8/ de corporatii isi
semneazi astfel reclamele. Le vor lua multi ani si multe milioane de dolari

corporatiei in initiale. Toati lumea stie ce n

pentru assi inviita publicurile cu initialele lor. Cai bani irositi

Poate publicitatea influenta legislatia?
William H.Vanderbilt. magnatul céilor ferate, obisnuia si spuné: “Blestemat
fie publicul’. Abraham Lincoln gandea altfel: “Cu opinia publica de partea ta.
nimic nu poate da gres. Cu opinia publicd impotrivi, nimic nu poate reusi’.

De unde isi ia lumea informatiile privind chestiunile de interes
public? In cea mai mare parte, de la televizor si mai putin de la buletinele
de stiri decat de la eroii populari, cum sunt Robert Black si Jane Fonda.
Doamna Fonda spune la televizor lucruri de genul:

“Ar fi bine sa aveti curajul de a vii impotrivi umbrei negre a
petrolului, mai inainte ca aceasta si se reverse pe birourile voastre,
sd vi se strecoa

in buzunare, si va astupe urechile si si va
innegreascd inimile. Pentru ci dacd nu ne auziti strigatul acum, veti
culege fructele maniei”.

Incercati numai si scrieti reclame care sa foloseascii o astfel de retorici.
In anii din urma, corporatiile au folosit publicitatea in incercarea de a

influenta opinia publici in probleme cum sunt nationalizarea, energia si

importurile. Necazul este ci foarte putini cititori cred ceea ce spun

corporatiile. In 1979-80 Institutul de Media a studiat imaginea oamenilor de

afaceri, asa cum sunt infatisati in programele de televiziune. Doi din trei
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sunt portretizati ca fiind caraghiosi. lacomi sau infractori. Arareori sunt
aratati facand ceva socialmente util. (Eu cunosc multi oameni de afaceri
care isi dedicd atata timp lucrurilor utile din punct de vedere social, incat
este de mirare ¢ actionarii lor tolereaza acest lucru).

In mod curios, majoritatea directorilor executivi seniori nu relizeaz,
ce se intampla in comunitatea cu orientare de stanga? Un articol recent,
apirut in Harvard Business Review, spune: “In timp ce oamenii de afaceri

isi vedeau de treabd, intelectualii erau ocupati si adune argumente solide
impotriva capitalismului”. Naivitatea politica si sociald pot fi un handicap,
atunci cand firmele ajung in situatii de dificultate politica.

Unele campanii publicitare par si fi avut succes in a influenia
legislatia. Bethlehem Steel. de exemplu, a folosit publicitatea pentru a
dobandi sprijinul opiniei publice in pozitia lor faa de otelul importat. Mi sa
spus ca aceasta a ajutat la adoptarea unei legi care protejeazd industria
metalurgicd.

Cand industria forestiera a fost supusa atacului din partea ecologistilor,
ca fiind iresponsabild in exploatarea resurselor nationale. Weyerhaeuser a
folosit publicitatea TV pentru a demonstra ¢ sunt profund responsabili
Cercetarile au ardtat ci publicitatea a functionat. Atacurile s-au domolit
camenilor - In acest caz particular era Cu cativa ani in urmd, Partidul Laburist din Marea Britanie a anuntat

vorba despre ajutorul BM la intentia de a nationaliza bancile. Sase luni de publicitate bine fundamentati

imbunitiirea traficului din New York, r 3 .
ekt iy ‘h mdm’lc au dat rezultate bune si bancile nu au mai fost nationalizate.

Dedesub - Accast campanic cvidentia
implicarca IBM

n viaa de zi cu zi a

Giving New York drivers the green light
where traffic once crawled.

Every morning New York City must digesc  breakfast of

o i b Rty o e s ot e o

e o
e et gt
GEe R —

L B KT IBM

drivers now average one e g1 many s, John Babyak’s
story is another example of how IBM, its people or products
often play a part in tackling today's problems.
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Bethlehem Steel islooking
foraﬁgllt.Afau'ﬁght.

Sus - Reclame ca acestea au ajutat la promulgarea

wnui proicct de lege care proteja industria

impotriva invadrii pietei de catre ofclul de import.
Dedesubt - Accasta campanie corporate a fost

creatt pentru a multumi guvernele tarilor unde
Esso ficea afaceri.

—rs e

i o

Timp de trei ani, Eli Lilly a folosit publicitatea la televiziune pentru a
contesta un proiect de modificare a legislatiei care dadea doctorilor dreptul
sd prescrie medicamente cu o valoare terapeuticd generald. Se crede ci
aceastd campanie a ajutat la inldturarea amenintérii aduse painii pe care o
tiga doctorii.

Publicitatea al carui scop este si influenteze opinia publicd este mai
probabil si aiba succes daci urmeazi aceste principii:

i

Daca este complicatd-si aproape este asa -
3"”[}11/!(21/1 o cat de mult este posibil. De exemplu. consumatorul este
bombardat cu informatii derutante despre care alimente sunt nutritive. sau
chiar sanatoase. In 1981, General Foods a difuzat o serie de reclame care
dadeau lumii sfaturi simple asupra acestei teme.

Un exemplu clasic de simplificare a unei chestiuni complicate a fost

titlul unei reclame pentru Chesapeake si Ohio: “Un pore poate sa traverse:
tara fira s schimbe trenul- TU nu poti!™.
Dar, atentie. Distorsiunile simpliste pot ofensa inteligenta oamenilor

si mai rdu stricati decat indreptati.

Prezentati~vi cazul din perspectiva interesului cititorului. Timp de cat
ani, Mobil a incercat si influenteze opinia publica difuzand reclame extrem
de transante. Seful companiei Mobil sustine ci acestea au produs rezultate

a

The bata-bata and
the moon-watching platform

i s o vty it el
Tw ,,?'_K T
ey e bt

e T

et
S

i e o e v, v ke
O phsegis s e st i

N

T it st i e
ATl S e
S g e i e s b,
w.wu,.m. o

i -t of et fiily

T
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Dreapta - In opinia autorului, aceasta
este cea mai buna campanie corporate.
xtul a fost scris de Leslie Pearl si a
aparut in New York Times, de trei ori pe
saptamana. timp de 26 de siptaman.
Ideca era ca Wallachs nu numai ca vinde

haine de calitate. dar oferd si servicii

personalizate, acordand deosebita atenfic
clientilor sii si afisand mereu o atitudine
prietenoasi. Chiar inainte de inceperea
mpanici. a fost ficut un studiu despre
cum clasifici barbatii magazinele de

haine barbatesti din New York. Wallachs
se numira printre ultimele: Zece ani mai
tirziu, Wallachs era primul pe list.

Dedesubt - Aceasta poate i cu uauring
buna reclama a unei

probleme politice

did you say | I}ﬁtiun?!

year or 5o we ask our store man-
agers to keep count, over a four week per-
iod, of the special services we perform.

most recent check (Mar 4-Mar 30)

Thade 86 special affice deliveries.

These, you understand, were all emer-
gency repairs and services, provided on &
Whileyouwalt bisis, made without charge
and not limited to Wallachs regular cus-
tomers or to clothes originally bought at
Wallach:

t time you need sartorial first aid

t that figure of

of 5
e oom a5 posibie.™

whatdnes he wear?

g

it ous T, pshage 8 e
Beavir,has brown he ad g
hat size shirt i Gl

aui o get for him

Questions like that are routine to any
salesman in any men's wear store. For
although women are expected to know what
1 e sy Ut
fathers, brothers or beau: eat
cbviausly Impretile, Every taan wears an

Clrtie, pos. b e ot

wears and has space for you to fill in the
P

top at any Wallachs the next time you are
shoppng and ss for 33 many cards a3 o

e, Or we will cadly mai you & fow
ik out cotophinanta

A Hog Can Cross the Country Without
Changing Trains—But YOU Can't!

The Chesapeake & Ohio Railway and the Nickel Plate Road
are again proposing to give human beings a break!

Tt o e, b s e

ot rote Cunad ' it dows the o Chsapee & Ol whos vt
e Wy hoid *e ! No rsesle  pemge et b oot e ety
oo b et b e, P ) oo o ok o s somblnsbon of oo
sty
New Gram—s m.m.,.,.m.,... ity s i)
oo e s SATLLTRATARS
e o e b cod ke L
Ppdirosiry bR
o & ot 2t e m. v vl
KLENE havs e bl ot o o . p——
e The ot s b 1 bond 0
How about it come Agkn. ve e o mprr o he
i, f e pope a0d e
i b thi mrvi.. it 0 chk e e e ity

Chesapeake & Ohio Railway - Nickel Plate Road
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“HOUS'IDN, HAVE YOU HEARD?

10 tell us something
oood s happening fe the ship channcE’

Sus - O rec

ma corporate din seria
realizata de Ogilvy & Mather pentru
General Foods. Un subiect complicat

explicat cu simplitate.

| Dreapia sus - ARMCO  folosit reclama
corpora

locuitorilor

e pentru a explic

onasului Houston ma

ile luate pentru a
diminua poluarea din ca

Dedesubt - Mobil inc

opinia publicd prin reclame remarcabile

et sa influcnieze.

prin tetele fara delimitari precise.
Ele se adresau minoritaii educate.

pozitive, dar eu am motive sa cred ca ele functioneaza mai bine asupra unei
minoritdti bine educate decat asupra publicului larg. Reclamele fac putin.

sau deloc, apel la interesul cetateanului de rand.

Dezarmati cu candoare. ARMCO avea reputatia firmei celei mai poluante
in Houston. Problema a fost tratata cu ajutorul unei publicitati care spunea
cum

schimbat firma modul de lucru. Publicitatea a produs o
imbunatitire considerabild a reputatiei firmei.

Oferifi ambele fagete ale problemei. Tn confruntarea sa cu grupurile de

presiune care se opun construirii de autostrazi, sau exploatarilor miniere de

suprafata. firma Caterpillar

Tractor a prezentat ambele fagete ale problemei.

Windfall profits or windfall tax?

Cunoastetiv inta. Cu o campanie care nu trebuie si coste mai mult de
800.000 de dolari pe an putei ajunge la membrii Congresului
Guvernului Federal, dar ¢

w ai

a nu va va ajuta prea mult. Daca legislatorii nu

stiu ¢ voi v:
Nader
and Congresul a analizat adoptarea unui impozit pe profiturile din

adresati electoratului, vor fi surzi. Asa cum se spune ca ar fi

“Daca esti slab in fata omului de pe stradd, esti slab oriunde”.

zat reclame

ale companiilor petroliere, cateva dintre acestea au dif
mémmnlduw care tinteau membrii Congresului. Dar presiunile sociale s

politice au fost atat de mari si demagogia asa de violenta, incat legea a fost

votatd. Campania ar fi putut reusi, daca ar fi fost inceputd mai devreme,

dacd sar fi adresat publicului larg si daci ar fi fost scrisa cu mai multa

cumpiitare.

Multe corporatii mi-au spus ¢ nu au nevoie decat s ajunga la liderii de

opinic - oamenii care ii influenteaza pe ceilalti. Problema este i nimeni nu

stie exact cine sunt liderii de opinie. Preotii? Barmanii? Bagaretii politici?

Soferii de taxi vorbire(i? Liderii de opinie sunt raspanditi in toata populatia.
In cele mai multe dintre cazuri. singura speranti de a atrage atentia
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e W ¢
o ity

The real democrati American idea b ot

e, to b what God made bi

Contener Coportion of America @

Corporatia Container a Inceput sa isi faca
reclama in 1937 Campania a fost un
succes diestime printre intelectuali, insi
am considerat-o un exerciiu afectat si
pretentios. 45 de ani mai tirziu campania

inca este difuzata i am ajuns la

coneluzia i este una dintre cele

bune campanii corporate care au apirut
vreodata. Chiar dacd nu citesc textul

a cum recunosti
un om care se imbraca diferit de ceilalfi
Arata diferit, asa c trebuie sa fie diferit
Aici este secretul: aceasti campanic a
difereniat Corporatia Container.

42 Garda Financiara

opinici publice este sa vai adresati reclama cétre publicul larg - si sa folosif

televiziunea. Televiziunea este campul de confruntare pe care se formeazi

a.

opinia publi

Vesti proaste

Daci scopul vostru este si influentati legislatia, Internal Revenue Service®

nu va permite si considerati cheltuielile de publicitate drept cheltuieli de
afaceri

Si mai ru, retelele de televiziune nu vor accepta publicitatea de
a. Vei

jiziune locald, Washington Post,

sutinere. Asa i va trebui s folos

sfa
New York Times

(i spoturile locale, piatd dupd pia

rsi. probabil. cu o combinatie de telev
i cateva reviste de lux.
* & & * &

Majoritatea campaniilor de sustinere sunt prea mici sau vin prea

iu. Ele
se adreseazi unei audiente gresite, le lipseste un scop bine definit, mu

fird speranta.

dureazi suficient. sunt slab realizate si sustin o cauz

Campaniile de sustinere nu trebuie realizate de ctre incepitori.
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Cum si faci publicitate
pentru
stimularea turismului

43 Agenie de turism americant

e crede ca as fi Marele Guru al publicitatii, din pricina campaniilor mele.
“Vino in Marea Britanie”, “Vino in Franta”. “Vino in Statele Unite” si
“Vino in Puerto Rico”. Am ficut publicitate si pentru o serie de companii

de transport. inclusiv Cunard, P & O si KLM. ca
Express.
calatoriilor internationale.

Da
s fii pregatit pentru o multime de atacuri politice. Cercetarea imi spusese
cd ceea ce vroiau turistii americani sd viziteze cel mai mult in Marea
Britanie erau obiective legate de istorie si traditie - Westminster Abbey.
Turnul Londrei, schimbarea Garzii la Palatul Buckingam, Oxford. lucruri de
genul acesta. As aratat in reclame. Rezultatul a fost cé presa
britanicd m-a maceldrit, pentru ca am proiectat imaginea unei (dri care
trdieste in trecut. De ce nu am infitisat o societate industriald in plin

i pentru American
seva” financiard ce mentine in functie mecanismul

e asigurd

ci iti asumi sarcina de a face publicitate unei (dri striine. trebuie

[&

L asta am sl

progres? De ce nu am ardtat centrala nucleard. pe care tocmai o

inventaserd? Pentru cd cercetarea noastrd ne ardtase ca turistii americani
nu doreau nicicum si le vadd, de aceea.

La inceputul campaniei, Marea Britanie era pe locul cinci in lista

(arilor europene cele mai vizitate de citre turistii americani. /
locul intai. Nu cu multd vreme in urmé, un guvern laburist a decretat ci
reclamele campaniei “Vino in Marea Britanie” ar trebui si arate numai acele

izi este pe

zone ale (irii care se afla in declin economic, in ideea ca turistii straini vor
fi leacul pentru somaj. A trebuit s le arat ca Birmingham, Liverpool si
Vigam nu pot concura Venetia, Parisul si Amsterdam

Cand am inceput s facem publicitate pentru Statele Unite in Europa,
vada cel

am ficut uz de cercetare pentru ca sa aflu ce ar dori europenii s:
mai tare. Raspunsul a fost Manhattan, Marele Canion. San Francisco.
Cascada Niagara
pani cand US T

i cowboys. Asa ci am folosit aceste elemente in reclame,
avel” ne-a recomandat si ardtim scene din Dakota de
Sud. Unul dintre senatorii din acel stat era membru in Comisia senatoriala
care vota bugetul pentru publicitat

Cand am preluat campania publicitard pentru Statele Unite a
guvernului francez. politicianul francez - clientul nostru - nu era in termeni
deloc buni cu strilucitul ministru care ii era sef si noi am fost prinsi la
mijloc.

Pentru 24 de tdri, turistii strdini reprezintd una dintre cele trei surse
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mari de valut

dar majoritatea guvernelor striine nu dau departamentelor

lor de turism bani suficienti pentru publicitate. Aceasta este valabil pentru

Germania, Italia, Olanda, Spania, Belgia, Scandinavia si alte zeci de gari
Exceptiile sunt Canada, Marea Britanic. Grecia, Irlanda si unele dintre
insulele Caraibe. Timp de cagiva ani. putini, Congresul a votat alocarea unor

atelor Unite dar, foarte

fonduri meschine pentru Serviciul de Calatorii al S
curand, si acestea au secat,

Uneori, veti gi

i ¢ este profitabil sd schimbati imaginea tarii pentru
care faceti publicitate. Dragul meu Puerto Rico avea cea mai nefericiti
imagine posibili. Cercetarca a artat ci americanii care nu fuseseri

niciodata acolo il credeau murdar, urat si mizer. Cand reclamele noastre lau

i romantic, turi

arditat asa cum este de fapt. frume i au sosit cu gramada.

Desi majoritatea publicititii de tard trebuie proiectatd in ideea

imprima
cand poate fi folosita ad hoc. pentru a rezolva probleme temporare. In 1974

i unei imagini pe termen lung, in mintea cititorului, sunt ocazii

ziarele americane erau pline de articole care relatau intreruperile de curent
din Marea Britanie, suficient pentru a-i descuraja pe americanii care nu erau

prea incantati s situl acestei crize nu

d-si petreacd vacanta in intuneric. Sfa

Dedesubt - Cand promovezi tari despre a mai fost relatat in presa, dar a fost anuntat in reclamele noastre, iar

in randul

care s gtie foarte pufin. merld =% ot cercetarea ne-a ardtat o descrestere multumitoare a nelinist
cittorului multa informatie specifica

G e posibililor vizitatori. Intr-o alta perioada. s-a aflat din cercetare ci americani

penle Singapors erau ingrijorati de preturile mari din Marea Britanie. Lucrurile s-au rezobat

Smgapore 1s fantastic...

TSRt eSINGAPORE

= s\t\gapone%i
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Dreapta - O reclama dintr-o serie pentru
liniile aeriene din Peru - Fauceit

Au primit apoi 20.000 de cereri pentru o
ata la sfarsitul textului,

brosura

Dedesubt dreapta - Cand twristii

americani a igrijorati de preturile

mari din itan

de  niste preturi rea e

Dedesubt ~ In 1974, turisti americani

erau descurajat sa viziteze Marea Britanie

de articolele de ziar care anunfau o crizi

de clectricitate. Aceasta reclama anunta

sfarsitul crizei,

Discysthe weatherwitha riendly Inden whose
omer-inFaucett's Pery

~ Britain is ablaze
with lights again!

Hallelujah! The good e

Even more exciting news awaits people going to Britain.

525 Castles & Palaces,$15.
Bed &Breakfast,$13.
Changing the Guard, free.
Plo an's lunch,$195.

gna Cartas, free.

That's what makes Britain great.
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PAGINA ALATURATA - Cercetrile au

Abbey si alte cladiri istorice. m
decit orice altceva. Aceasta reclam foarte

puternica a fost seris de fostul
partener. Clifford Field

Dedesubt - Cand promovezi o tara
strind. ilustreaza lucrurile unice. specifice

aceastei (ari. Textu
de Bob Mar

prin publicarea preturilor reale ale hotelurilor si restaurantelor.
Poate ci factorul cel mai important in reusita publicititii turistice este

i pentru ilustrare. Sfatul meu este sa selectati

subiectul pe care il aleget
cazd jumdtate de

irii in cauzd. Lumea nu trave
fel de bine si acasi. Daca vrefi
Statele Unit
zi. nu fa

elementele care sunt unic

glob ca sa vad lucruri pe care le pot vede
it

nu faceti reclam
reclama bucitirici

d-i convingeti p(‘ elvetieni sa vi
<i. Daca ii vreti pe france

statiunilor de

americane.
Unele giri se tem ca turistii strdini le vor altera mediul cultural. Acum

cativa ani. din fiecare amvon de biseriea din Grecia v ridicat o rugiciune

Wi
e

S extr ween Septemier
how—yos will be siuck b the B Yot e

039 Sonth LaSalle 13

York650 Fph e in Los Angees- 4% South Hil . 1 Ch
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Henry v, Elizabesh 1 and Mary Queen of Scats are buried in this chapel.

Tread softly past the long, long sleep of kings

H1s 15 Henry vir's chapel in

Westminster Abbey. These win-
dows have filtered the sunlight of five
centuries. They have also seen the
crowning of twenty-two kings.

Chree monarchs rest here now.
Henry, Elizabeth and Mary. Such are
their names in sleep. No'titles. No
trumpets. The banners hang. battle-

heavy and becalmed. But still the royal
crown remains. Honi sit qui mal y pense.

When you go to Britain, make your-
self this promise. Visit at least ane of the
thirty great cathedrals. Their famous
names thunder! Durham and Armagh.
Or they chime! Lincoln and Canter-
bury. And sometimes they whisper.
Winchester, Norwich, Salisbury and

Wells. Get a mapand make your choice.

Each cathedral transcends the no-
blest single work of ar. Its a pinnacle
of faith and an act of centuries. Itis an
offering of human hands as close to
Abraham as itis to Bach. Listen to the
soaring choirs at evensong. And, if you
can, go at Christmas or Easter.

You wil rejoice that you did.

For free illustrated literature, see your travel agent or write Box o, British Travel Association.
In New York—G80 Fifth Ave.; In Los Angeles—612 So. Flower St.; In Chicago—39 So. LaSalle St.; In Canada~151 Bloor St. West, Toronto,

.
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“We sailed to a lovely little Bermuda cove
where we were the only couple”

Scott and Karen Austin Carlson talk about their second visit to Bermuda.

“It’s a different world, quaint and refined
love it

o in’t think Oigh
anything you might
want to do that
isn't here”

ouldn't you use a little
Bermuda right now?

% Your Travel Agent orwrite Bermuda, Dopl. 0431 630 Fith Ave. New York,
Bk G 01074 sonen 3, Bostn Hask GGy 3% Mo S 1

(Chicago, i 60610 or Siite 2006, 235 Peachiree S1. N.E . Atlana, Ga. 03
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Stanga - Bermuda promoveaza accle

vizitatori pe care ii doreste.

Dedesubt - Cel mai mare obstacol pentru
turismul din Puerto Rico era imaginea,
Cercetarile au aritat ¢a camenii il

percepeau drept cea mai murdar

aca

si neatrigatoare insula din Caraibe. Nimic

nu putea fin in adevrat si acest

lucru lam demonstrat in reclame

Turismul sa dezvoltat extraordinar.

s aiba ecou la tipul de

care il implora pe Atotputernicul sii protejeze pe greci de flagelul
turismului strdin. Cand am vizitat Creta, nu demult, mi-a fost clar ca aceasta

rugdciune nu a fost ascultati. Bermudele. care ar fi putut fi usor
transformate intr-o altd Miami Beach. au avut intelepciunea de a-si orienta
publicitatea

\Y%
putin o spoiald de educatie de colegiu si sunt avizi devoratori de culturd-

mai ales nevestele. C

spre ceea ce le plicea americanilor

joritatea celor care cildtoresc in strdindtate au avut parte de cel

nd cilatoresc in Europa, ele se dau in vant dupi
muzee. catedrale, castele si asa mai departe. Exceptia a fost un texan care
mi-a spus: “Operatorul de tur ne-a pus s petrecem doud zle la Venetia. Ce

e de vazut la Venetia? Daci ai vizitat fabrica de sticld, nu mai este nimic

altceva de va

it”. Un prieten al meu s-a lisat convins cu greu de familie sa
viziteze catedralele din intreaga Europd. La cateva zile dupa reintoarcerea
sa la Minneapolis. a simtit ci este de datoria sa sd'mi arate catedrala din

orasul lui. Da, spuse el, avem blestemtiile astea si la noi.

Oamenii viseazi si viziteze tiri straine. Treaba reclamelor noastre este

si converteascii acest vis in actiune. Aces

sta se face cel mai bine prin
combinarea unor fotografii ispitito

cu informatii concrete despre cum se

procedeaza. Ardtati un colegiu antic de la Oxford si spuneti cititorului cat

il costa si se duci sil vada.
Cand faceti reclami unor

t putin cunoscute. este deosebit de
m\]mlldnl s oferiti multa informatie. Intr-o reclama pe pagin dubla de ziar.
cutd pentru Singapore, le spuneam cititorilor cum sa se imbrace, timpul

Girl by a gate
—in old San Juan

P “,“Ji\‘\‘u;”".? o i e e o
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CUM SA FACI PUBLICI

'RU STIMULAREA TURISMULUI

Deasupra si dreapta - Peniru a airag

turistii 10 Jamaica. Doyle Dane Bernbach
acreat o campanic care a devenit clasica

pentru publicitatea in turism,

Stanga - Cea mai buna fotografie din
istoria publicitafi turistice cvoca Franta
provinciald cu mare méiestrie. Fotografia
a fost ficuta de Elliott Erwitt

inspirat de Bill Bernbach.

44- Doi francezi calatoreau cu masina
prin Cotswold in Anglia. Unul ii spune

celuilalt: Trebuie sa recunosti ca este o

{ara foarte frumoast”.

-Da. raspunse prictenul sau, este

frumoasa. Slavi Domnului, nu o pot gati*

45 Tard imaginara

probabil. cum este limba. mancarea. costurile, toate nimicurile.

Pentru majoritatea americanilor. cel mai mare obstacol sunt preturile,
urmate. cred eu. de teamd. Teama ca nu vor putea comunica. Teama ci isi
vor pierde banii. Teama de strdini. Cercetarea aratd ca americanii ii cred pe
britanici politicosi. onesti si rezervati, iar pe franc
murdari. Teama de hrana". F

grosolani. imorali si
ceti tot ce putefi ca si indepirtati aceste

temeri

Traseele de calitorie sunt, in mod deosebit supuse modei. Insulele
Virgine pot fi la moda intr-un an, iar Hawaii anul viitor. Incercati s va
localizati tara pe harta cu titluri ca: Surprinzitor, toatd lumea merge in
Ruritania®.

Publicitatea in turism lucreazi bine in reviste. dar poate da rezultate
bune si la televiziune. Reclamele lui Doyle Dane Bernbach pentru Franta
sunt incantatoare. Imi amintesc cu deosebire una care incerca si-i convinga
pe turistii americ
Franta provincial

ani si viziteze provinciile franceze. O datd ce ai vizut
4. nu va veti mai duce la Paris.
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sttt 4 Cred ca farmecul actioneazi bine in publicitatea turistici. Ca si

Fost diferentierea. Daci v

fat

a scrieti titlurile in franceza. toatd lumea va sti ca faceti

mults lume i am dife

reclamd pentru Franta.

a de orice destinatie turistica
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Secretele succesului in
publicitatea
business-to-business*

16 Tip de publi

audienga (inti co

tate care arc

unitatea de afaceri

si nu publicul larg

Odinioard, ea se numea publicitate comerciald sau industriald, dar
practicienii au inceput si o numeascid business-to-business. Este o
denumire care suni mai clasic. Inseamna produse cumpirate de oameni
pentru firmele lor si nu pentru ei personal. Am s vd spun ce am invitat
despre acest tip de publicitate, spijinindu-ma mult pe cercetarea efectuati
de Mc Graw-Hill.

Reclama scrisid

McGraw-Hill ne spune ci, in medie, vizita unui reprezentant de vanzari
costa 178 de dolari, o scrisoare costd 6,63 de dolari iar un telefon 6.35 de
dolari, in vreme ce. prin intermediul publicitatii. poti ajunge la un potential
client cu doar 17 centi.

Si recunoastem cd o reclama, oricat de eficace, poate cu greu incheia
un contract de vanzare, prin ea insisi. Functia sa este de a netezi calea
pentru reprezentantii de vanziri prin pre-vanzarea produsului s
celor interesati.

In companiile industriale existi o medie de patru surse de influentare
a achizitiei. Departamentul vostru de vanzari nu le cunoaste, probabil, pe
toate patru. 6 % din specificatori - cei care stabilesc specificatiile ce trebuie
respectate - citesc reclamele ca sa afle ce mai apare pe piatd.

In cea mai mare parte. tehnicile de publicitate care functioneazi in
acest tip de reclame sunt aceleasi cu tehnicile care actioneaza in cazul
publicitat;
noutate, o marturie, o informatie utila.

atragerea

pentru consumator - cum este promisiunea unui beneficiu, o

Fiti siguri ci promisiunea pe care o faceti este relevantd pentru client.
Un furnizor de programe pentru calculator era mandru de mérimea firmei
sale si voia si transforme aceasta in element cheie al reclamei, dar
cercetarea a aratat ca pe clientii potentiali nu ii interesa mérimea. Ei ciiutau
promptitudine, sprijin. servicii - si un produs bun.

Faceti promisiuni concrete. In locul generalitiilor, faceti uz de
4 ca vi adresati

procentaje. intervale de timp. dolari economisiti. Amintit
unor ingineri.

Mérturiile lucreazd bine. atata vreme cat vin din partea unor experti

din companii de renume. O marturie din partea lui Bud Dacus ii

pe icii de pentru ci Bud a lucrat timp de

95 de ani pe raul Mississippi - mai mult decat Mark Twain.
Demonstratiile sunt cele mai eficiente atunci cand compara

137



OGILVY DESPRE PUBLICITAT

czultate

Dreapta - Testimonialele d
bune cand protagonistii lor sunt experti
din companii binceunoscute:

performantele produsului vostru cu acelea ale concurentei. Incercati si
ganditi o demonstratie simpli pe care o poate realiza si cititorul insusi. cum
ar fi sa zgarie camasa de protectie a conductelor de aer ca si vadi cat este

de rezistenta

Noutitile lucreazi bine. Se pare ¢ toti cititorii scaneaza reclamele din

revistele tehnice in cautare de noi produse. Spre surpriza mea. un studiu de
la McGraw-Hill a constatat ca publicitatea este de doua ori mai eficienti

decat un articol editorial aparut in aceeasi revista. Aveti grija si proclamati

nout

tile tare si cu claritate.
Informatiile utile cititorului in munca sa pot fi si eficiente, cu conditia
ca aceste informatii sa implice si produsul vostru. De exemplu. puteti arita

cititorului cum

sisi caleuleze suma de bani pe care iar putea economisi
folosind produsul vostru
Plec

plicticos pe c

“and de la premisa ¢ toti cititorii vor considera produsul la fel de

il cred ei. unii copywriteri vor incerca, in reclamele lor, sii

dtor de

momeasca cu fotografii de bebelusi. citei si sani. Un cumpa
conducte flexibile pentru platformele petroliere marine este mai interesat de

conducte decat de orice altceva pe lume. Asa ca jucati cinstit.

'm |mpressed-$hells Caprinus’ R 0il 40 keeps my EMD’s in
better condition than any other oil I've used in 20 years.”

Says A. E. “Bud” Dacus,
Chief Engineer of the.
AV Creseent iy sin
her launt
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SECRETELE SUCCESULUI IN PUBLICITAT! TO-BUSINESS

THE LONGESTLINE JUST GOT LONGER.

HERCULES NOW ADDS

TWO NEW GRADES

TO ITS LONG LINE OF
RO-FAX" COPOLYMERS

3
’ﬁw‘ HERCULES

evite trucurile artistice atat de dr

Deasupra - Plecand de la premisa ca §i Machetele trebuie si fie simple. gi
cititoral va gisi produsul l fel de art directorilor de mana a doua- ca de exemplu un caracter de literd prea
Lebebosi e mare pentru a putea fi citit, un design excentric si titluri in josul paginii.

; Dacii veti face astfel incat reclamele voastre si arate ca niste pagini de

E o greseal, editorial, ve(i avea mai mulii cititori. Mult mai mulgi.

Titlurile au o audien(a de cinci ori mai mare decat textul in sine. Daca
titlul ales nu vinde produsul. ati irosit banii. Titlul trebuie si promita un

beneficiu, si ofere un serviciu sau si spund o poveste semnificativd, sa

identifice o problema sau s citeze un client satisfacut. Textul este ararcori

citit de mai mult de 10 % din cititorii unei publicatii. Dar acei 10 % sunt
clienti potentiali - persoane suficient de interesate de ceea ce vindeti, ca si
isi dea osteneala sa citeascd despre el. Ceea ce le spuneti hotdrdste succesul

reclamei voastre.
Cand fac

sunt prea multe de spus, dar un calculator si un generator au nevoie de un

i publicitate la guma de mestecat sau lenjerie intim, nu

text lung. Nu va fie teama sil scrieti. Textele lungi- mai mult de 350 de
cuvinte- atrag de fapt mai multi cititori decat un text scurt. In publicatiile

de afaceri, reclamele in patru culori costa cu numai o treime mai mult decat
cele alb-negru. dar atrag de doua ori mai mulii cititori. Varianta in patru
culori este o alegere bund

Legendele trebuie si apara sub toate fotografiile. De dou ori mai
multe persoane citesc legendele decat textul. Folositiva de ele ca si vindeti
Cele mai bune legende sunt, ele insele. niste minireclame.
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Merita s inventezi o demonstratie pe

re i 0 poatd incerca si cititori,

ca in aceasta reclama.

Televiziunea

Practicienii publicititii business-tobusiness apeleazi din ce in ce mai mult

la televiziune. Audientele multor programe de stiri si sport includ un mare

procentaj de oameni de afaceri si sunt. deci, spatii publicitare eficiente.
Principiile care se aplicd publicititii TV pentru consumator sunt la fel de
F i 1! . F

valabile si pentru clipurile business-to-busines:

Noutitile si demonstratiile actioneaza extrem de bine. Chiar si umorul

isi are locul lui. ca in amuz

tele reclame Ally si Gargano pentru Federal

Express. Dar meritd si mentionez c. in aceste reclame, umorul sustine

intotdeauna puternica promisiune finald: Federal Express- trebuie neapirat
sd ajunga peste noapte la destinatie.
Unele dintre produsele folosite in industrie nu pot fi vandute in 30

de secunde. In astfel de cazuri. sfatul meu este sa sacrificati frecventa de

difuzare pentru a oferi un mesaj solid. Pentru calculatoarele IBM au fost
folosite trei minute.
Multi comanditari de calibru mai mic ai publi

dtii business-to

business se tin cu timiditate la distanta de televiziune, pentru ci reclamele
au costuri de productie foarte mari. Dar clipurile ieftine pot fi extrem de
efi

clip publicitar pentru un produs indust

ce - dacit merg direct la obiect si oferd ceva de real interes. Am vizut un

I care a generat atat de multe

cereri, inct a trebuit sa fie scos de pe post: reprezentantii comerciali nu mai

ficeau

aga. O alta reclami pentru un produs industrial a iscat, in doud luni

mai multe cereri decat a produs r

lama tipdritd intr-un an (totusi, reclama

in presd a produs o rati mai mare a conversiei in vanziri).

Diferentierea produselor de larg consum
Multe produse industriale sunt considerate a nu fi mai mult decat niste

bunuri de larg consum, aparent fara diferente intre ele. Cum si deoseb
niturile, garniturile sau masinile unelte de cele ale concurentei? Dar, spune

profesorul Levitt, “Nu exist

i produse de larg consum. Toate bunurile si

serviciile pot fi diferentiate”.
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Intr-un articol din Harvard Business Review. profesorul William K.
Hall a descris un studiu efectuat asupra a opt domenii industriale. de la otel
la bere. Firmele cu cel mai mare succes au fost acelea care si-au diferentiat
cel mai bine produsul sau serviciul

Conform profesorului Hall, produsele de larg consum cu cel mai mare
succes s-au diferentiat intr-una sau doud modalitati: fie prin costuri scazute,
fie prin cea mai buni reputatie a produsului sau serviciului. Publicitatea vi
poate ajuta sa difuzati informatiile legate de orice avantaj in sensul pretului
si poate face minuni in crearea unei bune reputatii a produsului sau

serviciului.

Inainte de 1972, Owens-Corning isi vindea materialele izolante ctre
constructori, pentru a fi folosite la case noi. Pe atunci materialele izolante
ardtau toate la fel- bunuri de larg consum. Tot asa si reclama Owens-
Corning aréita cam la fel cu acelea ale concurentei. Mai tarziu, cand prefurile
si constructia de case noi s-a diminuat, Owens-
Corning si-a diferentiat produsul izolator, ca marcd potrivitdi pentru
proprietarii de case vechi care vor i reducd sumele cheltuite pentru
combustibil. Aceasta s-a facut agitandu-se de o trasdtura aparent
neimportantd: culoarea deosebitd a produsului Owens-Corning.

Azi, fibra de sticli Owens-Corning a scapat din capcana produselor
de larg consum. Firma are, de departe, cea mai bund reputatie pentru
calitate in randul materialelor izolante, fiind preferatd cu o cotatie de 3 la [
fatd de urmétoarea marci.

la combustibil au crescut

Cum s4 stimulezi intrebrile

McGraw-Hill relateaza ca aproape toate solicitarile vin de la persoane care au
- far un procent considerabil
estia cumpird produsul intr-un interval de timp de pana la sase luni

0 nevoie anume sau planuri concrete de utilizare

dintre ac

de la ancheta.

Nu uitati sd puneti in reclamele voastre si un numar de telefon cu apel
gratuit, pentru a stimula intrebirile. In Statele Unite, sapte din zece cititori
ai revistelor de specialitate folosesc azi astfel de numere. Mai includeti si o
carte postald de raspuns si un cupon prin care se pot cere mai multe
informatii. Aceasta combinatie vi garan cel mai mare numir de
solicitari productive.

In plus. incheiati~va textul cu oferta pe care o faceti, adresa
de telefon. Publicatia de afaceri medie este citita de incd trei cititori in afara
de abonat. Dacd primul cititor decupeazd cuponul, ceilalti nu mai pot
daca nu au o a doua adresa.

i numarul

raspunde ofertei

Analizati solicitérile:

chstionarelor si a reactiilor pe care le-au produs. Aceasta vi
va permite si raspundeti inevitabilei intrebiri puse de seful vostru: Ce
ultate palpabile obtin de pe urma publicitatii? lata trei modalititi de
analizd a chestionarelor:

Faceti analiz

re;

1.Faceti analiza unui esantion de cupoane. Se exprima intentia de
cumpirare a produsului? Cei chestionati au ribdare pani ii va
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0 stratsc fic contacta un reprezentant de vanzari? Vor tine minte produsul
unei afacri este sa arafi cititorului cum pentru oc:
poate caleula banii pe care far cconomisi 2.Chestionati pers
cumpirand produsul tiu. Accasta re e -
Au dus ele la vanzari? Se contureazi cu potential non client?

Cum evalueazi reprezentantul de vanziri aceste perspective-

i pentru promovarea
i viitoare?

onalul de la vanziri care monitorizeazi solicitdrile.

a fost cea ma it oriunde a fost
crat sute de careri
retipirire. o
inchis? Descoper
solicitari, poate face mai mult ca orice altceva pentru a demonstra

publicata si a ge

pent jare singulard. un client in dezvoltare, un drum

‘ea unei singure vanzdri, majore, in urma unei

valoarea publicititii voastre.

8Relationati cupoanele de suportul media care le-a produs. Aceasta
Vi poate ajuta si va rafinati selectia media. Un producator a fost. in
acest fel, capabil si-si reduca bugetul de publicitate cu 25 %

Publicitatea pentru managementul de varf

Multe achizitii de afaceri necesiti aprobarea managementului ca
agentului de achiziii. Managementul de varf s-ar putea si nu r
sau chiar s nu inteleaga detaliile care sunt importante pentru specificatori.
2l nu este interesat decat de beneficiile generale- mai ales de reducerea

1 aceea
actione:

cheltuielilor.
Uneori meritd sa derula

ampanii  separate- una adresatd
managementului superior si cealaltd specialistilor care citesc publicatiile de
profil.




Marketingul direct.
prima mea dragoste
si arma secreta

Cateva “trucuri” despre publicitatea
directd in reviste si la televiziune

potecti

i

Agentia pen
de afac

ntro zi. un birbat a intrat intr-o agentie londonezi si a cerut si-l vada pe
I_ of. Omul cumpirase o casd la (ard si se pregitea sa o transforme intr-un
hotel. Voi stie daca agentia poate si-1 ajute s facd rost de clienti. Avea
500 de dolari disponibili. Nu e de mirare ci seful agentiei l-a dat pe mana

celui mai nou din agentie. care s intamplat si fiu eu. l-am investit banii in
cirti postale ieftine pe care le-am trimis pe adresa celor cu stare din zonele
invecinate. Sase siptimani mai tarziu, hotelul se deschidea cu toate locurile
rezervate. Diadusem de gustul prazii.

Din ziua aceea am inceput si predic in pustiu, incercand si conving
lumea publicititii si ia mai in serios aceastd tehnicd a marketingului direct

si sd inceteze a-i trata pe cei care o practicd drept niste salahori. Tehnica

accasta a fost arma mea secretd in avalansa de noi achizitii de afaceri, care

au fiacut din Ogilvy & Mather un succes instantaneu.

zi. corespondenta cunoaste o explozie, cauzatd, in cea mai mare
permit si selectezi nume de pe listele de

parte, de calculatoare. Ele i
corespondentd. dupi orice criterii de clasificare: demografice, de frecventd
sau volum al achizitiilor. Cu ajutorul unui calculator poti inlitura repetiirile
pe liste diferite si in cadrul aceleiasi liste - un proces denumit fuzioneaza si
cura
0 primeasci.

. Poti chiar evita sa trimiti corespondenta celor cirora nu le place s

Calculatoarele fac posibil ca fiecare scrisoare, dintr-o lista de milioane.

sd cuprinda si numele destinatarului nu doar in formulele de salut, ci si
repetat in textul scrisorii

Majoritatea achizitiilor prin raspuns direct se fac azi cu carte de credit.
iar companiile care emit astfel de cirti de credit stiu exact cine si ce a
achitat o excursie la Disney World in Florida, vi pot
trimite corespondenti despre Disneyland din California.

Cei mai mari utilizatori ai marketingului direct sunt editorii de reviste,
in ciut
alimentare, magazinele generale, cluburile de discuri si de cirti. S-a estimat

cumparat. Daca at

de abonamente, casele care editeazi cataloage, magazinele

ca volumul total al vanzirilor generat de marketingul direct se ridica azi la
mai mult de 100 de miliarde de dolari pe an.

Din picate, in acest gen de afaceri existd si o sumedenie de fraude,
inclusiv 10.000 de falsi pastori. sustine New York Times. In 1980.
1.500.000 de consumatori sau plans la Better Business Bureau' in
legdturd cu companii care nu au livrat marfa pe care acestia o comandaserd.
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sau au livrato prea tarziu, ori gata deterioratd. In intregul spectru de
marketing, corespondenta directd este locul unde ii gasiti pe escroci. Cu
acest dament, vastul volum al publicitatii prin marketing direct este de
buni credinga.

Clientii care isi distribuie produsele in maniera obisnuitd, prin
angrosisti si detailisti, au mari probleme in a deosebi rezultatele publicititii
de alti factori din spectrul mix-ului de marketing, pe care il practics, dar
adeptii corespondentei directe isi pot mésura rezultatele pana la centima.
Aceasta le da posibilitatea si testeze tot ceea ce fac. In corespondenta
directa testarea este cuvantul cheie.

Puteti testa fiecare variabila din listele de adrese si stabili exact
ate o

efectele sale asupra vanzarilor. Dar, intrucat nu puteti testa decat
variabild o datd, nu v puteti permite si le testati pe toate. Asa ci va trebui
si alegeti pe care si le testati. Practicienii cu experientd testeazi
intotdeauna mai multe variabile dar, foarte rar. cele care sunt alese din
experienti oferd rezultate relevante. Pe locul doi ca importanta pentru
testare, dupa pozitionarea produsului, sunt variabilele de pret. termeni de
plata. bonusuri si formatul corespondentei.

Pretul pe care il ¢ conditiile de plata pe care le oferifi sunt
esentiale si pot fi testate prin sondaj. O revista cu pretentii a testat trei variante
de conditii de plat pentru abonamente. In prima, abonatului i se cereau 65
de dolari pentru 56 de numere. In alta, abonatul trebuia si pliteasci 42,50 de
dolari pentru 39 de numere. In a treia varianta el ar fi plétit 2995 de dolari
pentru 29 de numere. Ghicii care a castigat? Desi reducea prequl cu 40 %
varianta a treia a generat cu 35 % mai mult venit net.

La vanzarea prin corespondenti directa a colectiilor medaliilor de aur.
argint si bronz de la Jocurile Olimpice de la Moscova, oferta directa a
colectiei de argint a fost mult mai bine primiti decat ce a colectiei complete.

Cand aveti o marji a profitului care vi permite acest lucru, merit si
oferiti un bonus gratuit. Sa testati intotdeauna mai multe recompense.

Premiile in bani sunt cele mai eficiente. Acestea. bonusurile, ofertele
gratuite si preturile mici vor constitui volumul initial de raspunsuri, dar
clientul atras de aceste elemente nu este intotdeauna si clientul care devine
cumpdratorul de cursd lungi.

Daca cereti preul integral si plata in numerar odata cu comanda, veii
numdrul celor care vi vor rispunde. Dar se poate ca aceastd metod:i

redu
sd scoatd la iveald mai multi clienti care este posibil si ramana alaturi de
dumneavoastri pentru mai multi ani. Numai testarea vi va spune exact. Cu
u atat mai profitabild va deveni corespondenta

cat veti face mai multe teste,
directa.

Odati ce ati dezvoltat un sistem care da rezultate profitabile, tratati-l ca
pe un etalon si incepeti si testati modalititi de a-l depasi. Incercai si
adaugati un bonus, si puneti un termen limita sau si adaugati insertii- cum
ar fi o scrisoare personalizati din partea presed o i. Toate
acestea costd, dar, daci vii maresc profitul, de ce si va faceti gri

Uneori, un etalon scump poate fi ficut mai ieftin, fira diminuarea

comenzilor. Puteti testa un format mai mic, si eliminati personalizarea, si
va tipdriti brosura in doud culori in loc de patru sau sd eliminati complet
brosura. S-ar putea si aveti o surprizi plidcutd. Mai putin poate s insemne
mai mult.
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A solid silver issue

so limited only a fraction of Olympic Coin
collectors can own this edition

Only an extremely limited number of
1980 Olympic Coin Collections will
beminted and offered to collectors—so
few, in fact, that only a fraction of 1976
Olympic Coin collectors will be able
to own them.

For example, only 450,000 of each
Coin in Series T Geographic will be
minted. 100,000 will be reserved for
distribution within the Soviet Union

lympic minting was

The 1952 Helsinki issue was 600,000
And the 1964 Innsbruck issue was

900/
Nearly half a million collectors in
the US. and Canada purchased Cana-
Olympic Coins. Yet, the entire
number of 1980 Olympic Coins avail-
able to North American collectors is
only 20 percent of the Canadian
Olympic Coins available in 1976.

In the entire history of Olympic
Coinage there has never been an issue
quite ike this one. These rare and
beautiful Coins commemorate the
first Olympic Games ever held in the

USSR, backed for their full face value
at the official rate of exchange by the
Soviet Authorities.

And because so few 1980 Olympic
Coins will be available, their impor-
tance is even further enhanced.

Certificate of Authenticity
All Proof Quality 1980 Olympic
Coins come with a signed and num-
bered Certificate of Authenticity,
which validates the Proof Quality of
the Coins, their precious metal con-
tent and their identity as the Official
1980 Olympic Issue by authority of

between 650,000 and 1,480,000 of
each Coin, depending on the Series.

the Chief Manager of the Goznak

USSR. They are the first Proof Qual- ~ the
Mints.

ity Coins ever minted in the Soviet
Union. They are legal tender in the

Publictatea directa pentru monedele

argint emise special. cu oc

Olimpice de la Mosc

a avut rezultate bune.

“Fratele meu, Francisc, a scris
0 scrisoare, in greceste citre
directorii de scoli particulare,
in care oferta masini de gatit.
Cand unii dintre ei i-au rispuns
spunand c& nu stiu greceste,
le-a trimis o alta scrisoare- in
limba latind”.

Cu conditia sa fie testate, inovatiile pot face minuni. Clientii potentiali
ai unui nou avion, Cessna tion, au fost surpring d leam trimis
porumbei cilitori adevirati cu invitatia de a face o cilitorie gratuiti cu un
avion Citation. Destinatarului i se cerea si dea drumul porumbelului, cu
adresa sa legatd de picior. Unii dintre destinatari au mancat porumbeii, dar

cativa ni i-au trimis inapoi vii si cel putin un avion a fost vandut pentru
600.000 de dolari.

Fratele meu, Francisc. a scris o scrisoare in greceste citre directorii
de scoli particulare, in care ficea oferte de masini de gatit. Cand unii dintre
ei i-au raspuns spunand ca nu stiu greceste, le-a trimis o alta scrisoare- in
limba latind. Aceasta a produs comenzi.

Corespondenta reusita nu depinde intotdeauna de bonusuri, bros
astfel de nimicuri. Am vizut scrisori care, in sine, au produs rezultate
nd Mercedes-Benz s-a

multumitoare. Dar trebuie sa fie scrisori lungi. C;
pricopsit cu 1170 de motoare diesel depasite, am trimis o
pagini si neam descircat de surplus. Pentru Cunard am folosit o scrisoare
de opt pagini, cu un succes remarcabil

risoare de cinci

Publicitatea direct in reviste si la televiziune
Pand acum, acest capitol a tratat despre corespondenta directd. Acum, am
s vl spun ce am invatat despre o stiinti paralelid- publicitatea in revi
la televiziune - care invitd lumea si trimiti comenzile direct la voi, fard si
mai meargd la magazin.

In reclamele pe suport de hartie, titlul este elementul cel mai
important. Deunazi, am vizut un titlu care a produs de cinci ori mai multe
comenzi decat un altul. Daca titlul vostru promite beneficiul cel mai

e si
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succe:

puternic si mai clar, ul este ca si sigur.

Fotografiile bune ale produsului vostru sunt mai scumpe decat cele
proaste. dar vand mai mult. Cand vre(i si aritati ceva ce nu poate fi
fotografiat, cum sunt sectiuni ale interiorului produsului vostru, folosii un
desen.

Textele lungi vand mai mult decat un text scurt, mai ales cand cereti

cititorului si cheltuiascd o multime de bani. Doar practicienii amatori
folosesc texte scurte.
Subtitlurile dau spatii de respiro textului vostru s

citit. Ele trebuie redactate astfel incat si cei care citesc doar superficial si

il fac mai usor de

obtina elementele principale ale povestii voastre.

Marturiile maresc gradul de credibilitate- si vanzarile. Daci o mrturie
da rezultate bune la testare, incercati cu doud. Nu folositi marturiile unor
celebritati. decat dacd sunt autoritati recunoscute, ca Arnold Palmer in

crose de golf.

Winston Churchill spunea: “Cuvintele scurte sunt cele mai bune. iar
cuvintele vechi sunt mai bune cand sunt scurte”. Acest lucru este foarte
valabil pentru textul comenzii prin posta.

Tipariti comanda in negru pe alb. Stiti deja cat urasc tiparul rervers,
alb pe negru. pentru simplul motiv ¢ reduce lizibilitatea. Nu exista decat
doui exceptii. Oamenii citesc programele de teatru pe intuneric, tinandul
la lumina de pe scend, asa ¢ este mai usor de citit pe revers. La fel se

intampla cu slide-urile proiectate pe un ecran.

Adeseori, citito r de la titlu direct la cupon, ca si afle care vi este
oferta. Faceti. asadar, din cupoane mici reclame completate cu numele de
marcd, promisiunea si o fotografie in miniaturd a produsului vostru.

Multi cititori isi spun ci vor trimite cupoanele mai tarziu, dar nu
reusesc si o facd. O analizi aratd ca astfel se pierd de doud ori mai multe
raspunsuri decat sunt cele primite de agentie. lata patru modalitéti prin care
puteti sé-i tineti agatati pe clientii posibili:

O Editie limitata
O Oferta limitata
O Ultima ocazie la acest pret

O Preturi speciale pentru promptitudine

Se credea ca un layout, cu cat este mai incércat, cu atat vinde mai bine. Din
observatiile mele reiese contrariul. Machetele ingrijite, bine organizate, pot
creste volumul de retur al cupoanelor.

Unde s faci publicitate

Stiti exact cate chestionare si. in ultimé instantd, cate comenzi obtineti in
urma fiecdrei insertii din fiecare publicatie. Dar o revistd se vinde de doui
ori mai bine ca alta. Astfel de variatii pot fi suficiente ca si faca diferenta

intre profit si pierdere.

Urmiriti canalele mass media folosite de concurent si. mai ales, canalele
mass-media folosite in mod constant. Urmiriti schimbirile editoriale din reviste.
S-ar putea ca ele si atragi sau si alunge tipul de cititor pe care il vizati.

Nu v repeziti la paginile duble. Acestea costi de doua ori mai mult
decat cele simple, dar arareori produc tot atat de multe comen: estati
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HOW TO WIN FRIENDS
wo INFLUENCE PEOPLE

e e

HAND WOVEN
BY THE MOUNTAIN PEOPLE
OF NEW MEXICO

Promisiunea din titlu si coninutul
textului au fost absolut irezistibile.

Dreapta - James Webb Young a fost
dircctorul de

vindut 26000 de cravate,

Dreapta / jos - Ce parinie ar puica
me englezesti
fost David Abbort.
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B Ogilvy & Mather Direct Response

The advertising agency with
the secret weapo
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Accasta reclama anunga deschid
birou “Ogilvyé#Mather Direct Response’

Observa

i textul lung cu multe infor

na

concrete si specifice.

“Cu cét oamenii au mai multd
incredere in voi, cu atat mai
mult vid vor cumpira
produsele”.

48 Metode de succes in

arketingul direct

diferite unititi de spatiu. de exemplu o pagini si o carte postald de raspuns,

fagi de o pagina simpla. Desi cartea postala poate dubla costurile, ea poate

uneori genera de patru ori mai multe comenzi decat o pagind simpla
Cand faceti in mod repetat publicitate in aceeasi revistd. ratele de

rispuns scad aproape intotdeauna. In unele reviste, reclama voastra poate
sit producd profit de sase ori pe an, in vreme ce alte reviste le puteti folosi
de noudisprezece ori inainte de a deveni neprofitabile.

Televiziunea
S-ar putea s vi se pard surprinzator sa aflati ca un tip nimerit de reclama
de televiziune ii poate convinge pe oameni sd comande prin posta sau prin
telefon - cel mai ade:
are pun o problemi s
oferiti garantia returnirii banilor. in cazul in care clientul nu este multumit:
i explicit trimiterea grabnici a comenzilor.
Demonstratiile ar trebui si promitd nu un beneficiu. ci mai multe.

prin telefon. Tipul potrivit inseamna acele reclame
demonstreaza cum produsul vostru o poate rezolva:

includeti pretul si cere

(Aceasta este o pozitie contrard formulei practicate de Procter & Gamble).
artenerul meu., Al Eicoff, a adunat mai multd experientd decat
oricine in vanzarea directd prin televiziune. El nu a vizut aproape niciodata

o reclamd mai scurtd de doud minute care si produca vanziri profitabile.
Aceste reclame maraton par sdi irite pe oameni la fel de tare ca un
manunchi de reclame scurte- ca s

cum cinci comisi voiajori ar bate la us
unul dupa altul

Trebuie si lisati douizeci de secunde pentru a oferi informatii despre
cum se comandd. Timpul este suficient de lung pentru a difuza numérul
cutiei postale si pentru a repeta numarul de telefon netaxabil, de cel putin
doud ori.

Cu cat oamenii au mai multa incredere in voi, cu atat mai mult vii vor
cumpira produsele.

Majoritatea practicienilor isi masoara achizit
prin costuri per mie de telespectatori atinsi, d.ur Eicoff le masoara prin
nd un canal de televiziune ii

le de timpi de televiziune

numarul de comenzi primit de fiecare dat

difuzeaza una dintre reclame. Apoi, elimin perioadele de timp si posturile

care nu meriti cfortul. Timpii cei mai productivi sunt dimineata devreme,

martie sunt

la sf

seara tarziu si situl de siptimand. lanuarie, februarie s

cele mai profitabile luni.

Cu cat este mai bun programul in care apar reclamele voastre, cu atat
mai putine vor fi vanzirile. Cand spectatorii sunt plictisiti de un film vechi
ei sunt mai dispusi si puna mana pe telefon si si comande produsul vostru
decat atunci cand sunt tinuti de un episod din Dallas.

Nu uitati, nu existd nici o corelare intre audienta programului si
numarul de comenzi pe care le primiti.

* * & & *

Fiecare capitol din aceastd carte este, prin forta lucrurilor, o supra-
simplificare a unui subiect mai mult sau mai putin complicat, ca si capitolul
de faa.

Daci vreti si stiti mai multe despre rdspunsul direct, incepeti prin a
citi Successful Direct Marketing Methods™ de Bob Stone, publicata de
Crain Books din Chicago.
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Sa faci publicitate
pentru cauze nobile

Si sa colectezi fonduri
in scopuri caritabile

PAGINA URMATOARE - Timp de cinci

ani, Ogilvy & Mather a reusi ss obiina
il 2 6500000 de dok
spati gratuite 1n mas

echi

pentru Fundatia pentru Viata Salbatica -
din 16 gari. Rec

contributi directe modeste. functia lor

mele au generat

fiind aceea de a sensibi

a publicul

pentru mai multe metode personale de

stringere de fonduri,

um 40 de ani. comunitatea publicititii din Statele Unite a infiintat
uite unor

Consiliul pentru Publicitate, care urma si ofere campanii gr
Savings Bonds. Crucea Rosie si alte cauze drepte. In 1979

organizatii ca US

mass media a oferit gratuit valoare de

600.000.000 de dolari. pentru campaniile consiliului, iar agentiile nu au

oatii si timpi de emisie, in

perceput nici un fel de taxe pentru serviciile oferite. In 1980, campania
consiliului destinatéi incurajarii cooperérii populatiei la Recensimant a
primit spaii si timpi de emisie gratuite, in valoare de 38.000.000 de dolari

Acest admirabil sistem are insa un neajuns: succesul fiecirei
campanii depinde de gen
Sistemul din Marea Britanie este mai controlabil: guvernul asigurd fondurile.

zitatea mass-media, care nu poate fi prognozati.

latit sapte exemple de publicitate pentru cauze drepte.

I.F ‘undatia Mondial pentru Viata Salbaticd
mp de cinci ani. Ogilvy & Mather a reusit si obtind echivalentul a

6.
Fundatia pentru Viata Silbatici - din saispr

00.000 de dolari. in timpi si spatii gratuite in massmedia. pentru

ece (ari.

2 Filarmonica din New York
Filarmonica din New York era. in 1957, intro situatie financiard
deplorabila. Muzicienii erau demoralizati. concertele se tineau cu sala pe
jumatate goald. Solutia mea simpla a fost sa cumpdaram o pagina in New
York Times si si publicim, in avans, programul integral al stagiunii
urmitoare. Ani dupa aceea. cineva care stia ce spune. mi-a mérturisit ci
acest lucru a ficut tot atat de bine ca si Leonard Ber

stein pentru a pune

Filarmonica din nou pe picioare.

gFundatia pentru Colegiul Unit al Negrilor
In trenurile pentru navetisti. care plecau din Gara Grand Central citre
-, a fost distribuiti o scrisoar

Aceasta incepea astfel:

108, priviti pe
ii era mahalaua negrilor din Harlem. Intr
soare a_produs contributii de 26.000 de dolari

suburbiile ins

Asté-seard. cand trenul acesta iese din tunel in dreptul striz
azul naveti
(@ s
ia Colegiului Unit al Negrilor.

fereastrd”. Ceea ce au

o singura seard, ace
pentru Funda
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WF Kojo Tanaka BCL

The Giant Panda needs
your help to survive

(O3CE every eighty 0 a hundred
years the bamboo forests in
China’s Sichuan Province burst into
flower and then die off. And that’s bad
news for the Giant Panda, which

depends for its survival on huge
amounts of bamboo.

But that’s just one of the problems
facing the Panda.

To ensure that it has a future it is
vital to preserve the complex eco-

discover the reasons for its low repro-
WIWF ackoos

duction rate, to study the problem of
internal parasites—all these factorsand
many more which threatenits surviv

Recognition of the urgent need to
solve these and other problems has
resulted in a unique and historic
WWF and the
People’s Rkpn\)ln of China.

WWFE has agreed to contribute
$1,000,000 towards a total of about
by t
Government to mount a major P
Conservation ~ Programme.
includes construction of a researchas
conservation centre in the largest o

ared as apublic s

the Panda reserves — Wolong Natural
Regerve in Sichuan Province
ream from led by the
ngishedecologistDr. G. Schalle

is already at work in Wolong together
with top Chinese scientists under the
leadership of Professor Hu Jinchu.

The Giant Panda is an endangered
animal. Itisalso the symbol of WW
worldwide conservation efforts to save
life on earth

But WWE needs money — your
money.

Please send _contributions 10 the
WWF National Organisation in your
country or direct to:

WWE International,
1196 Gland, Switzerland.

WWF WORLD WILDLIFE FUND

& Mather

iceby Ogil
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Filarmonica din

Dreapta jos - in 18
New York canta

unor sl pe
simpla a fost
in New York

progran

complet al stagiunii urmi

Aavut succes,

Dedesubt - Ca si strangem bani pentru
pentru Colegiul Unit al Negilor

aceasta scrisoare pe foate

risoarea a generat contributii de

26000 de dolari, intr-o singurs scars.
Ideea a apartinut lui Bill Phillps.

ce avea st devind mai tirziu
Presedinte al Og

vy & Mather.

4Clubul Sierra
Howard Gossage. cel mai coerent rebel al industriei de publi
cd aceasta este un instrument mult prea valoros ca si-l irosesti pe produse

itate, sustinea

comerciale. El credea ca publicitatea isi justifici existenta numai atunci
cand este folositi in scopuri sociale. Una din reclamele sale pentru Clubul
Sierra, un protest legat de un proiect de realizare a unei hidrocentrale in

Marele Canion, a obginut 3.000 de cereri de inscriere ca membru, cu o

valoare de 14 de dolari fiecare.

5.Alcoolismul in randul adol

In 1974, guvernul norvegian a ir
reducerea alcoolismului in randul d(l()l(<CL||nlor Primele reclame vizau
baietii si fetele intre 14 si 16 ani, cu titluri ca “Vomit aproape de fiecare dati
cand beau”. A fost audienta cea mai mare inregistrati vreodata in Norvegia

din Norvegia

0 campanie publicitard pentru

[T, ¥ .

o P

g

LSS T e

B

VRESEAS

The New York Phllharmomc Symphony

ANNOUNCES ITS PROGRAMS FOR THE NEXT 14 WEEKS!
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Dreapta - n 1966, un grup de senatori
au propus un proicct de lege
care ar fi aprobat inunadarea unei pirti a

din Ariz

Marelui Canyon pentru realizarea unui
plan hidroelectric complet inutil. Agenia
i Howard Gossage din San Francisco a

dezvoltat o campanie pentru Clubul
conservatorist Sierra, care se opunea
acestui profect. Prima sa reclamd a strins
5000 de cereri de inscriere in club - iar
proiectul hidroelectric a fost respins
Gossage considera ci publicitatea se
justifica atunci cind e folosita in scopuri
sociale. Cel mai expresiv rebel din
industria publicitati, a declarat: “lubesc
publicitatea. O iubesc din toatd inima.
desi nu este o afacere pentru un om
matur. O iubese pentru c este un bazin
adorabil in care s te spel”.

Mai tarziu, campania a fost modificatd pentru a se adresa pirintilor,
explicand de ce beau copiii si riscurile la care se expun, cu titluri ca:
“Norvegianul mediu in varstd de 16,17 ani a baut anul trecut 155 de sticle
de alcool. Parintii ar trebui sa stie la ce riscuri se expun copiii lor”. Mai mult
de 70 la sutd din parintii norvegieni au citit aceste reclame si campania a
declansat o puternici dezbatere in mass-media. Alcoolismul in randul
tinerilor a sciizut pentru prima datd dupd multi ani.

6.Cancerul in India

Un studiu efectuat in 1978 la Bombay a aritat ci gradul de cunoastere a
cauzelor, simptomelor si tratamentului cancerului era nespus de scazut.
Atunci. Societatea Indiand de Oncologie le-a cerut partenerilor mei din
India si faci o campanie publicitari. Scopul acesteia era si schimbe

SHOULD WE ALSO FLOOD THE
SISTINE CHAPEL SO TOURISTS CAN
GET NEARER THE CEILING?

TH b o billin yers g and M 5) T San Francisc, e scte inteests ave o yeas been
i i, ling 3 by i e the cy s, i e
s bardly a hunded yeses old, and on oue cime o houses over che fil; and now there's 2 new idea sl
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o o DEN NORSKE 16/17-ARING
%m, M ar: DRAKK 155 FLASKER I FJOR.

FORELDRE BOR VITE
HVILKE ALKOHOLSKADER HAN
i RISIKERER:

«Jeg spyr nesten
hver gung |eg drikker.

Det krever
bare litt mota si nei.

i ) TENARINGENE VIL SNAKKE OM DETTE MEN
rey FORFLDRENE MATA INITIATIVET

Douh Foclaine diitro serie Greali de atitudinile, de la ignoranta si fatalism la intelegere si optimism. Numai dupi

biroul din Oslo al Ogilvy & Mather pe aceea oamenii puteau fi convinsi sd faci- in mod regulat- controale la
tema acoolismul la adolescenti.

clinicile gratute ale socie

i. Tema era una de sperantd: “Viata de dupi

o cancer... meriti si o traiesti’. Reclama ardta oameni care fusesers vindecati
“Vomit apronpe de ficcare data cand In intervalul a doudi luni, numirul controalelor ficute la Clinicile Societati
bear, A nregistra cel mai mare numar s triplat (vezi pag, 184)
de cititori din Norvegia.
Dreapta - Till spune: “Tanrul 7.Colectarea de fonduri

Y e Inainte de a da fuga la societatea voastrd favorita de caritate, pentru a colecta

anul trecut
Moo s fonduri in urma publicarii reclamelor, trebuic s vé previn ci arareori o

de sticle de alcool

care se expune’. Peste 70 la suta din reclamd, oricat de puternica, aduce suficiente contributii directe pentru a
piringii norvegieni au vazut aceste p : " :
acoperi costul spatiului ocupat.

alcoolismul printre

adolescenti a scizut pentru prima dati Ceea ce poate face ea este si sensibilizeze piata. usurand, astfel

i

dupt i ani colectarea fondurilor prin metode mai personale de solicitare. Este greu

convingi camenii si dea banii pentru caritate daci nu stiu cate ceva despre ea.
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La concurentd cu
Procter & Gamble

Cui ii e fricd de lupul cel rau?

49- Teste in care consumatorului i se
oferd produsele firmei, fird ca acesta s
stie ce marci sunt sau cine le produce

verificandu-se gradul de satisfactic

fata de produs (n.rad)

aci aveti de gand sa faceti publicitate la scutece de unicd folosinta.

balsamuri pentru tesaturi. substante pentru curitat, pasta de dinti.
sapun sau lichide pentru spalatul vaselor, o si aveti de infruntat firma
Procter & Gamble. Aceasta detine cel putin 40 la suta din piata. la toate
aceste categorii. plus pozitii foarte puternice la sampon, prafuri pentru
préjituri. cafea, antisudorifice. Firma a cheltuit 700.000.000 de dolari pe
an pentru publicitate. mai mult decat oricare alt companie, iar vanzarile
sunt de 12.000.000.000 de dolari pe an.

Sansele voastre de a concura cu succes acest gigant vor creste daca
intelegeti motivul succesului lui coplesitor, asa ca am s vi spun ceea ce a
invatat partenerul meu Kenneth Roman despre ei

Mai intai, Procter & Gamble este disciplinata. Filosofia lor de capatai

este si planifice in amanuntime, si minimalizeze riscurile si sa nu se abata

de la principii

Pentru a realiza repede o testare pe scari larga. firma distribuie masiv

mostre la domiciliu. In 1977 presedintele lor spunea: *Cea mai mare parte
a investitiei noastre industriale este de obicei sub forma oferirii de mosre
gratuite... Doar atunci cand clientii sunt multumiti in urma unei experiente
directe de cunoastere a produsului devin eficiente clementele mix-ului de
marketing. precum publicitatea si vanzarile™.

Procter & Gamble nu lanseazi catego

mici de produse decat daca
acestea vor creste si fiecare produs lansat va ajunge si domine piata in
realizeazd costuri de

categoria sa. Atingand volume mari de var
fabricatie mai mici decat ale concurentei si aceasta le da marje mai mari de
profit sau le permite sa vanda la preuri mai mici.

De foarte multe ori, ei lanseazd mai multe mérci in aceea

categorie
de produse, permitand acestor marci- surori si intre in competitie directd,
fard restrictii. pe piata.

Procter & Gamble foloseste cercetarea de piatd pentru a identifica
nevoile consumatorului. Ed Harness. fostul lor presedinte spunea: “Vesnic
incercim sd vedem ce ne rezervd viitorul.. Studiem consumatorul si
incercam sa identificim noi tendinte in gustur
Cel mai important dintre toate, Procter & Gamble are un fel al siu de a crea
produse superioare celor ale concurentei.

Prin teste oarbe la domiciliu® se asigurd ca superioritatea lor
evidenta consumatorului Cum spune Harness: “Cheia citre un marketing de
alitate superioard.. Cand consumatorul nu percepe

. nevoi. mediu si obiceiuri”

apard

succes este un produs de
nici un beneficiu real in marca. atunci nici un volum, oricat de mare, de
publicitate ingenioasd si de vanziri nu 0 mai poate salva”.
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Cand lanseaza noi mirci. firma le face o publicitate masivi si isi
sprijin mrcile de succes cu bugete foarte mari - 29.000.000 de dolari
pentru Crest, 24.000.000 de dolari pentru Hign Point, 19.000.000 de
dolari pentru Pampers. 17.000.000 de dolari pentru Tide si asa mai
departe.

Marketingul lor prin teste este incredibil de minutios

perseverent. |

Programul de extindere regionald pentru Folger a fost testat timp de sase

ani, inainte de a fi transferat pe coasta de est. Riibdarea, spune presedintele

ste una din virtutile acestei companii. Preferd mai degraba si nu
greseasci decat si fie primii. Doar trei produse in istoria companiei Procter
& Gamble au ajuns la nivel national, fird si fie testate timp de cel putin sase

firmei,

luni. Doud dintre ele nu au mers.

Admiratia mea pentru principiile lor de publicitate este nearmuriti

Admitetia . mea  penful Sl vnd et 6 suit aceleasi cu ale mele. Ei folosesc

principiile lor de publicitate cercetarea pentru a stabili cea mai eficientd strategie si nu schimbi
niciodata o strategie reusitd. Strategiile lor pentru Tide, Cres
Bar nu s-au modificat timp de treizeci de ani.

rand pentru c4 sunt aceleasi cu Ei promit intotdeauna consumatorului un beneficiu important.
drile, daca s-ar oferi mai mulie

este netirmurit, nu in ultimul

e vanz

ale mele”. sesizeazd cd existd o ocazie de a cre
avantaje. desfisoard, uneori, doud campanii in acelasi timp- adesea in

aceleasi suporturi media.
Firma crede ci prima datorie a publicititii este s comunice efectiy,

inald sau distractivi si masoara comunicarea in trei stadi

nu si fie orig

Inainte ca textul si fie scris. dupa ce se produc reclamele video si pe pietele

de testare. Dar. spre deosebire de mine. ei nu cred ci testarea poate masura
puterea de convingere.

Toate reclamele lor includ un moment de confirmare. Arati o femeie
strangand in pumn un Charmin si confirmandu-i moliciunea. Arati o
gospodina care observa cum Era scoate petele de grasime.

In 60 % dintre reclamele lor folosesc demonstratiile in care se arati
cum Bounty absoarbe mai mult lichid, cum Top Job curiti mai bine decat
amoniacul simplu, cum Zest nu lasa nici o urma

Reclamele lor se adreseaza direct consumatorului, folosind un limbaj
si situatii care ii sunt familiare. Daca produsul este destinat utilizrii in baie,
atunci il aratd intr-o baie si nu intr-un laborator.

Firma isi da mare osteneali si comunice numele de marc:
cat si vizual. Majoritatea numelor sunt scurte si simple. Ele apar in primele

. atat verbal

10 secunde ale clipului si apoi, in medie, de trei ori.

Reclamele lor fac o promisiune verbali si apoi o intaresc prin
suprapunere. De obicei, reclamele se incheie cu repetarea promisiunii. Au
tendinta de a folosi multe cuvinte, uneori mai mult de o suta intr-un clip de
30 de secunde.

Cand Procter & Gamble foloseste un personaj in mod continu
pentru a vinde o marcd, acesta este intotdeauna un actor necunoscut
niciodata o celebritate.

Mai putin de jumitate din reclamele lor includ motivul. Au ajuns si

— =




LA CONCURENTA CU PROCTER & GAMBLE

“Desigur, cea mai bund
modalitate ca s&-i invingi pe cei

de la Procter & Gamble, este

si oferi un produs mai bun”.

51 Timpi de aud

50- Prim

de maxi

timefengl

enta la graniga timpilor
a audienta

considere suficient si arate consumatorului ce va face produsul pentru el
fira s mai explice de ce o face.

Foarte des arata si cum obtin utilizatorii produselor unele beneficii
emotionale. De exemplu: “Veti fi mai apreciati daci veti folosi Dash”

Sunt folosite tehnicile de televiziune care au dovedit ca vand bine-
oricit de tare ar crede agentiile lor ca aceste tehnici sunt demodate. Asa stau
lucrurile mai ales in cazul scenelor din viag, al mérturiilor utilizatorului si
al capetelor vorbitoare.

Pand in 1976, Procter & Gamble a evitat muzica, dar acum o
foloseste, chiar daca in numai 10 % din reclame. Uneori apeleazi si la umor.

Desi reclamele sunt cel mai adesea extrem de competitive, firma nu
cheltuieste banii cu numirea mircilor concurente. Se referd doar la celalalt
detergent de varf. O dati ce au dezvoltat o campanie care functioneaza. o

mentin multa vreme, in multe cazuri zece ani sau mai mult. Dar testeazd in
continuu noi utiliziri ale strategiei in curs.

Cand stabilesc bugetul pentru publicitate, au in vedere cote superioare
de cheltuieli

Doar 30 % din bugetele lor sunt alocate timpilor de maxima
audientd® din timpul serii. Restul se imparte intre timpi de zi si timpi
marginali™. In loc sa foloseasca in mod exclusiv spoturi de 30 de secunde.
Procter & Gamble utilizeazi un numar mai mare de secunde- 45,

considerand ci plusul de 15 secunde permite o mai bund dezvoltare a
situatiei si implicarea spectatorului.

Aproape toate marcile Procter & Gamble beneficiaza de publicitate pe
tot parcursul anului. Firma a ajuns la concluzia ca acest sistem
functioneaza mai bine decat alternanta difuzérii timp de 6 saptamani, dupa
care urmeaza alte sase de pauzi. Metoda oferd si economii considerabile.

Dupit ce am fost in concurend cu Procter & Gamble la cateva
categorii de produse. timp de 30 de ani, respectul meu pentru puterea lor
de patrundere este nelimitata. Cu toate acestea, nu sunt infailibili. Pot fi
si testarea lor. Unele dintre produsele lor nu au

mers, pumre care detergentul lichid Teel, samponul Drene. untul de arahide
Big Top si servetelele de baie Certain.

Cilcaiul lui Achile la Procter & Gamble este consecventa lor. Sunt
intotdeauna previzibili. Daca poti anticipa strategia dusmanului, acest lucru
te ajuta si castigi batdlia.

Desigur, cea mai buni modalitate ca sii invingi pe cei de la Procter
& Gamble, ti Bell
Brand a invins marca Pringles a firmei Procter & Gamble pentru ca au un
gust mai bun, iar lichidul de curatat Rave a depasit marca Lilt in mai putin
de un an pentru c, fard si con(ind amoniac, este un produs mai bun

Nu ma pot abtine si adaug ca aceste mirci care au sfidat “gigantul”
itatea ficutd, ghici de cine?

ste sd oferi un produs mai bun. Marca de cartofi prij

au, amandoud, publi




Cele 18 miracole

ale cercetdrii

amenii de publicitate ca a cercetarea sunt la fel de periculosi ca
O i generalii care ignora descifrarca semnalelor din tabra advers
Inainte de a deveni copyw
publicitag
consumatorului. Mai t

iter am fost cercetdtor. Am semnat prima lucrare

din istori: br

anice care

sta impactul unui text scris asupra
ziu, am condus Institutul de Cercetare a Audientei

din Princeton. care apartinea Dr. Gallup, elaborand prognoze asupra
A fie produs

mésurand capacitatea starurilor de a mari vanzarile de bilete la cas

numirului de spectatori ai unor filme. inainte ca acestea

mai departe.

Cel mai bine m-am di
cand eram
dupi-ami
Lunea dimineat;

Str

tin primii ani la firma Ogilvy & Mather,

si director de cercetare si director de creatie. In zilele de vineri,

A, imi scriam rapoartele de cercetare citre directorul de creatie.

i schimbam rolurile, imi citeam rapoartele si hotaram ce ¢

de ficut. Cu timpul. am ajuns s
dator mult mai bun ca mine. Lui Stanley i-au trebuit doar
zece zile ca si md scoatd din departamentul lui. Cum am spus intotdeauna,

imi pot permite serviciile lui Stanley
Canter, un cerce

angajati oameni mai buni decat sunteti voi.

lata 18 dintre mi

colele pe care cercetarea le poate face pentru voi:

1.Poate médsura reputatia firmei voastre in randul consumatorilor, analistilor

de bursa. oficialilor guvernamentali. redactorilor de ziar. comunitatii

academice.

2.Folosind modele matematice. cercetarea poate estima volumul vanzarilor
in cazul unor noi produse si cheltielile pentru publicitate necesare pentru
<im. Modelele Hendry. Assesor, Sprinter. ESP si News
sunt suficient de exacte ca si vi poata spune dacd produsul vostru

a atinge profit ma:

garanteaza acoperirea cheltuielilor pentru o testare de piatd. (Aproximativ
60 % din noile produse esueaza pe aceste picte).

8Cercetarea poate inregistra reactiile consumatorului fagd de un nou
produs cand acesta este incd in stadiul de concept. Dupa ce unul dintre
clientii nostri a cheltit 600.000 de dolari pentru realizarea unei game de

produse alimentare destinate cetatenilor mai varstnici, a caror digestie nu
mai este perfecta. cercetarea pe care am ficut-o a descoperit o considerabili
ati. C
amdgitoare m-am temut ¢ acesta. ca majoritatea reprezentantilor

lipsa de entuziasm in randul celor vi;
vesti de

‘and am raportat clientului aceste
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PETARII

CELE 18 MIRACOLE ALE CER

Dreapta - Acest tabel din cartea mea
¢ Audit of Marquee Values™
-z popularitatea lui Ronald
Reagen la apogeul carierci sale

“Continy

ca actor de cinema.

REAGAN, Rorald

October 1941 — January 1992
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10000 10 100000 em— 3

Under 1000y mm— 13

de la divizia de marketing a clientilor, va da vina pe metodologia folosita de
noi. L-am subestimat. “O nuca seacd”. a spus acela, si a parasit sedinta.

4.0Odata ce produsul este gata de scos pe piatd. cercetarea poate sd va spuna

cum se raporteaza consumatorii la produsele pe care le cumpdrd in
momentul de fatd. Daca vor considera produsul vostru inferior. trimiteti-l

inapoi celor de la cercetare si dezvoltare.

5.Cercetarea va poate spune care sunt formula, aroma, gustul si culoarea
care plac cel mai mult majorititii cosumatorilor.

6.Cercetarea poate afla care dintre modelele de ambalaj se va vinde cel mai
bine. Dacit tot sunteti la capitolul acesta, aflati daca oamenii pot deschide
ambalajul vostru. Nu am si o uit niciodatd pe Cornelia Otis Skinner
demonstrand unei mari companii de produse alimentare ci nu poate
deschide produsele lor decat cu o pereche de cles
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7-Cercetarea vii poate ajuta si decideti care este pozitionarea optimi a
produsului vostru.

8.Cercetarea poate defini audienta voastra tinta. Bdrbati sau femei. Tineri
sau batrani. Bogati sau siraci. Nivel de instruire. Stil de viad. Obisnuinte
legate de consumul mediatic.

9.Cercetarea poate si descopere care sunt factorii cei mai importanti in
decizia de cumpirare si ce vocabular folosesc cumpiratorii cand vorbesc
despre tipul vostru de produs.

10.Cercetarea poate determina ce lirgire a gamei de produse este probabil
si se vands cel mai bine. Dupi ce Dove sia creat o nisa profitabili pe pia
sapunurilor, Lever Brothers au inceput si se intrebe ce alte produse ar putea
fi scoase pe piatd sub acelasi nume. Cercetarea a aratat ci un lichid pentru
spalatul v:

selor avea cele mai bune sanse si el a fost introdus cu succes.

1x.Tot cercetarea va poate avertiza atunci cand consumatorii dau semne ci
au ajuns sa doreasci mai putin un produs binecunoscut. Poate ca au
observat ci folositi ingredienti mai ieftini: de obi

i, ei observa acest lucru.

12.Cercetarea poate face economii de timp si bani citindu-va testele de piati
ale concurentei - chiar costurile de productie si marjele de profit. Informatia
este disponibili, daca stii unde si o cauti.

13.Cercetarea poate stabili care este promisiunea cea mai convingitoare.
“Promisiunea, promisiunea generoasi este sufletul reclamei”. spunea Samuel
Johnson. Cand acesta a scos la licitatie utilajele fabricii de bere Anchor, el
a ficut urmétoarea promisiune: “Nu suntem aici ca sa vindem boilere si
butoaie, ci sansa de a deveni mai bogat decat in visurile oricirui avar”.

Dr. Johnson a avut dreptate acum 200 de ani si sunt abundente

dovezile ca s
promite consumatorului nici un beneficiu, nu vinde produsul. Si. totusi,
majoritatea campaniilor nu contin nici un fel de promisiune. (Aceasta este
cea mai importantd propozitie din carte. Cititi-o inca odata.)

Numai pentru anul trecut, Starch aratd ca reclamele cu titluri care

astdzi are la fel de multa dreptate. Publicitatea care nu

promit un beneficiu sunt citite de patru ori mai multi oameni decit
reclamele care nu au astfel de titluri

Din experienta mea reiese ca alegerea promisiunii este cea mai
valoroasd contributie pe care cercetarea o poate aduce activititii de
publicitate. O metod este s arati consumatorului un numar de promisiuni,
spunandui ¢ fiecare dintre ele este pentru un nou produs. Consumatorului
i se cere si clasifice promisiunile in functie de importantd si unicitate.

O alta tehnicd, pe care o prefer, dar care nu e acceptata de cercetdtori
poate pentru cd este prea simpld si nu reclama serviciile lor. Secrieti doui
reclame pentru produsul vostru, fiecare cu o alti promisiune in titlu. La
sfarsitul textului precizati ca oferiti o mostra gratuitd a produsului. Apoi
difuzati reclama intrun ziar
exemplarele difuzate au una dintre reclame, iar cealalta Jjumdtate o are pe

sau o revistd, astfel incat jumatate din




CELE 18 MIRACOLE ALE CERCETARII

“Uneori veti descoperi cd
promisiunea care castiga testul
vostru este deja folosits de unul
dintre membrii concurentei.
Sracii de voi”.

“Cand vreau un punctaj mare
la rememorare, spune
partenerul meu David Scott,
tot ce trebuie si fac este sa
ariit o gorild cu suspensor”.

cea de-a doua. Titlul care aduce cele mai multe cereri pentru mostra gratuita
td tehnicd, numitd split-run, a fost inventatd de Richard
4 promisiunile in contextul reclamelor si

castiga testul. Acea

Stanton. Meritul ei este ci testea:
nu in cel ireal al interviului. Dar nu poti testa decat doua titluri in acelasi
timp.

Incercati sa giisiti o promisiune care si fie nu doar convingditoare ci si unica
De exemplu, o cafea perfecti mereu poate scoate scorul cel mai mare la
persuasiune, dar nu este unici. S-ar putea si descoperiti ¢4 “va face curati”
este promisiunea castigatoare pentru un sapun, dar am indoieli ¢4 ar fi atat

de penetranti pentru a vinde produsul

tigd testul vostru este
deja folosita de unul dintre membrii concurentei. Saracii de voi.

Uneori veti descoperi ¢ promisiunea care ca

14.Cercetarea poate s vd spund care dintre gratuititi va avea efectul cel mai
bun. Cand Shell a testat 85 de premii diferite, au castigat cutitele pentru
fripturd. Apoi au fost testate diferite modele de cutite. Cand am sugerat ca
soferilor care folosesc cirti de credit Shell si li se ofere pachete cu scoici
de pe insulele Sanibel. am fost informat. cu raceald, ca scoicile au fost
au primit un punctaj foarte mic. In Franta, acestea au fost folosite
a fi testate, si au dat gre

testate s

ca bonus, fard

15.Cercetarea poate si vi spund dacd reclama voastrd comunici acele
elemente pe care voi doriti sd le comunicati. Nu uitati de avertismentul lui
E.B White: “Cand spuneti un lucru, asigurati~vi ca
il spui. sansele sunt modeste”.

i spus clar. Daci doar

16.Cercetarea poate si vil spund care dintre reclamele TV va vinde cel mai
bine.

Care este cea mai bund tehnicd pentru pre-testarea reclamelor de
televiziune? Aceasta este problema cea mai controversatd in lumea
publicitdtii. dar cercetitorii au cdzut de acord ci testarea capacitatii
auditoriului de a-si aduce aminte este o aiureald. Totusi, din motive care imi
scapd, majoritatea celor din publicitate insistd incd sa o foloseascd. Aceasta
are cateva neajunsuri:

ANimeni nu este capabil si demonstreze o relatie intre

capacitatea de rememorare si vanzari.

BUnele reclame, care aduna un punctaj mediu la rememorare, au
un scor sub mediu in capacitatea de a schimba preferinta pentru
(i, de exemplu,
puncteazi de obicei peste medie la rememorare si sub medie la

marcd a cosumatorului. Reclamele cu celebri

schimbarea preferintei pentru marca.
CEste prea usor pentru copywriter sa triseze. “Cand vreau un
punctaj mare la rememorare’”. spune partenerul meu David Scott.
sd ardt o gorild cu suspensor”.

D.Daci testele de rememorare chiar masoari aceasti variabili

“tot ce trebuie sa fac este

rimane o intrebare deschisi. Dupi pirerea mea. ele mésoara
capacitatea sa de a articula ce se aminteste, ceea ce este cu totul
altceva.

Din toate aceste motive, prefer metodele de testare care mésoara capacitatea
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Dreapta - Autorul si George Gallup

59 Royal Air Force

reclamei voastre de a schimba preferinele pentru marcé.

Cercetarea poate masura erodarea reclamei voastre. Timp de cinci ani

tema reclamelor Shell a fost distanta acoperita si studiile de monitorizare au
inregistrat atitudini crescitor favorabile fatd de produs. Cand. intr-un final
atitudinile au incetat de a se mai imbunatiti. publicitatea a trecut de la
demonstratiile despre distanta acoperiti la marturii ale consumatorilor si

tendinta crescitoare a revenit.

i spuna cate persoane citesc reclamele voastre si

17.Cercetarea poate si
cate si le amintesc.

Ce citesc adultii in ziare? Benzile desenate? Articolele de fond?
Timpul probabil? Bursa? Paginile de sport? Principalele stiri? Stirile
mondene? Pani la apariia lui Gallup, redactorii nu aveau nici cea mai mici
idee despre cine si ce citeste.

4 de masurare a nivelului audientei. El

Gallup a inventat o metoc
intervieva esantioane reprezentative de cititori, ii punca si risfoiasca ziarul

u citit. Pentru redactorii sefi a fost

si i ruga sa indice lucrurile pe care
sd afle ca mai multd lume citea benzile desenate decat editorialele

si i legendele de sub fotografii erau citite de mai multe persoane decat

cele care citeau articolele. Cand a repetat aceeasi cercetare in Marea

Britanie. a obtinut aceleasi rezultate. In timpul celui de-al doilea razboi
cadron in

mondial, fratele meu Francis, pe vremea aceea comandant de e

buncirul subteran in care se afla

dormea i

For(ele Aerienc Regale
maresali

centrul statului major. El mi-a povestit cum generalii, amiralii si

cand veneau dimineata si ia micul dejun citeau in Daily Mirror mai intai

benzile desenate si apoi titlurile din The Times.

Cand Raymond Rubicam a aflat despre cercetarile lui Gallup, la
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Dreapta — in faga biroului lui George

allup din Princeton. acum mulg an

autorul acestei carf intreabd o ¢

convins si se alature firmei Young & Rubicam si si aplice aceeasi metodd
pentru a masura audienta reclamelor. Aproape in acelasi timp, Daniel
Starch a inceput si colecteze rapoartele de audienta citre agentii si
practicienii din publicitate si succesorii lui inci o mai fac. In ziua in care
am urmdrit un operator al lui Starch la lucru pe teren. m-am convins ci

procedura este valabil.

18.Cercetarea poate aplana conflictele. Cand Lord Geddles a devenit
pres
aratam in reclamele lor o partida de pescuit de pastrév, pana cand i-am scos
ani mai putin
decat toate celelalte subiecte pe care le testasem. Inarmat cu astfel de

dintele firmei British Travel a incercat sa ne convinga ci ar trebui sa

un grafic care arita ca pescuitul ii interesa pe turistii amer

argumente este greu si nu iti infrangi concurenta care navigheazi fard
carmd. Exista insa douad intrebiri vitale la care cercetarea nu poate
raspunde:

O Care dintre campanii vor avea cea mai mare contributie la

ma

bizuiti pe judecata.

a voastra, pe parcursul mai multor ani? Aici trebuie s vi
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O Ce pret trebuie si cereti pentru produsul vostru? Aceasta este
una dintre cele mai importante intrebdri cu care se confrunta cei
din marketing dar. din cate stiu. cercetarea nu poate raspunde cu
acuratete la ca.

Cu suficientd pregtire, orice persoand inteligentd poate si invete cum si
realizeze sondaje, dar ca si convingi lumea si foloseascd rezultatele iti
trebuie calitdti de comerciant de inalta clasa. Cand ficeam cercetdri pentru
imi tipaream rapoartele. Descoperisem ci producitorii de

tiile din documente

industria filmului

la Hollywood erau mai putin dispusi si conteste inform
tiparite decat dacd ar fi fost doar batute la masina.

Dimensiunea esantionului

Sondajele pot oferi rezultate valabile chiar si cu esantioane suprinzator de

‘mici. Dacit vreti si stiti daci cuvantul caduc este inteles de casnice, nu aveti
nevoie de un rispuns statistic valabil cu marja de eroare de doud sutimi.
Douiizeci de casnice sunt suficiente. Totusi. cand cdutati tendinte in timp
ati face mai bine s folositi esantioane mai mari, ca si fiti sigur ci orice

“Am fost acostat de un modificiri sunt statistic semnificative. Mai trebuie sa mentineti rigid
constante compozitia esantionului si formularea intrebirilor.

operator care mi-a pus

intrebari pe care la scrisesem Capcane ale cercetarii
Uniii operatori considerd mai comod s

: - riispundd ei insisi la chestionare
eu insumi cu dous zile in urma.

ciuma london

decat sa acosteze necunoscuti. O

Era imposibil si rdspunzi la obisnui
completau chestionarele.

intreprinzatoare

si le ofere o cameri separatit unde acestia puteau bea bere, in timp

ele’. Cei chestionati nu spun intotdeauna operatorilor adevarul. Eu
obisnuiam si-mi incep chestionarele cu intrebarea Ce v-ar place cel mai tare
sa ascultati in se:
a cel chestionat imi spunea Shakespy

ra asta la radio - Jack Benny sau o piesi de Shakespeare?
stiam ca e un mincinos si

intrerupeam interviul.

Cand Pe Aripile Vantului era un best-seller in plind ascensiune. am
intrebat un segment al populatici adulte daca la citit. Numdrul
raspunsurilor afirmative era in mod evident umflat. Lumea nu voia si
admitd ca nu citise cartea. In siptimana urmatoare, am pus intrebarea
diferit: Aveti de gand si cititi Pe Aripile Vantului? Era usor pentru cei care
nu o citiserd si raspunda ci da, aveau de gand sii o citeasca, in timp ce aceia
care deja o citiserd puteau si admita asta. Rezultatul a fost incredibil.

Cand asteptam intr-o seard un tren in gara Pennsylvania, am fost
em eu

acostat de un operator care mia pus intrebari pe care la scris
spunzi la ele. M-am intors

insumi cu doud zile in urmé. Era imposibil si r2
la birou si am anulat sondajul.
vandi

Un producitor de bunuri alimentare a trebuit st decida dacd si-s
produsele in cutii de conserva sau in borcane. El a intuit ¢ unele gospodine
sa cd a scos

vor vota pentru borcan, intrucat considerd ca sund mai prestigios.

iu a

o serie de mostre in borcane si alta in cutii. Doud saptamani mai (a
revenit la gospodine si le-a intrebat care mostre au gust mai bun. Marea
majoritate a declarat ca produsul din borcane avea un gust mai bun decat
acelasi produs din cutiile de conserve. Fari sa stie. ele votaserd pentru borcan
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CELE 18 MIRACOLE ALE CERCETARII

Nu ni se permite si punem
copiii s&-si sacaie mamele ca si

cumpere produsele noastre.

guvernul Frantei a tdiat mii de
nzare. O jumdtate avea pretul
37 de centime, cealalta 56 de centime. Branza cu pretul mai mare s-a
andut mai repede. Consumatorii apreciazi calitatea unui produs dupi pret.

Intr-un studiu privind cauzele inflatiei
s la vi

in doud si le-a sce

calupuri de branz

Cercetarea in randul copiilor
Daci vi se pare ca publicitatea pentru copii este o lucriturd uracioasa a
castigati
existenta facand jucirii sau cereale pentru micul dejun. s-ar putea sa fiti
interesati sd aflati cum poate cercetarea si facd publicitatea voastra sa vanda
mai mult.

Copiii inteleg doar intrebirile cele mai simple si nu pot articula usor
raspunsurile. De asemenea. au tendinga de a spune ceea ce cred ci vrei tu

diavolului, siriti peste urmétoarele pagini. Daci. pe de alta parte. v

s auzi. lati care sunt procedurile care functioneazi relativ bine:

Dinamica de grup. Aratati reclamele voastre unui grup de copii si
apoi facetiv s se joace cu ele, de exemplu, si vorbeasci unui prieten
. Sau sa imite

despre aceste reclame, la un telefon de jucri
personajele din reclama. Aceasta procedurd dezviluie erorile de
intelegere si reactiile negative.

Discrepante de comunicare. Aceastd procedurd este destinati

ti reclama si ii intreb

copiilor ceva mai mari. Le ar (i ce lea
comunicat ea in legiturd cu produsul si ce le-a placut la ea. Apoi le
ardtati produsul
au spus despre reclama cu ceea ce au spus despre produsul insusi.
aflati dac 4 prezinta cum trebuie produsul. Daci nu, se
poate rezolva

S presupunem cii ardtati o reclami la o papusd. Doar 20 % din
copii spun ¢ le place faptul ci pdpusa poate si meargd. Cand au

ii intrebati ce le place la el. Comparand ceea ce

reclama

papusa in fata ochilor. 60 % spun ci acest lucru le place.

Evident, reclama a nedreptatit papusa.Daci. pe de alti parte.
descoperiti ci reclama voastra dd nastere la sperante inselate atunci
cand copiii vad papusa. nu ma indoiesc ca veti modifica reclama.

Testul cartonului cu premiu. Datile copiilor o plicuta pe care sunt
ilustrate patru jucirii, inclusiv cea pentru care faceti publicitate si

d jucdria pe care ar vrea si le-o oferiti. Apoi.
dupi ce le aratati reclama voastra, spuneti-le ca unii dintre

cereticle sa incercuias
au uitat

st

scrie numele pe plicutd. ceea ce este probabil adevarat.
e plicute noi si cereticle, din nou. s incercuiasca jucaria
si-o doresc. Prin compararea voturilor. veti obtine masura

Inmanati

pe care

puterii de persuasiune a reclamei voastre. Dupi ce ati ficut acest
lucru cu diferite jucirii si diferite reclame. va puteti ajunge la o

regula.

Bunule cititor si périnte. dacd (i se pare nepotrivit ca tagma cercetdtorilor si
foloseascd copiii ca pe niste cobai, te va mangaia sa afli ¢ acum ei sunt
protejati impotriva noastrd, cei din publicitate, prin reglementiri feroce. De
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“Cand am avut ideea si scriu
titlurile pentru turismul in
Franta in francezi, partenerii

mei mi-au spus ci sunt nebun”.

exemplu, nu ni se permite si punem copiii caie mamele ca si

cumpere produsele noastre. Alte reglementari in vigoare in Statele Unite
cuprind urmdtoarele:

O Nu
cop

e vor utiliza apeluri care sutin. direct sau implicit. ci da

i lor, sau daci nu

au un produs sunt mai buni decat tovaras
il au nu vor fi acceptati de tovardsii lor.

O Nu se vor folosi materiale care, in mod rezonabil, pot fi banuite
i ii vor speria pe copii sau le va provoca teamd si nici materiale
care contin o ilu

strare sau un apel la comportamente violente,
sociale.
O Reclamele nu vor include dramatiziri ale unui produs intr-o

periculoase sau in orice fel anti

atmosfera de rizboi.

O Reclamele vor include ilustriri audio si video cand elemente
cum sunt bateriile. necesare pentru ca produsul si functioneze asa
cum aratd reclama, nu sunt incluse.

O Cand o jucirie este prezentatd in contextul unui joc, ambianta
si situatia ilustrate trebuie sa fie accesibile copilului.

O Publicitatea nu va folosi costume si accesorii care nu sunt
disponibile impreuna cu jucdria, asa cum este ea comercializati,
bile copilului fari un

sau care nu sunt. in mod rezonabil. acces
cost suplimentar.

O Fiecare reclama pentru produse de tipul mic-dejun vor include
cel putin o referire audio si o ilustrare video asupra rolului
produsului in cadrul unui regim alimentar echilibrat.

Incercati numai si scrieti o reclam care se supune la treizeci si patru de

astfel de reglementri.

Unde ies eu in fata
Putini copywriteri imi impirtidsesc apetitul pentru cercetare. Raposatul
multi altii. credea ca inhibd
creativitatea. Experienta mea a ardtat contrariul. Cercetarea m-a condus
adesea la idei bune, cum a fost banderola de pirat ochi din campania pentru
Hathaway.

Am vizut idei atat de trasnite, incat nimeni cu capul pe umeri nu ar

maestru Bill Bernach- un

indrazni sa le foloseasci- pand cand cercetarea a descoperit ci
Cand am avut ideea si scriu titlurile pentru turismul in
Franta in franc
cercetarea ne-a aratat cd titlurile in francezi erau mai eficiente decat cele in
englezi. Tot cercetarea m-a salvat de la a comite cateva greseli oribile.
Recunosc faptul ci cercetarea este adesea folositd gresit de citre

functioneaza.

. partenerii mei mi-au spus ci sunt nebun- pand cand

agentii si clientii lor. Ei au obiceiul de a o folosi ca si dovedeasci ci au avut
dreptate. Folosesc cercetarea tot asa cum betivul foloseste stalpul de lumini:
nu ca sa se lumineze, ci ca si-l sustind. In ansamblu, totusi. cercetarea poate

fii de un ajutor incalculabil in producerea unei publicitati mai eficiente




Putinul pe care il stiu
despre marketing

53
(Revista de Cercetari de Marketing). Mai
1980, pagina 169 (n)

irnal of Marketing Research

and mi s-a spus ci am castigat Premiul Parlin pentru Marketing, am
Cucyul cii e o glumd. Nici médcar nu inteleg ce scriu expertii in domeniu.
Lucruri de genul celor scrise de profesorul Paul Warshaw despre McGill:
Desi se accepta folosirea corelarilor validate a mostrelor. coeficientul,
ma validate a patratului populatiei (P2) este un
mijloc mai precis de mésurare (desi usor relativ) ( Cattin 1978 a, b:
Schmitt. Coyle si Rauschenberger 1977). El foloseste simultan toate
datele disponibile, mai curand decat si intersecteze mostrele cu

rar folosit, al corel;

estimari arbitrare si componente reziduale. Datoritd acestor avantaje
comparative, factorul P2 este folosit in analizele de fatd. Desi sunt

disponibile cateva versiuni, formularea lui Srinivasan pentru P2 este
acceptabild in cazul modelelor care contin variabile predictive fixe.

Daca intelegeti astfel de lucruri, veti gasi de folos sa studiati si alte modele
de comportament al consumatorului, cum ar fi Lavidge si Steiner,
Andreason. Nicosia, Engel-Kollat-Blackwell. Howard si Sheth si Vaughan.
Limbajul lor mé depiiseste. Totusi, treizeci de ani de frecus cu practicienii
marketingului m-au invitat cateva lucruri care m-au ajutat in meserie.

Produse noi
Cam 35 % din vanzirile unui supermagazin provin din produse care nu
existau cu zece ani in urmé.

Puteti judeca vitalitatea unei companii dupa numérul de produse noi
lansate pe piatd. Am cunoscut directori executivi care au realizat un profit
suficient din vanzarea de produse preluate de la predecesori, reusind sa
mascheze esecul lor in a lansa produse noi pe piata. Nu este ceva iesit din
sd cheltuiasca un

comun ca acesti oameni sd fie nemultumiti ca urmeaz:
milion de dolari pentru lansarea unui produs nou, dar in schimb scot 100
de milioane de dolari din buzunar pentru a achizitiona produsele altora, fird
te un deget. Puterea lor de a specula este mai mare decat puterea

s mis
inteligentei lor.

In industria farmaceutici se intampld invers. Merck. de exemplu,
cheltuieste 200 de milioane de dolari pe an in cercetarea stiintific pentru
descoperirea unor noi medicamente. Pot trece ani fird si descopere ceva si

apoi. bingo... apare un nou medicament miraculos. Efectul asupra pretului
actiunilor este un spectacol minunat

De ce opt din zece produse nu au succes la consumatori? Uneori,
pentru ci sunt prea noi. Primele budinci de cereale au fost respinse de
consumatori. In cea mai mare parte din cazuri, produsele nu au succes
pentru ci nu sunt suficient de noi. Ele nu ofera posibilitatea de a face o
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4- Uleitrei-in-unu(n.trad)

Bandaj ajutatorin.trad)
56 Paznic in tobi(n.rad)
- Piticii galbeni si galagiosi (ntrad)

diferentiere perceptibild- cum ar fi 0 mai bund calitate, o aroma mai placut,
0 valoare mai mare, 0 mai mare comoditate sau solutii mai bune la anumite
probleme.

Este de mare folos daca punctul de diferentiere merge mand-n mani
cu o nuantd de familiaritate. care leagd util
experiente din trecut ale con:
bere fira alcool. o cola dietetic

area noului produs de
imatorului- un scutec de unica folosintd. o

4, un prosop de hartie.

Cum s4 v numiti produsul

Este ingrozitor de dificil s g i un nume care nu a mai fost folosit si
omologat de citre alta companie. Existd trei tipuri de nume:

ume de barbati si femei - cum ar fi FORD, CAMPBELL si
VEUVE CLICQUOT. Acestea sunt memorabile, sunt dificil de
copiat si sugereazi ci produsul vostru este inventia unei fiinte
umane.

Nume fird inteles - cum ar fi KODAK, KOTEX si CAMEL. Este
nevoie de ani de zile si de milioane de dolari pentru a le face atractive
la vanzare.

Nume descriptive - cum ar fi 3-IN-ONE OIL*, BAND-AID
JANITOR IN A DRUM®. Astfel de nume incep prin a fi at
la var

zare. Dar sunt prea detaliate pentru a fi folosite in ¢
gamei de produse.
Puteti cerceta opinia consumatorilor pentru a verifica dacii un nume spune
ceea ce credeti voi, daci este usor de pronuntat, daca se confunda cu nume
deja existente si dacd se imprimé in memorie si se percepe usor.
Odati i-am cerut unui computer un nume pentru o marc noud de
cafea. specificand cii trebuie s inceapi cu litera M. Computerul mi-a afisat
sute de combinatii, asa ci am ajuns de unde pornisem.

Daci este foarte important ca numele tipdrit pe pachet sa fie cat mai mare
posibil, alegeti unul scurt, ca TIDE si nu unul lung ca SCREAMING
YELLOW ZONKERS™.

Daci vreti sa folositi acelasi nume si pe pietele strdine, trebuie si
verificati. pentru a fi siguri ¢ numele produsului nu ascunde vreun sens
obscen, in limbile respective. Au existat astfel de probleme neplicute.

Eu am sugerat nume pentru multe produse noi. dar incd nu mi sa
acceptat niciunul. Va ure

voud succes.

Frumoasele din padurea adormita

Unele produse, care se vand bine fira publicitate. se pot vinde mai bine si cu
profit mai mare, cu publicitate. Timp de 40 de ani, Compania Farmaceutic
Lambert a vandut cantititi modeste de apa de gurd numita Listerine, fird sii
faca publicitate. Cand tandrul Jerry Lambert a inceput sii facd publicitate-
ca remediu pentru mirosul neplicut- vanzarea a crescut enorm.

Milton S.Hershey a cladit cea mai mare afacere cu dulciuri din lume.
fard publicitate iva ani dupa moartea lui. succesorii sai lau pus pe
partenerul meu Bill Weed s afle daca publicitatea le-ar putea spori profitul
din care mare parte ajungea la orfelinatul Hershey. Bill a redactat reclame
pentru trei dintre produsele lor si lea testat pe piata locala. Unul din
produse n-a raspuns pozitiv la publicitate. dar vanzarile la Hershey Bars au
crescut, jar borcanele cu unt de arahide Reese s-au vandut cu 66 % mai




PUTINUL P

E C.

RE IL STIU DESPRE MARKETING

“S-ar putea si nu mai apard
vreodatd giganti universali ca

Tide sau Maxwell House".

“Producitorul in dificultate
este oportunistul  care
pompeazi banii de publicitate
in oferte promotionale de
scurta durata”.

bine. Pe la 1980. Her

ey cheltuia 42 de milioane de dolari pe publicitate.

Sfarsitul marcilor care sparg piata
A devenit prohibitiv de scump sa lansezi un produs cu gandul de a acapara
ata. Chiar producitorii de renume si-au dat seama ci este mai profitabil

I
ca noile mirci si se adreseze unor segmente mai reduse de piatd. Lansarea
recentd a unei noi mirci de (igiri a costat 100 de milioane de dolari
Aparitia televiziunii prin cablu, cu 50 de canale, sau mai multe, va face mai
usoard (intirea unor grupuri speciale de consumatori. S-ar putea sd nu mai
apard vreodata gigani universali ca Tide sau Maxwell House.

Nu vi pierdeti timpul cu copiii problema
Cei mai multi dintre specialistii in marketing isi petrec prea mult timp cu
problema revitalizirii vanzarii produselor care sunt in dificultate si prea
putin timp ingrijindu-se cum si ducd produsele de succes la un succes si
mai mare. Un om face dovada curajului sau cand isi recunoaste infrangerea,
reduce pierderile si merge mai departe.

Concentri timpul. mintea si banii pentru publicitate asupra
succeselor. Sustinetiva mircile castigitoare si abandonati-le pe cele care
pierd.

Nu v4 leneviti

Cei mai multi dintre tinerii marilor corporatii se poartd de parca profitul nu
este functie de timp. Cand Jerry Lambert a inregistrat succesul cu Listerine,
el a accelerat intregul proces de marketing impartind timpul in luni. Sia
analizat progresul la ficcare 30 de zile, avand ca rezultat faptul ca a facut
avere intr-un timp record.

Ofertele promotionale

In 1981, producitorii din Statele Unite cheltuiau cu 60 % mai mult pentru
promovarea produsului  decat pentru  publicitate i distribuiau
1.024.000.000.000 de cupoane. Niste fraieri.

Pe termen lung, producitorul care isi concentreazi publicitatea pe
crearea unei imagini cat mai clare a produsului siu obtine cea mai mare
parte de piatd. Acela care este in dificultate este oportunistul care pompeazi
banii de publicitate in oferte promotionale de scurtd durati. An dupi an, eu
mi-am avertizat clientii in legitura cu ceea ce se poate intampla cu marcile
lor. dacii vor cheltui atat de mult pe promovarea produsului, incat nu le vor
mai rdmane bani pentru publicitate.

Reducerile de pret si alte metode de suprafatd sunt agreate de
directorii de vanzari, dar efectul lor este efemer si pot crea dependenta. Bev
Murphy. cel care a inventat tehnica Nielsen de masurare a achizitiilor
consumatorului si care, mai iu, a devenit presedintele companiei
Campbell Soup, spunea: “Vanzirile sunt functie de valoarea produsului si
de publicitate. Ofertele promotionale nu pot produce decat un salt temporar
in graficul vanzdrilor™.

Dr. Ehrenberg spune: “O ofert de pret redus ii poate determina pe
oameni sd incerce 0 marcd noud, dar ei se vor intoarce la mircile cu care sau
obisnuit, de parcd nimic nu sar fi in@amplat”.

Nu mi intelegeti gresit. Nu sunt impotriva tuturor ofertelor
promotionale. Nu m-as putea gandi la lansarea unui nou detergent, de pilda.
fara distribuirea de mostre.
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Stabilirea pretului este o problema arbitrars

In general, se crede ci specialistii in marketing folosesc metode stiintifice
ca si stabileasca pretul produselor lor. Nimic nu poate fi mai departe de
adeviir. In aproape toate cazurile, procesul decizional este arbitrar.

Cu cat va evaluati produsul la un pre{ mai mare, cu atat mai de dorit
devine el in ochii consumatorului. Si totusi. cand profesorul Reisz de la
Universitatea din lowa a incercat si raporteze preturile a 679 de mirci ale
unor produse alimentare la calitatea lor, el a descoperit ca existd o corelatie
aproape nuld intre calitate si pre(.

Celor mai multi dintre specialistii in marketing pe care ii cunosc le
este teamd sa stabileascd pentru produsele lor preturi mai mari decat ale
concurentei. La o cind in Europa, cu trei ani in urmé, seful departamentului
de cercetare si dezvoltare al unei faimoase companii mia spus: “Nu am
vizut niciodatd firma mea lansand pe piai cele mai bune produse pe care
le pot face. Mereu, cei de la departamentul de marketing m-au fortat si le
dau produse inferioare la preturi mai scizute”. l-am spus ci acum existi
semne inconfundabile ale unui curent ce este in favoarea produselor de
calitate superioard la preturi corespunzitoare. Consumatorul nu este un
tampit. este sotia ta.

Marketingul pe timp de recesiune
Ce ar trebui sd faci in perioadele de crizi. cand ai nevoie de fiecare banut

ca siti sprijini castigul? Si sistezi publicitatea?

Daci opresti publicitatea unei marci care se afld abia in faza
introducerii pe piatd, probabil o vei ucide pentru totdeauna. Studii ale
ultimelor sase recesiuni au demonstrat ci firmele care nu isi reduc bugetul
pentru publicitate realizeazid mai mult profit decat cele care o fac.

Intrun sondaj Morril, care a studiat 40.000 de barbati si femei
implicati in achizitionarea a 23 de produse, pe parcursul a cinci ani, s
demonstrat ci in perioadele de crizi, cota de piata a crescut- in cazul cand
publicitatea a continuat.

Am ajuns si privesc publicitatea ca fiind parte integranti din produs,
care trebuie tratatd ca un cost de productie si nu ca un cost de vanzare. Se
poate conchide ci publicitatea nu trebuie intreruptd in perioade de criza.
asa cum nu reduci nici un alt component esential al produsului.

In timpul celui de-al doilea rizboi mondial, guvernul britanic a interzis
vanzarea margarinei sub nume de marci, dar UNILEVER a continuat
publicitatea uneia dintre marcile sale in tot acel timp cat produsul nu sa
aflat pe rafturile magazinelor. Cind razboiul s-a sfarsit si mércile au revenit,
marca de margarina a companiei UNILEVER a ajuns in varful listei

Este posibil ca Keynes sdi fi sfituit pe producitori si intrerupi
publicitatea in perioade de varf si. in schimb. si puni banii deoparte, pentru
a face publicitate in perioade de criza.

Consumatorii fideli

Treizeci si doi la sutd din bautorii de bere consuma 80 la suta din productia
de bere. Treizeci si trei la sutd din consumatorii de laxative folosesc 80 la
suté din toate tipurile de laxative. Paisprezece la sutd din oamenii care beau

gin consuma 80 la sutd din productia de gin.
In tot ceea ce faceti. tineti-va ochii atintiti asupra consumatorilor fideli.
Ei sunt diferiti de consumatorii ocazionali prin motivatiile pe care le au
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Dreapta - Acest grafic compar vanzil
unor companii care siau redus
cheluielile de publicitate

recesiune din 1974 - 197

ninut acl

Companiile care nu si-au

de publicitate au avut o evolufic
e lor

e

procente pentru companiile care isi
red

eserd bugetele. i 1975, vinzarile

stz

cr pentru companiile care isi
redusesera cheltuiclile de publiciate. insa

crescusert pentru companiile care nu
I

ceasta masurd

n 1977, vens

1 net al companiilor care
nu isi reduseserd bugetul de publicitate
era mai mult decit tiplu, in timp cc

al companilor caresi
4 bugetul in perioada de
esiune. abia daca se dublase.

Source: American Business Press

Sales

340

300

260

220

180

140

|

100

60

1972 1973 1974 1975 1976 1977
Recession Years

NetIncome

220

180

140

100

60 |
1972 1973 1974 1975
Recession Years

D Did notcutin 1974 or 1975 D Did cutin both years

La ce e buna publicitatea?
Multi produciitori se intreaba in secret daca publicitatea chiar le vinde

1976 1977

produsele. dar, vag, le este teami ca. daci opresc publicitatea. concurenta ar
stiga un avantaj fagd de ei. Altii - mai ales in Marea Britanie - fac
mentine numele in atentia publicului. Altii o fac
distribuie marfa. Doar o mica parte fac publicitate

putea
publicitate pentru

pentru cd ii ajutd s
pentru i au descoperit ca aceasta le sporeste profitul.

Intr-o calitorie cu trenul spre California. un prieten la intrebat pe
domnul Wrigley de ce. avand partea leului din piagi. continui si faci
“at de repede crezi ca merge trenul
ice cu 90 de mile pe ord. “Ei bine,
a intrebat Wrigley.

publicitate la guma de mestecat
acesta?”, a intrebat domnul Wrigley.
propui si desprindem locomotiva?
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Publicitatea mai este, incd, cea mai ieftind forma de vanzare. V-ar
costa 25.000 de dolari sd platiti Zitori care si viziteze o mie de c:
reclamd TV face acelasi lucru pentru 469 de dolari. Daca cheltuiti 10
milicane pe an pentru publicitate, acum (in 1988) puteti atinge 66% din
populatie. de doud ori pe lunz

Repertoriul mircilor
AS.C.Ehrenberg de la London Business School a stabilit ca. in general
consumatorii nu cumpdrd o singurd marci de sipun. cafea sau detergent.
Ei au un repertoriu de patru sau cinci marci si migreazd de la una la alta
Nu cumpira o marca, aproape niciodata, daca ea nu a fost acceptata in
consum in cursul primului an de la aparitia pe piata.

Dr.Ehrenberg isi continud argumentatia sustinand ca singurul lucru
care se poate astepta de la publicitatea post-lansare este sa convingl
utilizatorii existenti si cumpere marca voastra mai des decat pe celelalte din

repertoriu.

Daci acesta este adevarul, atunci publicitatea in vederea lansirii este
o problemd de viagi si de moarte. Cheltuiti ultimul binut pe care il gasiti
Acum sau niciodatd. Dr Ehrenberg scrie:

“Oamenii au un repertoriu de marci. cumparand regulat. din fiecare

marcd inclusi... comportamentele de cumpirare sunt caracterizate.

in mare parte, prin fidelitate. mai curand decat prin dinamism.

Conversia de la ignorantd la dorinta ardenta si pe termen lung de a

achizitiona nu se intampla des... nivelurile vanzarilor la majoritatea

mircilor tind si fie suficient de constante.

Consumatori ignora mai ales publicitatea marcilor pe care nu le

folosesc deja”.
Doctorul John Treasure este de acord ci sarcina de a face publicitate nu
este, in primul rand. una de conversie ci. mai degrabi, de ml’n ire si fixare.
vanzarea unor anumite marci poate creste si fard conver unor noi

consumatori, ci doar prin determin:;
ocazional. de a le folosi mai des.

a celor ce le folosesc deja. cel putin

Sedinte de vanziri in W.C.
Intotdeauna tinetiva sedintele de vanziri in camere prea mici pentu
participanti. chiar daca aceasta inseamna s: lc tineti la W.C. Camerele unde
se sta doar in picioare crecazi o atmos de succes, ca in teatre si
restaurante, in vreme ce sala pe jumatate goald miroase a esec.

Folositi un echipament electric absolut minimal. Am vazut sistemul
de sonorizare cizand, in unele din cele mai echipate centre de conferinte
din lume, inclusiv la Berlin, unde aveau 24 de operatori.

Ce este marketingul?
L-am auzit odatd pe Marvin Bower definind marketingul ca obiectivitate.
Nu mai am nimic de adaugat.




Mai este America
o natiune de varf?

lepurele si broastele testoase.

58 In Publicitaica De-aliir A Par
W.H.Allen, Londra 1977

Cdm jumatate din publicitatea mondiald se afla in America. jar agentiile

mericane sunt dominante si in restul lumii. In Germania, noua dintre

agentiile de varf sunt americane. In Regatul Unit al Marii Britanii si in
Olanda

cele ze

apte din primele zece sunt americane. In Canada si ltalia, sase din

e de varf. In 1977, Philip Kleinman, un observator britanic al

peisajului publicitar. scria ca peste tot in lume, oamenii de publicitate

privesc spre Madison Avenue ca musulmanii spre Mecca™

Dar lucrurile se schimba. Alexander Kroll, presedintele agentiei
Young & Rubicam. a spus recent ¢ (cele mai bune reclame strdine par mai
acide, mai proaspete si mai formidabile decat ale noastre.

Va amintiti de fabula lui Esop cu iepurele si broasca testoasa?

Marea Britanie
Diferenta dintre publicitatea britanic
saturi nationale. Dacd puneti la indoiald cd aceste diferente sunt

si cea americand reflectd diferentele

de t

suficient de mari pentru a fi semnificative. luati in considerare faptul

42 % din americani se duc la biserica. in

intr-o zi obisnuitd de duminic:
timp ce doar 3 % dintre englezii o fac.

Reclamele britanice tind sd fie mai putin directe. pun mai putin
accentul pe competitie. mai subtile, mai nostalgice. mai amuzante si mai

distractive. Tehnici care functioncazi bine in Statele Unite - cum ar fi

capetele vorbitoare si scene de viata - sunt rareori folosite in Marea Britanie.

Agentiile londoneze produc clipuri ceva mai extravagante, mai la moda
Dupii ce si-a petrecut patru ani in Londra, partenerul meu Bill Taylor scria:

“Se pare ca in Anglia siau dat scama ca e posibil ca produsul si nu fie cel

mai important lucru in mintea consumatorului. Decizia: ce detergent de

achiz

bea tioneze

si ce aparat de p;

vase si cumpere. ce bere

nu este o problemd de viata si de moarte. Constientizand aces

lucru,

britanicii isi pot prezenta produsele la consumator intr-o anume

perspectiva. Ei glumese despre produs. il pun pe muzica si adesea il

minimalizeaza. Pe scurt. au un sim¢ al proportiilor™. El a ajuns la concluzia

173




OGILVY D

PRE PUBLICI

One more way Britain can be sure of Shell

Wouldn't you protest
if Shell ran a pipeline through this
beautiful countryside?

They already have!

Tom Aller
Shll Horteularis:

“When \hd] proposed
a pipeline from the
North East coast of
Anglesey to Stanlow refinery, seventy eight miles
away in industrial Cheshire, people were worried.

he line would run through part of the
Snowdonia mnml Park and have to pass under

ars \\n\lM remain?
It s five years since the line was laid,
and as [fly along the route today, even I can see
nosign of it.
On the
be followed by a seri

ground, the course of the pipe can
of sma \H \mnlwlnm\ e

Rt e e

of a pipeline runs one metre beneath your feet
he sheer invisibiliry of the line

surprises visitors but not me. [ was responsible for
re-instating the land and well know what
unprecedented lengths we went ro. Every foot of
the way was photographed before digging started.
and the vegetation restored the way the record
showed i .. even to the exact varieties of grass.

Sometimes, | agreed deviations in the
line to avoid disturbing rare trees. In addition,
a team of archacologists preceded pipeline
contmactors to make sure that the route would
avoid cromlechs, barrows, earthworks and other
historical sites.

We are proud of the resulr,
way for other conservaion projects”

nd it shows the

You can be sure of Shell
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Aceasta reclamd englezeasca pentru Shell
este probabil
cea mai fascinanta re
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e : céi. in general. publicitatea britanicii e cea mai buna din lume.
Sus - Folosirca superbi a emoie intr-o 4
reclama englezeasca Nu este de mirare ca azi copywriterii britanici sunt atat de cdutai in

pentru piinea Hovis. Statele Unite. Valul care a inceput cu Leslie Pearl. Clifford Field si autorul

de fad ia viteza. Barry Day. seful de creatie al agentiei McCann-Erickson

ca si Norman Berry, seful de creatie de la Ogilvy

din New York este er
& Mather din New Y

Europa
Publicitatea francezi se distinge prin inteligentd. farmec si minunata regie

artistica, calitdti care se vid cel mai bine in afise si in reclamele din reviste.
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'WHAT WOULD YOU DO IN THESE
SITUATIONS?

L€

VOMIT: | COPED RUND

. it daytodes At sy i Gomin e

Rncimttotine, wWi2 S FUCIIAT RSN A

w5 o wih s e gt B e TREA o ety e
Then youloarn whatits o Hg g e it

i dreapta - Reclama englezeased de

- la superlativ. Fard ocolisuri. directa.
i, intotdeauna interesand.

Collet Dick

fara prete

on Pearce:

could be handling even !n(klrr b X
SR o
e
Were careul who
o
" We will bring out the.
orsinyon.

i .r‘.ﬁ.u"."n’&:.’a‘l‘ﬂ;".':l?m- =4

SRR camion

ot e G e

By, LONDON'S METROPOLITAN POLICE
How far you go R é
yor R G S

"'\"“‘J":‘?L‘X"’ ek o et iyt “&3&??5».4;,“.,"5&:

s A

LONDON'S 8000000 PEOPLE TAKE A LOT OF LOOKI

COME AN

Multe dintre clipurile franceze de televiziune sunt la fel de incantitoare,
desi adesea stau si md intreb dacdt ele chiar ii plac bucitiresei mele
Claudette. Copywriterii si art directori francezi nu sunt supusi acelui tip de

britanici si se ridice

cercetare care ii impiedici pe colegii lor americani
Ei sunt liberi si distreze straturile

deasupra nivelului audientei de m
superioare.

Consider ambianta din cele mai bune agentii germane foarte

asemandtoare cu cea din New York. dar s indriiznesc oare si afirm ci unele
din reclamele lor sunt mai degraba urate? Publicitatea german se confrunta
cu o acut lipsi de personal profesionist si cu o si mai acuta lipsa de timpi

de televiziune. Aceasta le obligi si foloseasca revistele mai mult decat si

dori.
In Bel
presupune ci de aici rezultd standarde exceptionale ale publicitatii it

si Suedia publicitatea la televiziune e interzisi. Ati putea

reviste si ziare, dar nu este a;

In tarile europene mai mici. publicitatea nu-si poate permite genul de
de Nord si Ma

cercetdri care modeleazi rezultatele creatiei din Americ:
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PAGINA URMATOARE, sus - O
reclama foarte frumoasa realizata de

VA.

biroul din Frankfurt al TBW

PAGINA URMATOARE, jos - Multi
nile Club Med

iru sezonul

germani credeau ¢ stag

erau pentru snobi, numai p

de vart si ca aici
se vorbea numai franceza
cau contrariul

Reclame ca aceasta sust

Dedesubt - O reclama dintr-o serie
superba de reclame engle
lantul hotelier CIGA. Agentia este TBWA

i pentru

59- Locuitori ai unci

i imaginare

4 se recurge la presupuneri, care nu se dovedesc intotdeauna

precise. Aceia care fac publicitate internationala au avantajul ca pot
extrapola rezultatele cercetirilor efectuate pe pietele mai mari.

Sindromul NLA.

Corporatiile multinationale au frecvent dorinta de a folosi aceleasi campanii
publicitare in toata lumea. dar directorii sucursalelor locale isi impun
prerogativele pentru a conduce propriile lor campanii. Agentiile locale. chiar
daca apa
fel de refi

tin unor agentii multinationale care detin clientul global, sunt la

actare la impuneri din exterior: ei argumenteazi ci piata este

diferita si subliniazi ca exista pericolul de a fi percepute de citre clientii
locali ca o unealtd in mana celor de la centru.

Adesca. exista ceva adevar in aceste argumente, dar factorul esential este
aproape intotdeauna ceea ce profesorul Levit de la Harvard numeste
sindromul N.LA. (Nu s-a Inventat Aicil. Orice campanie care nu a fost inventati
in fara ta reprezintd o amenintare la respectul de sine. Cea mai buna cale
pentru a rezolva aceste dispute este si testezi campaniile internationale in
fiecare tara. Doar atunci cand rezultatele sunt pozitive, ea ar trebui folositd la
¢ trebui modificata. astfel incat si se adapteze la
mpaniile publicit; e au efect pozitiv in Statele

nivel local si chiar si atunci

. Foarte des,

cultura local

TO BE SURE OF A SEAT ON THE FIRST
FLIGHT TO THE MOON, TALK TO
‘THE CONCIERGE AT THE EXCELSIOR, ROME.

HOTEL
EXCELSIOR
0
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WENN SIE ES UNNOTIG FINDEN, DASS WIR
HUMMERSCHALEN FLAMBIEREN, IST LACROIX
WIRKLICH ZU TEUER FUR SIE,

Im Club kommen Sie manchem auf
die Spur. Auch sich

St o e e

e T w—
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Das brmgt Luft an dleWunde Wonden, i helen

sollen, hnudun Luft. n bekommen, um so b

von HJn\JPIAst meinen
als nur Schutz vor Schmutz. Har

versteht mehr von Pflastern.  winsersorsurs sus senBDF
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AMERICA O !

Stanga - O reclama creata de biroul din
Frankfurt al Ogilvy & Mather.
Simpla si dirceta

Dedesubt - Shell ofera automobilitilor

informafii folositoare in brosuri despre

reparaii de urgenta. protectie impotriva

Unite au succes si in alte tari. Tigrul ESSO a avut succes in 34 de
Publicatia Reader's Digest a descoperit ¢4 articolele care ii intereseazi cel
mai mult pe americani sunt aceleasi articole care i intereseazi mult si pe
francezi, germani. italieni, olandezi si ruritanieni®. Clipurile care demonstrau
consumul bun la suta de kilometri al benzinei Shell au avut acelasi succes
in Statele Unite. Canada, Marea Britanie, Germania si Austria.

Publicitatea in America Latina a facut pasi importanti in ultimii ani -
mai ales in Brazilia, unde Jos¢ Fontoura produce niste campanii publicitare
remarcabile.

Dar cea mai puternici imbunatatire a survenit in Asia de Sud-Est. Cu
trei ani in urmd. am oferit un premiu de 10.000 de dolari biroului Ogilvy
& Mather care crease cea mai grozavi reclami din refeaua noastra
mondiali. Care birou credefi ¢t a castigat premiul? New York? Chicago?
Londra? Paris? Premiul a luat calea Bangkokului. Barry Owen, tanarul

director de creatie aust

lian. a fost primul care a folosit in publicitatea din

‘The Moneysavers Manual
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A minunat

Barry spunea: “Ce poate sa ii spund un jingle cuiva care dansez

pe sunetul unui flaut de bambus™

Publicitatea australiand s-a imbunatitit si ea de cand am fost acolo
acum patru ani: unele dintre reclame sunt astézi chiar foarte bune. Creatorii
de publicitate australieni sunt cei mai eclectici din lume, preluand influenta
sunt create

americand si nu cea britanici. Cele mai spectaculoase campanii
de 0 noud agentie. numitd Mojo. urmatd indeaproape de agentia Campaign
Palace. Dar agentia cu dezvoltarea cea mai rapida nu este alta decat Ogilvy

& Mather care oferd o gama mult mai larg;
Noua Zeelanda. Luand in considerare faptul ci populatia numra
4 Noua Zeelanda joacd cel

i,

doar trei milioane de persoane, este remarcabil
mai bun rugbi din lume. produce cele mai bune ovine si are una din cele
mai bune doua soprane ale lumii. Publicitatea ar fi mai buna daca cei mai
buni creatori nu ar pleca. precum scotienii, catre pasuni mai bogate.

Se face foarte putind publicitate in India - valoarea este de 37 de centi
pe an, pe cap de locuitor. in comparatie cu 224 de dolari in Statele Unite
n Japonia. Cei din agentiile indiene au remarcabile

7 de dolari

si
. dar rareori acestea sunt vizibile

Dedestibt — Publiciate genial este creatt cunostinte teoretice in domeniul publicitat
acum si in Brazilia in ceea ce produc. Fiica de 19 ani a partenerului meu indian, Mani Ayer,

Tith acestc reclaume spune urmtoarel numeste aceste productii graffiti organizat. Cu toate acestea, am vazut

e T cateva campanii publicitare indiene, cum ar fi aceea a Societatii Indiene de
zilnica.” Oncologie. care sunt comparabile cu cele occidentale,

Muito antes de as
escolas abrirem, o0 Mercedes-Benz
7a esta fazendo a licsio do dia.

Para que 0s nrudmm s estejam nas escolas
oas no trabalho
“oF jormais na sbangls.
Tuas limpas
érfas-primas nas fdbricas
o leite nas ca
os supermercados abastecidos
colhcitas nas cidad
peixe fresco nos mercados.
os ])n\ln»(l\ combustivel abastecidos
as feiras livres montadas
Tixo recolhido
os materias e consrucio nos depGsicos
nalotes despachados
a3 encomendas recebid
o artigos de consuma nas lojas
as construcoes mais adiantadas
as novas edicdes nas livrarias

Para que isso possa repetir-se cada manhd,
0 Mercedes-Benz acorda mais cedo todos os dias.

Transportar & o importante quanto produir,

Mercedes-Benz do Brasil S.A.
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Agentii publicitari indieni au probleme necunoscute in vest
Campaniile lor necesita traducerea in doudsprezece dialecte. iar majoritatea
populatici nu poate citi in nici o limba. Venitul mediu al unui indian este
de 5 dolari pe saptimana. Este oare cinstit si faci publicitate unor produse
pe care marea majoritate a populatiei nu va fi niciodatd capabila si le

>

Dela c independentei. in 1947, populatia din India s-a dublat

Dacit se mai dubleaza o data in urmitorii 25 de ani - si atinge un miliard

M-am intors

patru sute de milioane - consecinta va fi o foamete generaliz

recent din India, cu hotirarea neclintita de a descoperi daca acele calificiri

pentru dobandirea cirora mi-am cheltuit o viati ma pot ajuta si rezoly

problema ratei natalititii. Mani Ayer spune: “Eliminarea suferintei umane

Sus - Un beneficiu “direct de pe umar”

este promis in acest poster African
Dreapta ~ In accasts reclama. directorul
de creatie

ustralian Barry Owen sc

Intreabd, “Care este semnifi nui

jingle occidental pentru cineva care
danseaza superb pe ritmurile unui fluier

de bambus?”

’ o :
“Creating in the Asian Image -
the Cultural Connection”

“Expariatesarein Asa

g approch ipped bl
“deros clas bar

fling nd erbsing
the Asian experienc

The Ol & Mather Sy

originatorsof Asan tsle

& Mather

INASIA

u,.,:’;’:ut:;rx:.‘:;:.“z:‘t“"‘ Og]lvy
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Dedesubt - in 1978, Socictatea Indi
de Oncologic s folosit de publicitate ca

a

s if determine pe oament s se duca la
clinicile gratwite pentru controale regulate.
Reclamele. realizate de biroul

Ogivy & Mather din Bombay. a

cazri reale de oameni vindecati. In doua

ftau

luni, numarul controalelor se triplase.

S, il v g omcimes B e
he fight 1 won sgans cancer!”

Life after cancer...it’s worth living

Tt e e

St @.{mmwg‘m

este o problemd prea serioasi ca si o lasi numai in seama guvernului”
Guvernul indian cheltuieste in cadrul planingului familial mai putin de 10
centi pe an pentru fiecare cuplu fertil

In Kenya, oamenii sunt norocosi daci reusesc si ca

tige 10 dolari pe

o%

sdptamana si cam 70 % sunt analfabeti. Principalul canal de publicitate

este radioul, iar spoturile trebuie sa fie difuzate in noua limbi.
Cand faci publicitate la uleiuri pentru gitit, trebuie si adaptezi

retetele
la obiceiurile culinare ale triburilor: nu da celor din tribul Kikuyu retete de

peste prijit- ei considerd ci pestele nu este comestibil.

st doar 30.000 de televizoare la o populatie de pa

sprez

si populatia rurald. In acest

milioane. dar cinematografele mobile distreaz:
mediu, concursurile functioneazi bine. Unilever oferd burse dreptpremii

rilor la marca Vaseline,

imbunatateasca nivelul vanz:

Cand a fost pus

biroul din Nairobi al agentici Ogilvy & Mather a organizat un concurs avand

ca premiul intai o vaci.

Publicitatea comunista - primitiva, dar nu interzisd

Avand in vedere veninul cu care stanga din tirile

capitaliste acuzi

e he s m L e i s gy st o vs..
“who'l ake care ofmy baby, 1 nver knew...it would be

Life after cancer...it’s worth hvmg

e e e
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Deasupra si dreapta - Ungaria are cea
mai bund publicitate in lumea comunista.
Sunt citeva agentii 5 acestea folosesc

nu numai ziarele §i revistele

dar si televiziunea.

publicitatea, s-ar putea presupune ci tarile comuniste se vor feri de aceastd
unealtd capitalistd. Nu este asa.

Linia partidului sovietic a fost trasatd cu mult timp in urma de
Anastas Mikoyan, bitranul bolsevic care a raspuns de comertul interior si
exterior in perioada lui Stalin si a lui Hrusciov:

“Sarcina publicititii sovietice este s ofere populatiei informatii exacte
despre marfurile puse in vanzare, si ajute la formarea de noi nevoi,
sd cultive noi gusturi si pretentii, sd promoveze vanzarea unor noi
tipuri de produse si s le explice consumatorilor care le sunt
utilizarile’.

Nici eu nas fi putut s-o spun mai bine. Totusi, in afard de campaniile

publicitare pentru cauze nobile. cum este reducerea alcoolismului. exista
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ikalkulatka

7 TESLAOKUZ

7
o

i v maloohchodnim
prodeji
za Kés 700,

KANCELARSKE
STROJE kuo

exportiert: ssustiantn uno resosaaris S ovancn - waLomUcTe « s - scomer

Udaje o Fads
mikrofilmovych pristroji
KTA
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Tu pravou
skotskou
pozna kazdy

Sus - O prelucrare bund a temei Johnny
Walker in Ungari

Stanga - C

publicitagii comu

re de ce majoritatca

te poarta amprenta
amatorismului?

Dreapta - in China ¢
a fost permisa din |

nista.

public

putind publicitate in Uniunea Sovictica, desi companiilor straine li s

ingiduie si faca publicitate produselor lor industriale si e:

(i o agentie de

stat, ai cérei functionari sunt curtenitori, sdritori si eficienti.

In Ungaria. peisajul publicititii este prea putin diferit de cel din vestul
std mai multe agentii si acestea fac publicitate in ziare. reviste

Xistd chiar si o revista de publicitate.

a doua agentii care fac publicitate in ziare.

te. la radio si la televiziune. Mai existd o agentie si in Polonia. dar si-a

revi
indepartat talentele creatoare. inlocuindu-le cu birocrati.

In Romania existd o agentie de publicitate care face o reclama
considerabila bunurilor de larg consum (1983~ n.t). Nu stiu nimic despre

publicitatea din Germania de i Bulgaria.

in 1977 publicitatea in China era consideratd malefica,

s cd nu a

existat. Dar in 1978 guvernul i-a confirmat utilitatea. Reclamele arati ca

istd reclame la televiziunea ching

imple specificatii de produs. E

mare parte din ele pentru produse industriale. cum ar fi motoarele electrice:
circulatia rebuturilor este probabil astronomicd. Nu este nevoie de reclama

pentru produsele de consum intrucat majoritatea se gisesc greu.

Cel mai important canal de publicitate in China este radioul. gradul

siu de adresabilitate, mai ales prin sistemul difuzoarelor. in mediul rural.

ajungand la 75 % din populatic. Reclamele sunt difuzate de doud ori pe zi.

una dupd cealaltd. Existd 40 de ziare locale, dar acestea au doar doua file

si publicitatca ocupa mai putin de 25 % din ele. Exista 160 de reviste,
dedicate in cea mai mare parte comertului si chestiunilor tehnice. iar in
marile orase exista panouri publicitare.

Exi

@ nu mai putin de 67 de agentii de publicitate. din care 17

raspund de publicitatea produselor chinezesti in strainitate si a produselor

N 47
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Who is going to tell them
L about China’s finc products?
& Rublcama advertiging can help
J ‘sell your products all over the world.

MEF=SREYT
itERARITE:

BB YCIEEIr SREIHEL
HEEN R E i SH SR :

ADBFLEC G0 DEOH AHERADAERRE

[
g ERcaminG
Fematonal Aavertieing Agency wi 0T Cfices wordeds.

Deasupra - Young &

Shanghai, iar ager
Daci as fi
nu stiu nimic - inci.
& Ed & & &
Pe scurt, in timp ce volumul publicitatii incd mai inregis!

“rickson are un birou la Beijing.
panou uria 5 5 .
stiut ceva despre publicitatea din Japonia v-as fi spus. Dar

ez cresteri in
Statele Unite, el creste si mai rapid in restul lumii, iar America nu mai este
natiunea de varf din punctul de vedere al profesionalismului. Broastele

testoase intrec iepurele.
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Lasker, Resor, Rubicam,
Burnett. Hopkins si Bernbach
Sase titani care au inventat

publicitatea moderna

Jos - Albert Lasker a facut
bani. a cheltwit mai mulfi bani si a dat

ai mulii

mai mulsi bani decat oricine altcineva
din istoria publicitaii
Sia si mer

imitandu-ma in aceasta selectie a gigantilor la aceia care nu mai sunt
Lpnmrc noi. evit sa ma pun in penibila pozitie de a alege intre partenerii

mei si intre colegii din alte agentii.
Au avut oare ceva in comun cei

sase giganti? Toti sase au fost
americani. Toti sase au avut alte slujbe inainte de a intra in publicitate. Cel
putin_cinci au fost avizi de munca si perfe
compromisul. Patru dintre ¢i s
Doar trei au fost licentiati.

onisti care nu acceptau

u facut un nume in calitate de copywriteri.

ALBERT LASKER 1880 - 1952

Albert Lasker a ficut mai multi bani ca oricine altcineva din istoria
afaceriilor de publicitate. Si a cheltuit si mai mult. Dar a meritat.

Fiul unui prosper imigrant german, si-a inceput cariera ca reporter la
ziarul Galveston Morning News. ocupandusse de sport, infractiuni, religie.
teatru, afaceri si politica. La 18 ani tatl sau i gisit o slujb la agentia Lord

& Thomas din Chicago. La inceput.
curand, a devenit campion in ciutarea de noi contracte. cutreierand
Midwest in crucis
de ani. el a cumpi

ocupa de spalatul scuipitoarelor dar,

i-n curmezis, cu trenul. cu sania sau cu trisura. La 20
at Lord & Thomas s
44 de ani mai tarziu

Lasker a fost mai mult de

a ramas seful agentie pana s

retras.

un om de publicitate. In 1918, sub
a intrerupt activitatea si. timp de patru
ani, a fost seful propagandei pentru pmudul republican iar, mai tarziu, a

influenta lui, Theodore Roosevelt, si

devenit presedinte al Shipping Board. In vremea aceea el era un militant
pentru a tarii, dar a ajuns s devind cel mai puternic suporter al lui
Wendell Wilkie in miscarea One World si a ficut tot ce a putut pentru
promovarea politicii externe a lui Franklin Roosevelt si a lui Harry Truman.
ta de 65 de ani a inceput sa colectioneze tablouri si a murit ca
proprietar a noua Matisse, saptesprezece Picasso si alte sute de opere de
primd clasi. Oda
Laurecin pentru a le darui de Craciun.

Lav

4 a cumpdrat o jumitate de duzing de picturi Marie

A fost un minunat filantrop si a donat o mare parte din avere pentru
cercetdiri in domeniul medicinii

Dar mai presus de toate, Lasker a excelat ca om de publicitate. Cand
sa alaturat agentiei Lord & Thomas. pe atunci a treia agentie din (ard ca
mirime, aceasta folosea doar un copywrite

L cu jumatate de norma, pe care
il platea cu 15 de dolari pe siptamana. Atunci a apdrut in viata lui John E.
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OGILVY DESPRE PUBLICITATE

“Lasker considera ca, daci o
agentie poate scrie un text care
vinde produsul. nu mai este

nevoie de nimic altceva”.

¢ 60- Taken at the Flood
(Luat de Viitura), Harpeer, 1960

Kennedy. un politist canadian devenit copywriter. care la convins ci
publicitatea insemna a vinde. dar nu prin comis~voiajori. ci prin intermedul
unui text tiparit, o definitie care a atins perfectiunea. Mai tarziu Lasker
fird ca John E. Kennedy si
ocupe primul loc. pentru ci orice copywriter. din oricare col( al tarii, se
conduce dupa principiile pe care el le

spunea: “Istoria publicititii n-ar putea fi sc

formulat”.

Lasker considera ci. daca o agentie poate scrie un text care vinde
produsul. nu mai este nevoie de nimic altceva. Ani de zle a refuzat si
foloseasca un art director. si nu s-a dat batut decat in cele din urma. atunci
cand a observat ci reclamele ilustrate vindeau mai usor. Atitudinea sa fatid
de cercetare era si ea dispreuitoare. Obisnuia si spuna ci este perfect
capabil si dea sfaturi clientilor fard s piarda sase luni fica
ca sa revinda

nd cercetari doar

i st le spund ci magarul are doud urechi. El nu a avut

niciodata ceea ce acum numim un departament de planning. Geniul siu
intuitiv in domeniul marketingului poate fi ilustrat de ceea ce povestea el
insusi despre zilele de inceput ale tampoanclor igienice pentru femei:

“Cand cei de la Kotex au venit la noi, afacerea nu se dezvolta atat de
rapid pe cat credeau ei ci ar fi trebuit. Nu a trebuit sa facem
investigatii printre milioanele de femei. Cativa dintre noi am vorbit

cu sotiile si le-am intrebat daca folosese Kotex si am aflat ci nu si.

aproape in fiecare caz. era din pricind ci nu le plicea si solicite
produsul in farmacie. Asa ¢ ne-am gandit s punem produsul in
pachete ambalate cu hartie simpla si si le asezim pe tejghea, asa

incat s poti intra in magazin. s iei un pachet si si iesi cu cl, fi

te simti stanjenit. Afacerea a explodat”,

Dispensandu-se de personalul din marketing. de art directori

cercetatori, Lasker a economisit atat. incat a reusit si obtina un profit de
7% -

un record mondial. probabil. Astazi, daca o agentie realizeazi un profit
mai mare de 1 %, este o exceptie

Lasker a condus Lord & Thomas ca un dictator. “Dupa cum stiti cu

totii” spunea el personalului. “eu sunt proprietarul afacerii si de aceea eu
decid politicile firmei”. Lord & Thomas este numele de marca pentru Albert
D. Lasker ca specialist in publicitate. EI detinea 95 % din actiuni. Dup ce
§a refras, spunea ca nu participase niciodatd la o sedinta a consiliului
director si nici nu crede ca s tinut vreuna.

Angaja oameni capabili. ii plitea bine si ii pregitea bine. Obisnuia si

spuni: “Pot sa scot de la cameni mai mult decat au in ¢i. Dar migratia era

cumplita. La un moment dat
Las

pot pastra”. Inainte de a scrie biografia lui Lasker™, John Gunther a intrebat

scfii a noud mari agentii crau absolventi i lui

El obisnuia si spund:

mi pregitese oamenii atat de bine incat nui

pe unii dintre oamenii lui care credeau ¢ sunt calititi lui cele mai mari. Au
fost toti de acord ci Lasker combina simtul detaliului cu darul de a vedea
in ansamblu si avea geniul de a prevedea reactiile consumatorului. In plus,
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“Imi pregitesc oamenii atat de
bine incat nu-i pot pastra”.

vitalitatea si magnetismul siu erau ire ibile si muncea cate cincisprezece
ore pe zi. Nu este de mirare ci a ficut din Lord & Thomas cea mai mare
agentie din lume - pentru o perioadd.
Lasker ura sa vorbeasci la telefon, iar sedintele ii produceau repulsie.
Nu a apartinut niciodata vreunui club de publicitate si isi evita competitorii
A renuntat la cateva conturi uriase din ranchiund, cum a fost cazul cu
General Electric. Quaker Oats

i RCA. iar dupd pensionare sia incurajat

succesorii

s renunge la Lucky Strike.
Conducea singur un RollsRoyce galben. Ca si mine ura tiparul pe

revers - daci ar fi fost normal si citim asa, New York Times ar fi fost tiparit

astfel.
Nu avea retineri in legitura cu luxul afisat. Resedinta pe care o ocupa

la sfar:

avea un personal

de saptamana, situatd in afara orasului Chicag

(i. Gradinile ocupau 97 de acri si

care numara 50 de angaj erau inconjurate

cu 6 mile de gard viu - faté de o mila cat are gradina mea actuali. Si e

si un teren de golf cu 18 g

La un moment dat. a definit seful ca pe cineva fird creier. dar. el
insusi. in pozitie de sef putea fi fara mili. In perioada recesiunii a tiiat 25%
din toate salariile, cand el lua 3 milicane de dolari pe an, si apoi. la o
restructurare, a concediat 50 de barbati si femei. dintre care. multi ii
fusesera alaturi timp de multi ani.

Cu toatd puterea sa de intelegere in probleme financiare. a ficut cel
putin o gafd majora. Cand a murit tatal siu, Lasker a mostenit mai multe

Xl

proprietati imobiliare in

tar

A vandut rapid ceea ce urma si devind, mai

ziu, cel mai bogat teren petrolifer din lume si un sfert din centrul orasului

Huston. Aceasta, plus actele sale filantropice si extravaganta lui. sunt

motivele pentru care a lasat in urma sa doar 11.500.000 de dolari in loc

de un miliard. El a spus odati: “Nu am vrut sa fac avere mare. Am dorit
numai sa arit ce pot face cu creierul meu’.

Structura sa emotionald nu a fost prea comoda. Gunther. care il

cunostea bine, spune c era sensibil si recept
arogant. A fost auzit spunand: "Nu

i ¢l avea un umor spumos.

putea fi si exagerat, intolerant s

existd alt om de publicitate in lume, in afard de mine™ Nu cred ci glumea.
Prima lui sotie spunea ca Lasker i-a dat absolut totul, in afard de persoana

lui. Putea fi pretentios. nervos si nepisitor. A si suferit trei caderi nervoase

prelungite.
Cea mai buna reclamd pentru Albert Lasker este viduva sa. Mary. Ea
i este unul dintre

administreaza fundatia sa medicali cu o superbi abi

cei mai intreprinzitori cetdteni ai New York-ului. Cand am ficut cunostinta.

tate s

mia spus povestea abdicérii sotului ei. Intrro dupdamiazi, spre sfarsitul

anului 1942, el i-a spus brusc: “Mary. m-am decis si ies din publicitate™.

Doua zile mai tarziu, ceda agentia Lord & Thomas contra unei sume
di straluciti

simbolice de 100.000 dolari, in favoarea a trei dintre tinerii

(Foote. Cone si Belding )- cu conditia ca numele Lord & Thomas si fie scos

de pe firma. A mai trdit zece ani dupd aceea.
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“Secretul succesului lui a fost
abilitatea de a atrage oameni
exceptionali prin capacititile
lor, pe care i-a tratat cu atat de
mult respect si consideratie,
incat acestia nu l-au parasit
niciodata”.

STANLEY RESOR 1879 - 1962

Stanley Resor a fost brahmanul afacerilor din publicitate. Auster, demn,
cultivat, era foarte manierat si cam pedant

Cand a devenit conducitorul agentiei J.Walter Thompson. aceasta
avea o cifra de afaceri de trei milioane de dolari anual. Cand s-a retras,

de ani mai tarziu,

gentia era cea mai mare din lume, cu un profit de 500
milioane dolari

Secretul succesului lui a fost abilitatea de a atrage oameni
exceptionali prin capacititile lor. pe care i-a tratat cu atat de mult respect
si consideratie, incat acestia nu l-au parasit niciodatd. Printre ei s-au
numarat: Sam Meck, James Webb Young, Henry Stanton, Ken Hinks si
Gilbert Kinney. Nici o alt agentie nu a avut o echipa de un asa calibru, pe
care sd 0 pastreze unitd atat de mult timp.

Resor nu a fost niciodata tiranic, ca Lasker. El a condus prin consens,
dpinie separata” si considera

neavand incredere in ceea ce insusi numea “
i este periculos sa fii stralucit.

Agentia lui a fost structuratii in cel mai vag mod posibil. Ura ierarhiil.
In agentie nu existau sefi de departamente si nici fise de post. Agentia
Atunci

functiona ca un parteneriat. pe principiile unei firme mari de avocati

cand mia oferit o slujba, nu mi-a spus nimic cu privire la ce pozitic aveam
si ocup. Functionar? Copywriter? Succesorul lui? El nu mia spus si eu nu
l-am intrebat

Resor si-a croit drum prin facultate, la Universitatea Yale, meditand
alti studenti si van premiul
James Gordon Bennett pentru economie. A nutrit toati w1l:| o admiratie
faga de profesori s
psiholog, un economist si un istoric. Obisnuia sa spuna ca agentia lui este

zand cérti. dar a avut timp si pentru a

a angajat la J.Walter Thompson cel putin trei - un

universitatea de publicitate.

Spre deoscbire de Lasker, a crezut cu ardoare in  cercetare
Economistul Arno Johnson era unul dintre cercetitorii sdi, iar Virgil Reed.
fost director la Census. era altul. A format un panel de 5000 de
consumatori pe care ii punea si raporteze lunar tot ce achizitionaserd. In
agentie avea o bucitirie de testare pentru a inventa noi retete pentru clienti
si a lansat experimentele televizate cu mult inainte ca televiziunea s fie
disponibila pentru publicitate. EI impértasea interesul meu pentru analizi

si avea o echipi de studiu pentru a controla care tehnici functioneazi si care
nu

Fiind un om cu principii rigide. a scipat ocazia uriasei afaceri Camel
pentru ci nu dorea si faca publicitate speculativa. Nu a consimtit si faci
reclamd bauturilor si nici leacurilor miraculoase.

Probabil cea mai valoroasi inovatie a lui a fost angajarea femeilor in
incepind cu sotia sa. Ele erau gizduite intrun

posturi de copywriter
departament separat si trebuiau si poarte pilarii la birou.

Ca toti gigantii. Resor lucra multe ore. Il vedeam adesea in trenul ce
pleca din Grand Central Station putin inainte de miczul noptii. De obicei
rul de seard, doudizeci de ani inainte ca

citea evolutiile pe Wall Street din zi

eu sd am vreun motiv si o fac.
Cativa ani dupd ce mi-am infiintat propria firm

mare cont in favoarea agentiei J.Walter Thompson si i-am telefonat lui

am pierdut cel mai
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sit-l felicit. "David. i un domn si un bun discipol. dar

bariera si

mi-a spus el *
sd intri in ra

Resor

ndul marilor agentii, ceea ce nu mai
te alaturi

incerci sa fortezi
este posibil. Investitia este prea mare. Iti propun sa renunti si s

agentici J. Walter Thompson™.

I-am replicat, “Domnule Resor. mi-ag dori s4 mé alatur dumneavoastrad
dar nu pot si concediez o suta de oameni™.

“Timpurile sunt bune. Nu vor avea dificultdti si-si giseasca alte slujbe”,

mia raspuns el.
Doi ani mai tarziu,
ga agentie, ca si cum ai cumpdr

i-a repetat invitatia, de data aceasta oferindu-se sa
imi cumpere intrez toatd biblioteca, pentru
a obtine o carte. In ziua aceea am cunoscut-o pe sofia sa. O anga
redacteze un text pentru agentia din Cincinnati, unde lucrase el inainte de

a pleca la Thompson. si intre timp a devenit unul dintre cei mai buni
in afaceri, cat si in

copywriteri din (ara. Parteneriatul lor era formidabil a

viata de cuplu

Helen Resor a fost cea care a insistat ca birourile agentiei sa fie

Stanley Resor, brahmanul industrici

Sl B it P decorate cu mobilier antic. fiecrui membru executiv fiindu-i permis s

facut din J. W aleaga perioada care i plicea cel mai mult. Astfel, credea ea. angajatii vor
lucra mai multe ore, intrucat birourile erau mai atrigatoare si mai plicute
decat locuintele lor.”!

In unele privinte, Helen Resor era mai buni decat Stanley. Ea a fost
si s folosit de

er Thompson ca

o din lur

e agen

una dintre fondatorii miscirii de planificare familiala
experienta ei de Curator al Muzeului de Arta Moderna pentru asi face o
admirabild colectie de tablouri

In ciuda faptului ca era in
de a-i considera pe copywriteri niste tampiti. Agentia lui era dominata de

surat cu un copywriter, Resor avea tendinta

numea el.

directorii de cont sau “reprezentanti’, cum

Spre deosebire de autor. el credea cu tarie in puterea de vanzare a
mirturiilor celebritatilor. Pentru sdpunul de toaletd Lux a folosit vedete de
cinema de la Hollywood. pentru Pond’s a folosit femei din nobilimea
sit devina

englezi: prietenul meu Erskine Childers care. mai tarziu. avea
presedintele Irlandei. era insircinat cu racolarea acestora.

Agentia lui Resor a fost prima agentie importantd care si-a construit
o retea de birouri in afara Statelor Unite. Aceasta se intampla in anii
al Motors.

doudizeci. la cererea companiei Gene

Resor semina cu Woodrow Wilson. dar era republican. Locuia in
Connecticut. intr-o casa lipsita de ostentatie, unde gradindrea
o ferma in Wyoming. Nimic din extravaganta lui Lasker. Resor a facut insi
o greseald. A stat prea mult. Ajuns la 80 de ani, ideile sale in legitura cu
era anacronice. Si partenerii sai care iar fi

si mai a

a §i

campaniile publicitare devenis

-au pensionat inaintea lui.

putut fi minunati succesori s

RAYMOND RUBICAM 1892 - 1978

A doua zi dupi sosirea mea in Statele Unite, i-am solicitat o intalnire lui

61- Accasia a cosa agenta JIWT
plerderca contlui Liseine. Jry Raymond Rubicam, inarmat cu o recomandare din partea lui Caroline
Lambert. proprcaru produsul. mia RuutzRees, faimoasa directoare a Rosemary Hall,

spus: As prefera 0 agentie care Is = = : %
! ! B . a latrat el. “Vreau si vi pot impresiona”, iam

Spune ce dores

replicat. In anul urmator, el si George Gallup, care pe atunci era directorul

rvicii si nu pe
mobilier.
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Sus - Cele mai bune dout agengi de
4 umbrele

publicitate din lume repr

alungite ale lui Raymond Rubicam. E1 a

fost constiinta mea timp de 40 de ani.
invagandurma ci in publicitate trebuie i

i responsabil.

PAGINA ALATURATA - Raymond
Rubicam a construit cca mai buna echipa
de copywriteri si art dircetori din istoria
publicitagi - Jack Roscbrook. Roy

Whittcr, Vaughn Flannery. Henry L

George Gribbin, Sid Ward si Norman
Robbins. Inspirati de Rubicam. au creat
meni decit

reclame vazute de mai multi

orice alte reclime realizate de orice alte

agentii - inclusiv

pentru

Life Savers.

62 Daca aduni laolalta cele trei retele
care apartin concernului Interpublic.
este mai mare decat Young &

Rubicam si sucursalele

siu de cercetare, m-au angajat si conduc Institutul de Cercetari a Audien(ei
din Princeton. Rubicam acorda un mare interes muncii noastre si ma trata
cu o amabilitate iesitd din comun.

Dupii rizboi mam decis simi incerc norocul in publicitate. dar
simeam o astfel de veneratie pentru Young & Rubicam incat nu am
indriznit si solicit o slujba acolo. Cum consideram ci era singura agentie
pentru care mi-ar fi placut si lucrez, nu aveam de ales decat s incep pe cont
propriu. Intr-una din ultimele scr
“Noi te cunosteam dinainte de a-ti deschide propria agentie. Cum se face ci

ori inainte de a muri, Rubicam imi scria

te-am scipat™
Intre timp devenisem buni prieteni. Prieteni nu este cuvantul potrivit.

El mi-a fost patron. mentor. sfatuitor. critic si constiinta. Am fost discipolul

siu si lam adorat ca pe un erou. La un moment dat. mult dupi ce se
retrasese din Young & Rubicam, el s oferit si devini presedinte la Ogilvy
& Mather.

Daci toate institutiile sunt umbrele alungite ale unui om. se poate
sunt umbrele lui

spune ci doud agentii. cele mai bune din lume astizi.
Raymond Rubicam.
Alituri de bunicul meu. cu care semdna fizi

si in multe alte privinge,
Rubicam era cel mai extrovertit om pe care lam cunoscut. El spunea
absolut tot ce-i trecea prin minte, fird si se gandeasca ce efect ar putea avea.

=

Tntr-o zi imi liuda una dintre campanii intr-un limbaj ce ma ficea si ros:
far cateva siptimani mai tarziu imi critica alti campanie cu o candoare care
mi infiora.

Cel mai mic din cei opt copii ai unei familii sarace. s-a lisat de scoali

la 15 ani a petrecut urmatorii noud ani cutreierand tara ca functionar,
hamal, insotitor de vite, lucrdtor intr-un cinema, comis-voiajor. vanzitor de
automobile i reporter de ziar (cu 12 de dolari pe siptamand). La 24 de ani
i disparutului F.Wallis

Si si

a solicitat o slujpd de copywriter la agentia as
Armstrong din Philadelphia. Mai tarziu. el isi amintea: "Stiiteam in hol- pe
o banc atat de tare, incat si acum o mai simt incd. La
noua zi, am explodat. Lam scris sefului o scrisoare calculatd si produci, fie
o intrevedere imediatd, fie un ochi vanat. Seful a aparut in hol ca o furtuna.
fluturand scrisoarea si zicand: Reclamele pe care le-ai scris pand acum nu
sunt cine stie ce, dar in scrisoarea asta este cite ceva’

ul celei de-a

A ramas la Armstrong timp de trei ani, dar nu i placut. Armstrong
spunea cd un copywriter este un rau necesar. dar un art director nu este
decat un lux afurisit. A reusit si pacaleascd pe toatd lumea. In 1919
Rubicam s-a mutat la N.W.Ayer. pe atunci cea mai mare agentie din tard
Acolo a conceput campanii care au fost incluse in toate antologiile marilor
reclame, printre care: Instrumentul celor Nemuritori. pentru Steiny i Un
Ingredient Neprefuit pentru Squibb. Apoi. dupa patru ani la Ayer. a ficut
echipa cu un director de cont. pe nume John Orr Young si. impreund. au
deschis. cu bani putini, agen(ia Young & Rubicam. Capitalul era de 5000

de dolari si primul lor cont nu a fost prea mare. Azi agentia lor este prima
sau a doua ca marime, in lume, avand o cifra de afaceri de aproximativ 3
miliarde dolari pe an.**

El a fost primul care a facut din cercetare o parte a procesului creati
orthwestern si platindu-l ca

aducandul pe Dr. Gallup de la Universitatea }
si masoare audienta reclamelor. Datoritd acestor cercetdri s-au schitat
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“Rubicam obisnuia si spuna:
Pentru a vinde mai intai s fim
vazuti”.

principiile care au permis firmei Young & Rubicam sa produci reclame
vizute de mai multi lume decat cele ale oricrei alte agentii. Rubicam
ai ca reclamele noastre s fie

obisnuia sa spuna: Pentru a vinde trbuie mai it
vazute.

Observand cit efectul campaniilor era adesea anulat de incompetenta
t directori de vanzari de prima clasi ca

in marketing a clientilor sai. a angaj
si faca treaba.

In timpul primului an la Young & Rubicam. reclamele lor
prin calitatea excelentd a textului. dar partea grafica- ilustratiile, layout-ul si
tiparirea- erau la fel de urate ca ale altor agentii. Cand sia dat seama,
aughn Flannery. cel mai bun art director din

sii invete

e remarcau

Rubicam la angajat pe \
America. Din acel moment. reclamele Young & Rubicam au stabilit un nou
standard de bun gust in publicitatea americana.

Dar realizarea cu care Rubicam se mandrea cel mai tare a fost una si
mai mare. La batranete mi-a spus: “Publicitatea are raspunderea de a se
i sd aiuresti

m demons

comporta decent. at ¢d poti vinde produse.
publicul american”. Desi nu detinea monopolul acestei virtuti, era mai
indreptitit decat oricare altcineva si se laude cu aceasta.

Definitia unei bune reclame. dupd el era: “nu doar sa vandd
o

exceptional produsul. ci si si faca publicul si producitorul reclamei sa
4 vreme indel ca pe o admirabila piesd de

In eterna lupta pentru putere. care se duce in interiorul oricarei
agentii. intre cei de la creatie si directorii de cont. Rubicam- el insusi
copywriter- a fost puternic de partea oamenilor de creatie. Pe directorii de
cont ii numea cu demodata . peiorativa expresie. oameni de legaturd,
insistand asupra faptului ca unica lor misiune era sa-i facd pe clienti si

si.

aprobe reclamele.

El m-a invatat sa renunt la clientii care distrugeau moralul
a renunfat la contul urias al American Tobacco pentru
> Washington Hill. Am in fata

personalului meu. |
caii displacea si fie repezit de celebrul Ge

scrisoarea lui:
i American Tobacco au fost amandoud companii
ociem. Am convingerea ¢i

“Young & Rubicam
de succes mai inainte ca noi si ne as
ambele vor continua si aibd succes si dupa incetarea acestei asocieri.

care devine operationalit din acest moment”.
Succesul timpuriu al agentiei Young & Rubicam s-a datorat mai mult ca
orice faptului ¢ General Foods a fost cel mai mare client al lor. Intr-o zi.
Rubicam i spus sefului companici General Foods ca acest cont a crescut

prea mult pentru o singurd agentie: ar trebui si mai angajeze o agentie
mai tarziu o a treia. Asa a obtinut Benton & Bowles primul lor client mare
si de aceca General Foods a ajuns si aibi incredere in orice recomandare
ficuta de Rubicam.

itul celui de-al doilea r:
din Washington. am sugerat la Minsterul de

La sfa zboi mondial. cand eu eram secretar
doi la Ambasada englez

:xterne al Marii Britanii sil numeascd pe Rubicam in postul de

coordonator cu relatiile publice la Natiunile Unite. Raspunsul celor de la
Londra a fost ci Rubicam trebuie s

In afara serviciului era mai putin conservator ca Stanley Resor. In
in care deplangea lansarea

i completeze o cerere!

1946 el a scris un articol pentru McCall's

bombelor atomice in Japonia. Considera ci o demonstratic a capacitdtii de
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Jou Ona Youno end Ravwovo Rurrcas
announce theeresgnations rom
N.W.AYER & SON
snd the csabishment of the fim of

Young & Rubicam

0 sdveiing agency ormed 10 render

Iy, in
autions,  ssch nsons ener s
Rousores  Foas-Nurrun
oo LiPams
s Dave Conreer

Sus - O reclama modesta anunta
deschiderca agentici

Young & Rubicam, in 1923

Jos - Reclama din stanga. crea(a de
Raymond Rubicam in 1919, pare
demodata. Reclama din dreapia. realizata
in 1982 are o expresic contemporan

insa care dintre ele este mai memorabila?

distrugere a bombei i-ar fi convins pe japonezi sa se predea si ar fi
Statele Unite liderul moral al lumii

acut din

In zilele de inceput ale radioului, a propus ca programele s fie plitite de

guvern si sd nu contina publicitate. Cand, in 1974, a fost ficut membru al

Galeriei Faimei in Publicitate. spun
|

a in discursul sau de multumire:
“Obsesia nationala legati de televiziune descreste nivelul de alfabetizare al
copiilor acestei natiuni si v

face mai grea sarcina scolii. Televiziunea face
a s fie obsedatd de crimd. Industria si publicitatea ar face trii un
mare serviciu, dacd ar putea convinge retelele de televiziune si reduci
difuzarea violentei si a reclamelor”.

ca

in timpul celui de-al doilea riizboi mondial a fost as
presedintelui Comisici de Réizboi din Was
potrivit.

istentul special al
ington, dar mediul ace

la nu i sa

Ca toti ceilalti giganti. Rubicam a fost un perfectionist si avea obiceiul

si blocheze reclamele exact cand directorul de cont era pe cale si le

prezinte clientului. Obisnuia si spun: “Clientul isi aminteste un lucru
exceptional mult timp dupd ce a uitat ¢i ia fost prezentat cu doud luni
intarziere”. Rubicam lucra fird intrerupere- pana c
a doua sa cisatorie. Atunci s-a retr: a dus sd locuiasca in
Arizona, unde a intrat in afaceri imobiliare si a oferit consultant
Campbell Soup, un rol in care aveam s+ urmez.

it fericirea in

la 52 de ani. i s

companiei

Sia condus agentia numai 21 de ani, in comparatic cu cei 45 ai lui
Stanley Resor la J.Walter Thompson si cei 40 ai lui Albert Lasker la Lord

STEINWAY | |

eminence of the Steinway s

y

5t00d then, as i sands now, the chosen instrument of the ms

e inevitable preférence wherever grest musc is
understood and esteermec,

STEINWAY & SONS, Steinway Hall, 107-109 E. 14th Street, New York
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The Instrument of the mmortals

5.
‘There has been but one supreme piano in the history of music. In vibraney and s
the days of Liszx and Wagner, of Rubinstein and Berioz, the pre
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“L-am cunosc pe Rubicam
timp de 40 de ani, mai mult
decat pe oricare dintre gigantii
mei si pe el l-am iubit cel mai
mult”.

& Thomas.

Actualul presedinte al agentici Young & Rubicam a spus ca Rubicam
ne-a jucat un renghi formidabil - nu a lasat in urmi o lista de principii

El a lasat, totusi, in urmd un aforism pe placul tinerei generatii de la
Young & Rubicam: “rezistati rutinei’. Sau, asa cum spunea seful
Departamentului siu de copywriting: “In publicitate. inceputul maretiei este
si fii diferit. iar inceputul esecului este s fii la fel”. Un punct de vedere care
a fost impirtisit si de Bill Bernbach.

Lam cunosc pe Rubicam timp de 40 de ani, mai mult decat pe

oricare dintre gigantii mei si pe el l-am iubit cel mai mult.

LEO BURNETT 1891 - 1971

Primul lucru care soca la Leo Burnett era extraordinara sa infatisare. Carl
Hixon il descrie perfect: “Era scund cu umerii cdzuti si cu burtd. Reverele
ii erau presirate cu scrum de tigard. O birbie dubli si mare ii dadea un usor

Todes. s then, there’s o
whikes with guit the i
fnvor of Four Rows. You

FOUR ROSES

A TRULY OREAT
NDID WHISKEY

oy Four.
Tamer sl 002

‘e, For the S
Koo sujovment of Four Rosc e i Hinded whin
Tavar o key—053 prool. 407 straight
et i gl < s ke 5 ars o more okl W55
.

v 2 g NY.

g o b o
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PUBLICITATEA MODERNA

Sus - Leo Burnett reprezinia

personificarea scolii de publicitate din

a face reclame st
din viata voastra?”

ipica Leo Burnett
cheta tip poster.

aspect de broscoi lesinat. Cand vorbea. vocea lui era ca un huruit aspru. Dar

cea mai memorabild (rasiturd era proeminenta buzei inferioare”

Dupa ce a trecut prin colegiu. scriind prospecte pentru un magazin

universal, Leo a obtinut o slujba de reporter la Peoria Journal. Mai tarziu, s-a
alaturat departamentului de publicitate al companiei Cadillac, de unde a plecat
la 0 agentie din Indianapolis. A petrecut acolo zece ani, apoi s-a aldturat lui
Erwin Wasey. in functia de copywriter sef. iar in anul 1935 a pus bazele
propriei sale agentii in Chicago. Dar abia la 60 de ani Leo a dat lovitura.
Cand a murit, 20 de ani mai t i
lume dincolo de granitele New-York-ului. El a fost conducitorul Scolii de

lui devenise cea mai mare din

iu, agent

iel

publicitate de la Chicago - care a fost inventia lui. lata cum relate
ins

15i povestea:
“In o
porumbul in noptile de arsit

Why not you ?

A new triumph awaits at your very finger tips—a cake  the two new Pillsbury Cake Mixes —
with all the tender deliciousness, all the sumptuous late Fudge. Why don't you march
comehither as the one you see here. And must you one of these truly wonderful cakes and give your
0 through a struggle 1o scor this new triumph? Not  family a thril that they can feel right down o the
at all. You merely have to add milk to cither one of  tips of their toes? Why not? Why not you?

sul Michigan unde am crescut, puteai auzi cum creste
Mam indreptat spre Chicago cu greu,

White or Choco-
in tonight with

PP - o

WHITE AND CHOCOLATE FUDGE
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trecand prin orase indepartate. Cand, in sfar
40 de ani si facusem dovada capacitatilor mele, intr-un fel

. am ajuns aici. aveam

neconventional. lipsit de prejudeciti.

Cei din orasul meu natal considerau Chicago ca fiind un fel de
Roma. unde duc toate drumurile - atragitor. majestuos si poate putin
pervers.
Spre deosebire de New York, totusi, care era deja un loc mitic,
Chicago era real. Toatd lumea avea un unchi Charlie sau o matusi
Mabel care locuia acolo. in Glen Ellyn sau in alta parte. Chiar daca
camenii erau sau nu de acord, Chicago ficea parte din familie.
asemeni unui fiu care plecase si reusise in viagd. chiar daca pe cdi
controversate. Asa ca ordselul meu avea un fel de sentiment de
proprietate asupra orasului Chicago si cand noi. fermierii, ne adunam

din toate zonele de cultura a porumbului, ne recunosteam unul pe
altul, si stiam ca suntem acasi.
ijung, cred, este ca Chicago este Midwest

Unde vreau si (% - inima,

sufletul, creierul si intestinele sale. Facitorii sdi de reclame au

mintea plind de privelistile si valorile oraselelor de preerie.
Totusi nu vreau si spun ci Chicago este. intr-un sens sau altul, mai

valoros decat. si zicem. New York. Dar vreau si sugerez ca vorba

noastra intelenita, alura noastra sleampité si perspectiva inocenti

asupra lumii fac si ne fie mai usor si creem reclame care se

canilor - asta-i tot.

adreseaza sincer si direct majorititii ames
fmi place sa cred cii noi, oamenii de publicitate din O

icago.
muncim pe branci. Imi place si-mi imaginez cum copywriterii din
Chicago isi scuipd in palme inainte de a pune mana pe creioanele
negre si lungi.

Imi place sa cred c limba
briza proaspitd din Chicago si clitit in apele limpezi ale lacului
Michigan. Mi se pare ci publicitatea din Chicago isi trage seva din
bogitia folclorului american. valorificandul si perpetuandu-l intr-un
stil viu si inteligent

Mi-ar plicea si cred ca pe aici omul poate si scrie in text “nu-i™

cind exact asta vrea sd spund in loc de “nu este”. Amintiti-va de
observatia lui Will Rogers: Nici nu-i o multime mare de oameni care

re a fost vanturat de

jul reclamelor noas

Cel mai mare compliment pe care mi l-a ficut Leo a fost sd spund ziarului
Chicago Tribune ca exista o agentie in New York care apartine scolii din
Chicago- Ogilvy & Mather. Ne-a propus s fuzionam.

Atitudinea lui fatd de procesul de creatie poate fi rezumatd in trei
afirmatii ale sale:

1.Existd o drama inerentd in fiecare produs. Sarcina noastré
numdrul unu este sa o scoatem la lumina si. apoi. o exploatam.
2.Daci intinzi mana dupa stele. s-ar putea sd nu prinzi nici una, dar
nici nu te alegi cu 0 mané de noroi
63 Punctul central al vestului 8.Scufundi-te in subiect. munceste in draci, iubes

i, respecta-ti si

urmeazi-{i intuitia.

@

64- Forma gramaticala colocvial folos
ntrad)

in loc de forma literara nu este
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A stabilit standarde inalte pentru copywriteri si art directori. pe care le
aplica prin intermediul Comitetului de Analiza a Creatiei. Odati a comparat
acestui comitet cu a fi ciugulit pand la moarte

corvoada de a aparea in fa
de niste rate. Catre sfarsitul vi
cele mai mari, imi amintesc de faptul ci putine dintre ele au fost realizate

{ii scria: “Privind inapoi la realizirile noastre

intr-o atmosferd de cordialitate, gentilete si entuziasm, ci. mai curand, intro
stare de tensiune dinamicé, bruiatd de bombnelile din culise”

Nu admira originalitatea de dragul ei si obisnuia si citeze un fost sef
al lui: Daci tii neaparat sa fii diferit doar de dragul de a fi diferit, atunci poti
sa vii in fiecare dimineata cu o sosetd in gurd. In loc sa distribuie cate un
proiect fiecdrui grup creativ. el avea obiceiul si puna cateva grupuri si
concureze.

Faraindoiald. cea mai mare realizare a lui Leo este campani

 sa
pentru Marlboro. Dintr-o marca obscuri a ficut tigara cea mai bine vanduti
4 incd. 25 de ani dupd ce a creato.
miflocul care la interesa

e mai derule

din lume. Si campania

Reclama pentru pre
Cum nu a lucrat niciodatd cu metoda raspunsului direct. nu a pus mare pret
pe te:

t cel mai mult.

i a fos

tele lungi. Mare parte din reclamele lui aratd ca niste afise miniaturale.
li pliceau expresiile neaose, dialectale si tinea pe birou un dosar cu
Zi maxime, gaguri, glume sau

eticheta Limbaj demodat. "Nu ma interesea:
argotice in sens obisnuit, ci cuvinte, expresii si analogii care
rimin intipdrite in minte.

presi
transmit un sentiment de sinceritate neretusati
Uneori dau peste astfel de expresii in articole de ziare sau in cate o
conversatie intamplitoare. Le trec la dosar si unele dintre ele ar putea s
apara intr-o reclama, multi ani mai tarziu”.

Cand a vazut pe unul din angajaii lui folosind un produs al

concuren(ei, a emis aceastd nota:

“Dupa cum stiti, veniturile voastre si ale mele provin sutd la sutid
din vanzarea produselor clientilor nostri.

Timp de 36 de ani. cat am lucrat in agentii de publicitate. am fost
ghidat de principiul naiv ¢, daci noi nu credem in produsele carora

le facem reclama, suficient de mult pentru a le folosi noi insine. nu

suntem complet sinceri cu noi cind le recomandim altora
Recunosc acel spirit inconstient al independentei rebele, care

existd in noi toti. si impulsul. pe care oricare dintre noi pmw sacl

simta, de a demonstra ca nu purtdm jugul niménui. Tot
intodeauna ca exista cdi mai bune si mai recompensatoare de a face
acest lucru decat evitand in mod vadit sau dispretuind produsele celor
care ne plitesc.

Cred ca sentimentul meu este bine rezumat de observatiile vice
presedintelui unei agentii concurente. Cand este intrebat de ce
fumeazi o marcd de (igari nu tocmai renumitd. cireia agentia lui ii

face reclamd. el raspunde: Dupd mine. nu existd gust sau aroma care
si le egaleze pe cele ale painii cu unt”!
Leo deplangea tendinfa mega-agentiilor de a pune pe primul loc propria

marire si nu servirea clientilor. Nu cu mult timp inainte de a muri. el lea
spus membrilor agentiei:

“Undeva in viitor, dupi ce voi fi parasit definitiv locurile acestea. s-ar

65 In sensul de trai bun putea si doriti sa-mi scoateti si numele de aici.
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66- Publicitate stiintifica (engl)

Dar lisati-ma pe mine si v spun cand s-ar putea chiar eu si pretind

sa-mi scoateti numele de pe usd. Va fi in ziua in care veti petrece mai

mult timp ca si faceti bani si mai putin timp ficand publicitate.

Cand interesul vostru principal va fi legat de dimensiuni. asa incat

munca si fie voluminoasd mai curand decat buna. solidd. minunata”.
Mi-as fi dorit s fi scris eu toate acastea

A avut doi fii. un geolog si un arhitect. si o fiica poetd. A locuit la o
telor

ferr
oc

le pe an cu exceptia v

a langa Chicago, dar a muncit 364 de 7
ionale la hipodromul de la Arlington. Era pasionat de florile silbatice.

copaci- si ghicitori.

CLAUDE C. HOPKINS 1867 - 1932

Prin faptul ca mia reprimat pretentiile pseudo-literare, endemice
copywriterilor britanici din generatia mea. si mi-a focalizat gandirea pe

obligatia de a face publicitate pentru a vinde. cartea lui Claude Hopkins
Scientific Advertising” mi-a schimbat cursul vietii

La 17 ani. Hopkins era un predicator laic. ce s-a impotrivit conceptiei
baptiste dure a familiei sale. gasindu-si o slujba de librar. Nu mult timp dupa
aceea, el s-a alaturat companiei Bissell Carpet Sweeper si a inventat strategii

de vanzare care. practic, iau adus lui Bissell monopolul. Apoi au urmat alte
angajamente: la Swift. ca director de publicitate, apoi la compania medicald
a Dr. Shoop. unde si-a convins agentia sl lase si scrie reclame nu numai
pentru Dr. Shoop. d v Ward si Schlitz Beer.

Cand avea 41 de ani. a fost angajat de Albert Lasker sa scrie pentru
Lord & Thomas. Lasker la plitit 185000 de dolari pe an - sumd
cu doud milioane de dolari.

ar si pentru Montgomel

echivalenta, astiz A stat la Lord & Thomas
timp de 18 ani.

Hopkins a f

st un individ care a muncit din greu, rareori pdrasind

biroul inainte de primele ore ale diminetii. Duminica era ziua lui favorita,

pentru ¢d putea lucra fard a fi intrerupt.
Din ma
renumite multe produse. inclusiv Pepsodent. Palmolive si sase automobile

ina lui de scris au iesit campanii publicitare care au facut

diferite. A imaginat cai de a forta distributia noilor produse. El a inventat

testarea pietii - testul de marketing. El a inventat mostrele cu un cupon.
a inventat cercetarea reclamelor

“Consider ci nu trebuie ingdduit unui absolvent de colegiu si scrie

publicitate pentru produsele de masa™. Stiu ce voia si spuna.

A fost un practician neabatut al metodei experimentale, mereu
testand noi idei in cautarea unor rezultate mai bune - chiar daci - asa cum
a remarcat Politz. nu indica intotdeauna granitele intre rezultatele directe
ale experimentarilor si concluziile provenite din observatia generald si
o

fiune.

Unele dintre concluziile lui au fost contestate de cercetarile ulterioare. Noi

‘iecare reclama

stim acum, de exemplu. i nu avea dreptate cand spunea
vizeazd numai clientii noi. Cei care iti folosesc deja produsele nu-ti vor citi
reclamele”. Realitatea este ca aceia care folosesc un produs ii citesc
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Scientific
Advertising

The Classic Book on the
Fundamentals of Advertising

Claude Hopkins

‘With an Introduction by
David Ogilvy
author of

“Confessions of an Advertising Man”"

publicitatea mai mult decat cei care nu-l folosesc.

Era mic si timid ca un soricel si vorbea peltic. Porecla lui era Thee-
Thee. dupa felul cum pronunta propriile initialele, C.C. Dar era un bun
povestitor si orator de petreceri. Purta intotdeauna o floare de cercelus la
rever, mesteca o planta aromatd si scuipa abundent persoana cdreia i se
adresa.

Desi a devenit bogat. Hopkins era un zgarcit notoriu si niciodatd n-a
plétit mai mult de sase dolari pe o pereche de pantofi. Dar a doua sa sotie la
convins si cumpere un iaht de croazierd. si angajeze o armatd de gradinari la
i cumpere mobila Ludovic al XVI lea. Ea i umplea casa cu
ii canta ore intregi din Scarlatti.

resedinta lor si

un sir interminabil de musafiri

El considera c ilustratiile sunt o risipa de spatiu. Poate ¢ erau mai
putin importante cu 60 de ani in urma. cand ziarele si revistele erau mai
subtiri si competitia pentru a capta atentia cititorului mai putin acuti. Dar
putini practicieni experimentati ai publicitatii ar putea contrazice azi aceste

percepte:
“Aproape orice intreba

puns ieftin. rapid si

e

si giseste un i

Nimdnui nu ar trebui 53 i se permita si
faca publiciate decat dupd ce a citi
aceasti carte de sapte ori

Mic mi-a schimbat cursul vieti

“Hopkins nu era interesat de
nimic altceva decat de
publicitate”.

definitiv printr-o campanie de testare. Si aceastai calea de a

punde - nu argumentand la 0 ma;

“Cei ce scriu reclame uitd ¢ trebuie sa vanda si se striduiesc si fie
interpreti. In loc de vanzare ei cautd aplauze”.

“Ori de cate ori este posibil. introducem in reclamele noastre o
i
personalitate. Folosind o celebritate, facem si produsele celebre”.

“Nu este iesit din comun ca o modificare in titlu si inmulteasca

igul cu de la cinci la zece ori”

“Reclamele scurte nu sunt niciodata ermetice. Fiecare reclama spune
o poveste completd”
acd se intampla sa fie pomenit astizi. Hopkins este argumentul de

neclintit al vanzdrilor simple. Totusi. el intuise importanta imaginilor de
cu o generatie inainte ca termenul s fie folosit. “Incearca si-i dai

mar
fiecarui client un stil care i se potriveste. Sa creezi individualitatea nimerita

este suprema reali:
Raymond Rubicam il detesta pe Hopkins, considerand ca acesta isi
“Tu esti un Claude

dedicase viata inselarii publicului. Odatd mia spus
Hopkins cu educatie de colegiu™. Un compliment deghizat. daci am inteles
eu bine.

Cu cinci ani inainte de a muri, Hopkins a scris: “Principala mea
activitate in publicitate a fost sa fac fata urgentelor. Nimeni nu m-a chemat
cand cerul era senin si marea era calma. Aproape toti clientii mei m-au
it cand au iesit din furtuna’. Satul sd mai salveze clientii din colt
i fac mai bogati chiar decat pe sine. a demisionat de la
si a intrat in afaceri pe cont propriu. Prea tarziu.

pi

falimentului si s
Lord & Thomas
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“Obisnuia sa poarte la el
un cartonas pe care se

d un

decat de publicitate. E;
“Cei mai fericiti sunt aceia

Hopkins nu era interesat de nimic altceva

patos macabru in ultima frazi a autobiografiei s:
care trdiesc cel mai aproape de naturd, esential pentru succesul publicitatii™.

BILL BERNBACH 1911 - 1982

lor in acelasi

Bill Bernbach si cu mine ne-am demarat activitatea agent
si amandoi ne-am ficut un nume in calitate de copywriteri.

Sa nascut cu 19 ani dupa cel mai tanar dintre cei cinci giganti
prezentati anterior. Dupad ce a absolvit Universitatea din New York. cu
licenta in literatura englezd. a obtinut o slujba la departamentul
a devenit protejatul lui Grover

corespondena al companici Schenley s
Whalen, care era presedinte. Cand Whalen a plecat ca si devina seful
Targului International din New York, l-a luat cu el si pe Bill. sii scrie
discursurile. Cand targul s-a incheiat. Bill s-a alidturat agentiei Weintraub.

unde a lucrat cu Paul Rand, un distins director artistic care evadase de la

Bauhaus.

In timpul celui deal doilea rizboi mondial, sia petrecut doi ani in

armatd, apoi s-a dus la agentia lui Gre

» unde a devenit rapid seful creatiei.
Max Dane. si-a deschis

u. impreuna cu Ned Doyle

Patru ani mai ta $
propria agentie cu o investitie de 1200 de dolari. Desi numele siu figura
/.

ultimul pe antet. nu exista nici o indoiala cui ii apartinea agentia. As
Doyle Dane Bernbach este a zecea ca marime in lume. cu un capital de

peste un miliard de dolari.

Bill a creat intotdeauna o ambiantd in care oamenii de talent
infloreau. O femeie care pentru mine a scris niste texte plicticoase de
moarte. pentru Bill scria adevirate bijuterii. Era irezistibil. isi vindea munca
extraordinar de bine si era inspaimantitor de incdpdtanat. Cand eram
Fundaici pentru Colegiu Unit al Negrilor, el s oferit voluntar

preseding

ziune in scopul strangerii de fonduri. Am

‘mi fac un clip de tele

indraznit si-l avertizez ca scenariul sau, desi o adeviratd operd de artd. nu

era destinat sd produci colecte de bani. Bill mi-a replicat: “David, nu trebuie
sd-ti faci griji. Sunt o multime de alte agentii care ar fi fericite si facd aceasta
pentru tine”. Reclama lui Bill s difuzat in forma prezentata de el

Mi s-a spus ci obisnuia sit poarte la el un cartonas pe care se auto
atentiona, Poate ci are dreptate. De fapt. l-am auzit recunoscand odata ci

i
un client avea dreptate. Acest eveniment zguduitor s-a petrecut la un pranz
la Casa Albi.
reclamd anti-Goldwater pe care Bill o difuzase in seara anterioara.

A avut darul genial al integrarii ilustratici in text si nu a ficut
niciodata greseala pe care am ficut-o eu, de a-i subordona pe copywriteri art

and unul dintre asistentii presedintelui Johnson a criticat o

directorilor.

S-a inchinat la altarul originalitatii si nu a obosit niciodaté si denunte

reetarea ca fiind dus creativitatii. Aceasta a iritat poate pe unii din
clientii sai, dar l-a facut eroul confreriei creativitatii.

Dintre toate campaniile sale minunate, cele pe care le admir cel mai mult




SAS

E TITANI CARE AU INVENTAT PUBLICITAT!

Bill Bernbach — “un domu cu creier”
nalitatii si a

Sa inchinat la altarul orig

fost un crou al fraternitafi creaive

sunt campaniile pentru Volkswagen si Avis. A avut mai putin succes cu

produsele ambalate, producitorii acestora incercand sai impuna o disciplina
A
elegante. in cazul in ca

ortodoxa. M-am intrebat adesea daca rezultatele sale ar fi fost mai putin

asemenea mie, ar fi inceput ca si comis voiajor.

Vorbea cu o voce plicutd si avea un aspect modest. Dar nu era. Ultima
data cind lam vizut a fos

cand el si Rosser Reeves mi-au fost oaspeti la
pranz. Bill ne tinea prelegeri, lui Rosser si mie. de parca am fi fost interni la
agentia lui. Cand unii dintre competitorii s mai puternici au inceput si-i
sondeze agentia pentru a-i fura oamenii talentati, Bill imi spunea: *Ei nusi dau

intr-adevar

seama cii acesti oameni vor fi neajutorati fra indrumarea mea”.

el i dirija. insistand asupra faptului ci reclamele lor, oricat de inteligente si

originale ar fi. trebuie sa facd din produs un erou.
Era un filosof. Triia fard ostentatie si isi organiza timpul cu o

autodisciplind rar intalnita la conducitorii de agentii. Odati mi-a spus ca el
nu a ramas la birou niciodatd dupi ora cinci, niciodata nu si-a luat de lucru

acasd. si nu a lucrat niciodatd in weekend. “Vezi tu David. eu imi jubesc

familia™.

Putin inainte de a muri. Bill a fost intrebat la ce schim ar trebui si

se astepte publicitatea in anii optzeci. El a rispuns: “Natura umand nu s-a

schimbat de milicane de ani. Nu se va schimba nici in urmétorul milion de
ani. Doar aspectele superficiale s-au schimbat. Este la moda sa discuti despre
om ca fiind in schimbare. Un specialist in comunicare trebuie sa fie
preocupat de omul neschimbiitor. Ce imbolduri il ghideaza. ce instincte il
domind in fiecare activitate, des

limbajul siu camufleaz adesea ceea ce il

motiveaza cu adevirat. Pentru cd. daca intelegi aceste lucruri despre om, il

atingi in miezul fiintei lui. Un lucru este sigur mereu. Omul creativ cu

putere de patrundere a naturii umane, cu talentul de a-i atinge si impresiona

pe oameni. va reusi. Fira aceste calitii, va esua™
Un domn cu creier.

& * * & *

4 completez echipa mea de

Dacar fi si aleg inca cinci giganti, ca
Americani ai Tuturor Timpurilor. acestia ar fi trei copywriteri - James Webb
Young de la J.Walter Thompson, George Cecil de la NW.Ayer si Jack

Rosebrook de la Young & Rubicam: un director artistic - Vaughn Flannery

de la Young & Rubicam si un nou mag
BBDO.
Pe cine as alege dintre vedetele in via@? Numele lor sunt incuiate in

cian al afacerilor - Ben Duffy de la

seiful meu.
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Ce nu e in ordine
cu publicitatea?
Toynbee si Galbraith

contra Roosevelt si Churchill

“Ei dricie, asa imi castig eu

painea™?

68 Keep Buggering On (engl)

= noi o finem tot asa

n Confesiunile mele iam citat pe acuz

atorii clasici ai publicitatii: Arnold
Toynbee, John Kenneth Galbraith si o pleiada de economisti mai vechi si

iam adus pe Franklin Roosevelt si Winston Churchill, ca martori ai apérérii
Dupii doudzeci de ani, acesti Don Quijote incit se mai lupti cu batrana
moard de vant. Astfel, un profesor de la New School of Social Research din

New York ii invatd pe studenti ca: “publicitatea este o fortd profund

subversivi in viata americand. Este o poluare morali si intelectuald. Ea
I

credinga in propria natiune si in noi insine”.

trivializeaza, manipuleaza, vulgarize: este nesincerd. Ne submineazi

Ei dricie. asa imi castig eu painea?
Unii dintre apératorii publicititii sunt tot la fel de vinovati prin faptul

ca i

exagereazi pledoaria. Cum a spus Leo Burnett, marele om de
publicitate din Chicago: “Publicitatea nu este cea mai nobila creatie a mintii

umane, a: r dori multi dintre avocatii sdi si inducd publiculu. Ea nu

si

sustine de una singurd intreaga structurd a capitalismului, a democratiei si
a lumii libere. Este la fel de lipsit de sens si sugerezi ¢ noi suntem super-

cameni, cum ar fi s acceptam ci suntem sub-umani. Suntem doar oameni.

incercand sd ne facem treaba cu d itate. cu decenta si comy 4

Punctul meu de vedere este ci publicitatea nu e nici mai mult nici
mai putin decat o cale rezonabila si eficienta de a vinde. Procter & Gamble
cheltuieste mai mult de 600 milicane de dolari anual pe publicitate.
Howard Morgens, fostul lor presedinte, este citat ca spunand: “Noi credem
cé publicitatea este cel mai eficient mod de a vinde consumatorului. Daci
vom

asi vreodatid metode mai bune de a vinde tipurile noastre de produse.
vom piirdsi publicitatea si vom aborda acele metode’.
Putini dintre noi, camenii de publicitate, stam treji noaptea, simtindu-

ne vinovati de modul in care ne
Churchill, noi K.B.O.* Nu ne simtim subversivi cand scriem reclame pentru

tigdm traiul. Dupd cum spunca

pasta de dinti. Dacd o facem bine, copii s-ar putea si nu mai trebuiasci s
a de des la dentist

se duci as
Eu nu m-am simtit diabolic cand am scris reclamele pentru Puerto
Rico. Acestea au ajutat la atragerea industriei si turistilor intr-o tara care a
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Nu ma simt “diabolic” atunci cind seriu

reclame care atrag (uristi si indus

Intro (ard care a trait la limita fos

timp de 400 de ani

tréit la limita foametei timp de 400 de ani.
Nu cred ci trivializez cand sc
Mondiald pentru Viata Silbatica.

iu publicitate pentru Fundatia

Copiii mei mi-au fost recunoscitori cand am scris un anunt care i-a
ajutat sl recupereze pe cainele lor Teddy de la rapitorii lui
Nimeni nu sugereazi ci tipografia este malefica, pentru ci este

folosita la tips

pornografici. Se foloseste si la tiparirea  biblici
Publicitatea este rea doar cand face reclama lucrurilor rele. Nimeni din
cunoscutii mei din publicitate n-ar face reclama unui bordel. iar unii refuzi
sit facd reclamd alcoolului si tigarilor.

Economistii de stanga, dornici si inhate biciul din mana lui
Dumnezeu. o tin una si buni ca publicitatea ii face pe ocameni s fie tent

i
si risipeascd bani pe lucruri de care nu au nevoie. Cine sunt acesti elitisti.
ca si decida de ce ai tu nevoie sau nu? Ai nevoie de o m:

na de spilat

Ai nevoie de un deodorant? Ai nevoie de o excursie la Ronm" Eu nu

de constiinta daca te-am convins cd da. Ceea ce calvinistii nu

par a sti este ¢ achizitionarea unor lucruri poate fi una dintre placerile cele

fie cd ai nevoie de ele sau nu. Iti amintesti euforia
re te-a incercat cand ti-ai cumpdrat prima masina? Cei mai multi oameni

mai nevinovate ale vietii,

adori s caste gura pe la reclame in ciutare de chilipiruri sau de lux. Timp
de 40 de ani am rasfoit reclamele pentru case la (ara si. pana la urma, am
strans bani si-mi cumpér una.

Nu e un secret faptul ¢i o reclama in ziar este cititd de mai multi
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OGILVY DE!

PRE PUBLICITATE

LOST DOG

Our dog Teddy lost
on 84th street

Manhatian)

looks like Lassie

Telephone LE 5-1053
Reward $100.00

oameni decat orice stire. Cand toate ziarele din New York au intrat in grevi
pentru cateva saptamani, in 1963, cercetarea a demonstrat ca lipsa cea mai
acutd simtita de cititori a fost aceea a reclamelor.

Daci publicitatea ar fi interzisa, ce s-ar face cu banii? S-ar cheltui
pentru binele public? Sar distribui actionarilor ca dividente suplimentare?

Sau ar fi atribuiti mass-media pentru a acoperi pierderea celei mai mari
surse de venit? Poate ar putea fi folositi la reducerea pretului perceput

consumatorului - cu aproximativ 3 %
Este publicitatea un pachet de minciuni?
Participand deunizi la Congresul Publicititii Asiatice de la New Delhi, vice-

presedintele Indiei si fost ministru de justitie a spus ca: “stapaneam ceea ce

Stephen Leacock numea arta confiscdrii inteligentei umane, atat cat si

obtin bani din ca”.
Daca inci mai ex

stare de veghe. Fiecare reclamd pe care o scriem este vazutd si evaluatd de

a in publicitate mincinosi inndscuti, suntem in

avocati. de Asociatia Nationald de Difuziune si de alti factori competenti.
dndtatea Mediului de Afaceri si Consiliul
(in Marea Britanie, Autoritatea

Cel mai bun Oficiu pentru
National de Evaluare a Publicitatii
Standardelor in Publicitate”) evalueazi posibilele violari ale diferitelor

coduri, iar Comisia Federald de Comert este oricand pregatita sa ne cheme
in justitie pentru inseliciune. Caveat emptor™ a ficut loc lui Caveat
vendor™.

Dar. ciudat, Comisia nu monitorizeazi publicitatea comandata de
le. Milton Friedman scrie: “Oricine a

Sus ~ Copil mei mi-u fost

cind am seris ac

din miinile rapitorilor de ciini

69- Producatorii de automobile cheltuiese
1% din venituri pe publicitate

Produciitorii de obicete de uz cas
cei de bauturi racoritoarc 4 %, iar
produciiorii de alimente si cei de bere 5
% (na)

70- National Advertising Review Board
(ntradt

71 Advertising Standards Authority
(nrad)

2 Ferestete. cumparatorulelinrad )
78 Fereste-te, vanzitoruleln trad)

depar uver

cumpdrat obligatiuni guvernamentale in ultimii zece ani a fost tras pe

sfoara. Cu suma primitd la scadentda ar cumpira mai putine bunuri si

at cu suma plititd pe obligatiuni
eronat numite dobanda™. Si totusi. Trezoreria continud s faca publicitate

i trebuie sd plateasca si taxe,

servicii de

pentru obligatiuni ca mijloc de asigurare a securititii personale si un dar a

carei valoare continua

Prohodul vremurilor noastre

In timp ce prea putind publicitate poate fi condamnati pentru crima
impotriva umanititii. expunerea la 30.000 de reclame TV in fiecare an—
doza medie in casele americane - sugereazd cd Wilfrid Sheed a avut dreptate
cand scria ci “zgomotul vanzérilor este prohodul vremurilor noastre™. Cand
locuiam in New York nu am observat, fie pentru ci eram prea ocupat ca si
ma uit in jur mai mult de jumatate de ora pe zi (Walter Cronkite), fie pentru
ca eram corupt din obisnuintd. Dar cand m-am dus si locuiesc in Europa,

meam obisnuit cu doze mai mici de publicitate. Azi, cand m-am intors in
Statele Unite. sunt infuriat de tirul la care sunt supus S

refera doar la televiziune. Duminica, ziarul New York Times are uneori 350

Si aceasta nu

de pagini de publicitate si unele posturi de radio aloci aproximativ 40 de

minute pe ord. publicititii. Nu stiu cum toatd aceastd anarhie va putea fi

vreodatd tinutd sub control: motivatia profitului este prea puternicd pentru
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CE NU E IN ORDINE CU PUBLICITATEA?

Dreapta - Autoritatea pentru
Standarde in Publicitate

este organismul de control pent
publicitatea din Marea Britanie.

“$i eu am fost pe cale de a face
ceva atat de diabolic, incat si

acum ezit s3 ma confesez”.

HOW DARE
THEY!

If you see an advertisement in the press, in print, on
posters or a cinema commercial which makes you angry,
write to us at the address below. (TV and radio
commercials are dealt with by the LBA.)

The Advertising Standards Authority.
If an advertisement vErong,wo‘rohorohput it right.
ASA Ltd, Brook House,Torrington Place, London WCIE 7HN.

cei din mass-media.
in caminul americanului de mijloc, televizorul este deschis, chiar daci
U este urmérit, cinci ore pe 7. ceea ce inscamna 25 de ani din durata

medie de viagi. Dar nu acuzati reclamele pentru acest neajuns.

Manipulare?

Poate ati auzit spunandu-se ci publicitatea inseamna manipulare. Eu nu
stiu decat doud cazuri si nici unul din ele nu s-a inamplat. de fapt. In 1957
un cercetator al pietii numit James Vicary a lansat ipoteza conform cireia,
este posibil ca. proiectand pe ecran imagini ce contin anumite indemnuri,

cu o vitezd atat de mare incat spectatorul nu si-ar da seama ci le-a vizut.

inconstientul le-ar recepta si li s-ar supune. Ela numit acest truc publicitate
subliminala. dar nu a ajuns si o testeze si nici un producitor de reclame nu
a folosit-o. Din nefericire. ipoteza lui a fost comentatd de publicatii si a
provocat mii de atitudini antiteclama. Institutul Britanic al Practicienilor
din Publicitate a interzis ferm publicitatea subliminald- care nu exista,

Celilalt unic exemplu de manipulare pe care il cunosc o sa vi fac si

zguduiti. Si eu am fost pe cale de a face ceva atat de diabolic. incat si
acum ezit si mi confesez, dup 30 de ani. Banuind ca hipnoza ar putea fi
un element de succes in publicitate, am angajat un profesionist in hipnozi
si-mi faca un clip. Cand am vazut clipul. e

1 atat de puternic, incat am avut
o viziune cu milioane de consumatori usor sugestionabili ridicandu-se din
fotolii sigrabindu-se ca niste zombi prin traficul orasului si cumpere
produsul de la cel mai apropiat magazin. Inventasem cumva publicitatea
extremd? Am aruncat-o in foc si nu i-am spus niciodata clientului cat de
aproape fusesem si-l implic intrun scandal national.

Intr-un fel sau altul.

ansele s fiti manipulati prin publicitate nu sunt

astizi prea mari. Chiar daca as fi vrut sa va manipulez. nu as fi stiut cum
sd ocolesc legile.

Stati aga

era s uit. Existit o categorie de publicitae care este total
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OGILVY DESPRE PUBLICITATE

Dreapta - Guvernatorul Dewey

un demagog profesionist

“Exista o categorie de
publicitate care este total
necontrolati si complet
necinstita: clipurile
candidatilor din campaniile
electorale prezidentiale”.

necontrolata i complet necinstita: clipurile candidatilor din campaniile
electorale prezidentiale.

Sofistica politicd
Desi oameni de stat din Anglia,

Franta si Iran m-au consultat uneori, nu am

eptat niciodata partide politice drept clienti la Ogilvy & Mather. Mai

intai, pentru cad ar fi monopolizat cele mai bune capete ale agentiei, in
detrimentul clientilor permanenti. Apoi. pentru ca prezintd grad ridicat de
risc in privinta solvabilititii. In al treilea rand, pentru ci ar fi nedrept fati

de aceia dintre membrii agentiei care sperd in victoria partidului de opozitie.

Si. in cele din urma. pentru ci ar fi dificil si evitim sofismele care sunt

endemice in campaniile electorale.
Primul politician care a folosit televiziunea a fost guvernatorul Dewey.

in campania sa pentru New York din 1950. Intr-o emisiune, Happy Felton.

un comic, ii intervieva pe trecitorii in dreptul Hotelului Astor pe 7th
Avenue. Ei spuneau ce i interesa in legiturd cu campania electorald si

puneau intrebiri guvernatorului. Dewey ii urmirea pe un monitor in studio

si le raspundea la intrebiri. Cu o zi inainte, angajatii selectaserd cu atentie

trecdtorii. Ei le spuseserd ce trebuie sd ii interes si repetaserd impreuna

intrebirile. In ultima zi a campaniei Dewey. a fost la televizor de la 6
dimineata pana la miezul noptii. Oamenii 7i puteau telefona in studio. Patru
femei filmate in direct raspundeau apelurilor si transmiteau lui Dewey
intrebarile pentru a le rdspunde. Un angajat al lui se afla intr-o cabind
telefonicd. in magazinul din col(. cu un maldar de fise
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CE NU E IN ORDINE CU PUBLICITATEA?

Dreapta - Publicitatea politica
americand.
nericana

Ar trebui publicitatea politica
sa treact de acelasi serutin
ca'si cea comerciali?

74 The Duping of the American Voter,
Copywright1980 de Robert Spero. Harper
& Row. NY (na)

]| K

Dewey. guvernator. fost procuror districtual. mare luy

ptitor impotriva

coruptiei, se considera o persoand onorabild. Nu ii trecuse prin minte ci se

varase intr-o inselitorie. Ma indoiesc ca s-ar mai putea intampla ca, onorabil
sau nu, cineva si joace un astfel de teatru acum, dupa 30 de ani. Timpurile
se schimba.

Dewey a fost un demagog profesionist. Inainte de a tine discursuri pe
afle ce politici se bucurau

4 facd cercetiri ca si

1uia

teme importante, obist
; apoi le formula, ca si

stinerea cea mai larga din partea electoratului

cum el insusi credea in ele.
In cartea sa Pacalirea alegitorului american™ colegul meu, Robert
Spero, a analizat clipurile folosite de Kennedy. Johnson. Nixon, Ford si

Carter. El a ajuns la concluzia ci erau cele mai mincinoase, inseldtoare,

nedrepte si necinstite clipuri din toatd publicitatea- nimic nu le cenzureazi

cu privire la ce poate fi spus, ce poate fi promis. ce acuzatii s-ar putea aduce,
ce minciuni pot fi spuse:

Cele noua agentii federale care controleazi publicitatea pentru
produse nu au nici o putere in cazul publicititii politice. Retele mass-media
care refuza jumatate din reclamele comerciale care le sunt transmise, pentru
ca le incalcd regulamentele, nu aplica aceleasi reguli si publicititii politice.
i discurs protej

De ce nu? Pentru ci publicitatea politicd este consider:
conform Primului Amendament al Constitutiei Statelor Unite. Retelele
mass media sunt obligate s transmiti orice clip politic trimis lor. oricat de
necinstit.

In 1964 clipurile lui Johnson l-au defiimat pe senatorul Goldwater cu
o lipsi cinicd de onestitate, care n-ar fi fost niciodati tolerata intr-o reclama
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OGILVY DESPRE PUBLICITATE

Jos - In 1964, campania pentru pentru pasta de dinti. Acestea dddeau de inteles alegitorilor ca Goldwater

presedingie a lui Barry Goldwater

era iresponsabil, un capcdun care ar fi fost incantat si provoace un rizboi

a fost ruinatd de spoturile lipsite de
nuclear cat ai zice peste. pe cand Johnson era prezentat ca un porumbel al

Lyndon Johson picii.

scrupule ale conirac

lata ce a urmat. Goldwater, unul dintre cei mai decenti oameni ai vietii
publice. a fost rugat la un interviu sd faca diferenta intre siguranta si
precizia rachetelor teleghidate. El a replicat ca sunt suficient de precise ca
sa nimereascd pe cineva aflat la o toaleta din Kremlin. lar la alt interviu a
spus ca ar fi posibil si se distrugi padurile din nordul Vietnamului folosind
armele atomice de mica putere. Nu au fost decat niste raspunsuri teoretice
la intrebari speculative. Goldwater nu a recomandat folosirea armelor
atomice si Johnson stia foarte bine acest lucru.

Campaniile electorale ale lui Nixon impotriva lui Hubert Humphrey
si a lui George McGovern au fost mai putin necinstite, dar si ele au incalcat
codurile retelelor mass-media pentru publicitatea comerciala

Clipurile lui Jimmy Carter lau infifisat ca pe un inocent nou-venit in
politici, fird o organizatie politici - un fermier sarac si fara bani. Nimic n-ar
fi putut fi mai putin adevarat, dar alegitorii au inghitit gilusca. Gerald Ford,
oponentul siu republican, a folosit clipuri relativ oneste si a pierdut alegerile.
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CE NU E IN ORDINE CU PUBLICITATEA?

Dreapta - Imagis

“de jos. de acasi”

construita in jurul lui Jimmy Carter

nu respecta deloc realitatea - o masina de

publicitate profesionista si foaric scumpi.

“Intro  pericads  cand
reclamele de televiziune sunt
adesea factorul decisiv in
alegerea noului presedinte al
Statelor Unite, publicitatea
necinstiti este la fel de
daunitoare ca falsificarea unei

urne cu buletine de vot".

LS
sl ml)u'

cd unui
a doua

i o N
Cei din clanurile Kennedy si Rockefeller au demon

politician nu ii strici sa fie bogat. In campania lui. pentru a fi al
ay Rokefeller

oard ca guvernator din partea democratilor. in West Virginia.
a cheltuit 11 milioane de dolari din banii proprii si la invins pe oponentul
siu republican, care a cheltuit doar 800 000 de dolari. Publicitatea lui
Rokefeller a fost neobisnuitd pentru un om de stat si un sondaj a

ocati de sumele
tat de mult

demonstrat i oamenii din W
cheltuite. Nici chiar unchiul siu Nelson Rokefeller nu cheltuis
in campania sa de rez

Virginia nu au fost

egere ca guvernator al New York-ului.

Intro perioadi cand reclamele de televiziune sunt adesea factorul

in alegerea noului presedinte al Statelor Unite. publicitatea
ca falsificarea unei urne cu buletine de

decisiv
necinstitd este la fel de daunatoas
vot. Probabil ca oamenii de publicitate care au consimtit si-si prostitueze

talentele pentru aceasta ticilosie sunt prea naivi sa inteleagi complexitatea
problemei
Statele Unite sunt aproape singura tard care permite candidatiilor

politici si cumpere timpi de publicitate. In
democratice. retelele mass-media aloca spatii gratuite pentru discutiile pe

Anglia, Frana si in alte tiri

teme electorale.

Poate fi publicitatea politica interzisa in Statele Unite? Nu fird a
incilca prevederile Constitutiei Statelor Unite. Poate fi controlatd ca orice
alta publicitate? Acest lucru ar fi ilegal.

Vi I
producd 30 de secunde de publicitate in legiturd cu combaterea sclaviei?

(i putea imagina pe Abraham Lincoln angajand o agentie ca sii

Jos panourile

de trei ori mai multe

cu panouri
et panouri. Presedintele Eisenhower spunea sunt
impotriva acestor panouri care ne mutileazi peisajele, dar nu stiu ce as
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putea face in privinta aceasta. In California. guvernatorul Pat Brown spunea:
“Cand un om arunca din masind un pachet gol de igari. este pasibil de o
amenda de 50 de dolari. Cand un om aruncd un panou de-a curmezisul
privelistii. este recompensat din plin”.

Bob Moses, ilustrul membru al Comisiei Parcurilor din New York.
spunea: “afrontul si nesimtirea nu mai pot continua. Vremea
compromisurilor cu acesti indivizi incapatanati si grosolani s-a sfarsit”. Dar
majoritatea celor din legislativ sunt inca dispusi la compromisuri cu ei. lata
cum explicd lucrurile un senator:

“Lobby-ul ficut de agentiile de panotaj i-a indatorat cu viclenie pe

multi membri ai legislativului, oferindu-le spatii gratuite de expunere

in penoach electorali. Lobby-ul este feroce impotriva acelor membri
ai ivului care ind; sd se opund sust d legislatia anti-
panotaj. Sunt subventionati cei care li se opun. sunt stimulate agitatiile
politice in circumscriptiile lor electorale, sunt oferite panouri
oponentilor si sunt trimisi agitatori care s rispandeasca zvonuri

Cind Presedintele Johnson a propus printre alegitori”.
Congresului proiectl legi privind Dupit cum scria New York Times, fortele de distrugere esteticd. sunt
frumusefarea Autostrizilor. e . Sk
republicanii din Florida sunt uniti in

necontrolate. Democratii din Illinoi

directorul unei companii de panotaj a
protestat spunind i hotérarea lor de a proteja bunastarea financiard a industriei de panotaj fara
“Suntmonents cind majorliates pic de respect pentru milioanele de turistii obisnuiti, care ar dori s

camenilor ar prefera si priveascd mai

dograbi un poster o priveasca peisajele cand se afla la volan.

isaj”
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CE NU E IN ORDINE CU PUBLICITATEA?

75 Grupuri auto-constitui

cor

part

nitatea de infractiuni

Legea Privind Infrumusetarea Autostrazilor prevede ci unul din
scopurile Congresului este si promoveze publicitatea de exterior. Unele
departamente ale guvernului federal sunt utilizatori de panouri ]!uhhuldle
Garda Financiara a acceptat. odati, o oferti gratuitd de 4000 de panouri

le-a folosit pentru a-i atentiona pe datornici si pliteascd impozitele la mup

Intro 7 Monty Spaght. pe atunci presedinte la Shell. m-a intrebat:

“Primim o multime de scrisori de protest impotriva folos
Chiar avem nevoie de panouri?” l-am replicat: “Dacé renunti la panouri, poti

folosi ziarele, revistele. radio si televiziunea. Ar trebui sa fie suficient’. $i

i panourilor.

Shell a renuntat la panouri

Panourile reprezinta mai putin de 2 % din totalul publicitatii din
Statele Unite. Nu cred ca sistemul liberei initiative ar fi iremediabil afectat
daci acestea ar fi interzise. Cine este in favoarea lor? Doar oamenii care
scot bani din ele. Ce fel de oameni sunt acestia? Cand presedintele Johnson
a trimis la Congres proiectul legii privind infrumusetarea autostrizilor,
conducdtorul unei companii de panotaj a protestat spunand ci Johnson se
pronuntd asupra unui concept abstract- frumusetea. “Unora le plac peisajele
si sunt interesati de ele. Alf
mare parte din oameni ar prefera sa priveascd mai degraba un poster decat

sunt indiferenti. Sunt momente cand cea mai

un peisaj’.
Asociat

a_profesionala a drumurilor publice a spus: "Nu credem ca
toatd lumea are aceeasi idee despre frumos™.

Intr-o duminici dimineat, in 1958, niste vigilenti” au dat jos sapte
panouri de pe autostrada spre New Mexico. Cetéitenii din imprejurimi si-au
exprimat deplinul acord cu acestia. Unul dintre apelurile telefonice
deplangea faptul ¢i n-au tdiat destule panouri iar un altul ci au frustrat un
grup de cetateni care programaserd in luna respectivd un incendiu in masi
al panourilor. Vigilentii nu au fost arestati niciodati.

In 1961, guvernul din Quebec a trimis sute de oameni cu topoare si

taie panourile. In 1963, seful Agentiei de Curierat a Statul New York a

daramat de panouri, intr-un rais ativ.

Dar, in iunie 1982, un judecator din Oregon a refuzat o ordonanta care

: se siturase de certurile din legis

cerea indepirtarea panourilor, ca fiind o negare a libertitii de expresie.
Batalia continua.

Pot reclamele s4 vanda produse proaste?
Adesea se afirma cd publicitatea poate convinge oamenii si cumpere
produse de calitate inferioard. Asa este. dar numai o datd. Dar atunci

consumatorul sesizeazi ca produsul este inferior si nul mai cumpira

niciodatd. Acest lucru provoaca mari pierderi financiare producitorului. al

carui profit provine din vanziri repetate.

Cea mai buna cale de a creste vanzirile unui produs este
imbundtitirea produsului. Aceasta este mai ales valabil pentru produsele
alimentare: consumatorul este uimitor de rapid in a sesiza o imbunétitire a
gustului
interes a directorilor de marca in a-si imbunititii produsele. Un client m-a

i cumpard produsul mai des. Intotdeauna m-a enervat lipsa de
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avertizat: “Esti prea pornit sa ne critici produsele. Mai usor am accepta
criticile sotiilor noastre™.

Insuficient informatie
Credeti ci publicitatea oferd suficient informatie despre produse? Eu nu
cred.

Nu de mult. mi-am accidentat ma

ina mult prea ridu pentru a o mai
e luni am citit

putea repara si a trebuit si-mi cumpir una noud. Timp de s
toate reclamele de masini. in cautare de informatii. Tot ce-am gisit au fost
sloganuri umflate si generalititi bombastice. Producatorii de masini
considerd ci nu te intereseazi faptele. Intradevir, publicitatea lor nu

tintes
proiectate pe ecran la tot felul de intalniri caraghioase ale distribuitorilor.

e clientii. Scopul ei este sa castige ovatii, atunci cand reclamele sunt

Clipurile muzicale au acest efect. Cu reclamele sobre. informative. nu se
intampli astfel. Daca realizarea lor tehnica ar fi la fel de slaba ca
publicitatea, automobilul nu ar parcurge nici zece mile fara si faci o pana
@ m prezentat fapte, fard
vorbe goale. fira adjective. Mai tarziu. partenerul meu Hank Bernhard a
gen de publicitate informativi pentru Mercedes. In ambele

and am realizat reclama pentru RollsRoyce,

folosit acel

uri, vanzrile au crescut considerabil. In toate cazurile de acest fel

wzirile au crescut in mod similar - si cu bugete minime pentru reclama.
Am scris publicitate informativi pentru o bancd, pentru benzind,
nd, caltorii in strdindtate si multe

pentru un agent de bursa, pentru marga
alte produsc.

Inainte de a incepe s scriu publicitate, miam petrecut trei ani vanzand din
usd in usd masini de gatit Aga gospodinelor scotiene. Tot ce ficeam era si
le prezint clientilor fapte concrete. Imi lua 40 de minute sa fac o vanzare;
cam 3000 de cuvinte. Dacii aceia care scriu publicitate pentru automobile
ar fi inceput cariera lor ca vanzitori voiajori, tu si eu am fi putut gis

in
reclamele lor datele de care avem nevoie.
* *® * * *®
Rezumat
1.Fie ca economis

ii au sau nu dreptate cand afirmé ca publicitatea
este 0

ipd economicd. producitorii nu o privesc ca pe o risipd
comerciald.
2.Cu exceptia publicititii politice. care este flagrant necinstita.

publicitatea este in zilele noastre mult mai onesta decat isi di seama
consumatorul.

gLumea ar fi un loc mai sigur si mai frumos fira panourile

publicitare.
4.Majoritatea campaniilor publicitare nu reusesc si dea
consumatorilor suficiente informatii despre produse.
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Anticipez 13 schimbiri

Nu am fost niciodatd un viitorolog si cu fiecare an care trece interesul
meu in ce priveste viitorul scade. Totusi. editorul meu insistad sa fac o
tentativa de a anticipa schimbirile pe care tu, bunule cititor, le vei observa
in publicitate. Asadar:
1.Calitatea cercetdrii se va imbunatati, ceea ce va genera un mai mare
corpus de cunostinte, despre ce functioneazi si ce nu. Oamenii de
creatie vor invita sa exploateze aceste cunostinte, imbunatitind
nivelul incasirilor pentru clienti.
2.Publicitatea pentru presa va cunoaste o renastere.
8-Publicitatea va contine mai multe informatii si mai putine vorbe
goale.
4Vor fi abolite panourile publicitare.

5.Dezordinea reclamelor radio si tv va fi pusa sub control.

6.Va avea loc o vasti lirgire a utilizarii publicititii de ctre guvern in

scopuri educative, mai ales pentru educatia sanitara.

7.Publicitatea va juca un rol important in mentinerea sub control a
cresterii populatiei.

8.Candidatii la functiile politice nu vor mai folosi publicitatea
necinstita.

9.Calitatea si eficienta publicitatii in afara Statelor Unite vor
continua sa se imbunatateasca intr-un ritm accelerat. Multe broaste
testoase straine vor intrece iepurele american.

10.Cateva agentii strdine isi vor deschide birouri in Statele Unite si
vor prospera.

1 1.Producitorii multinationali isi vor méri cota de piatd in toatd

lumea ne-comunisti. si vor scoate pe piata internationald si mai
multe dintre marcile lor. Campaniile publicitare pentru aceste
mirci vor proveni de la centrele agentiilor multinationale, dar vor fi
adaptate pentru a respecta diferentele de culturd.

12.Publicitatea directd va inceta si mai fie o specialitate separatd si
va fi cuprinsa in cadrul agentiilor generale.

13.Se vor gasi cii de realizare a unor reclame eficiente pentru
televiziune la un pre{ mai rezonabil.
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Un ghid clasic in lumea publi
de Davip O

Brutal de sincer si fird prejudeciti, cel mai de succes om de publicitate al tuturor timpurilor
~ fondatorul Ogilvy & Mather si creatorul a nenumdrate campanii de exceptie —

va destdinuie secretul publicititii eficiente.

* Cum sd dezvolfi o campanie de publicitate
* Doisprezece tipuri de publicitate TV care vand si patru care nu fac acest lucru
¢ Cum sd scrii un text de succes - si si ii faci pe oameni sd-l citeasca

* Cum sa conduci o agentie de publicitate

* Secretele succesului in marketing direct

miracole ale cercetarii
¢ Cum sa alegi o agentie de publicitate
* Ce poate si facd publicitatea in scopuri caritabil auze nobile

* Cei titani ai publicitdtii moderne




