Uwertura

»2Ruszamy na Filipa!”

Méwigc to, narazam si¢ na
potepienie ze strony idiotéw
uznajgcych kaidg technike
reklamow, bedgeq w uzyciu
dluzej niz dwa lata, za ipso
facto przestarzalg.

Nie uwazam reklamy za forme rozrywki czy sztuki, lecz
raczej za medium informacyjne. Gdy pisze reklame, nie
oczekuje, ze uznacie ja za ,twérczg’. Chee, Zebyscie uznali ja za
wystarczajaco interesujaca, by kupi¢ reklamowany produkt. Kiedy
przemawiat Ajschines, méwili: ,,Jakze wspaniale przemawia!”, lecz
gdy przeméwit Demostenes, zakrzykneli: ,Ruszamy na Filipa!™.

W moich opublikowanych w 1963 roku Wyznaniach czfo-
wicka reklamy opowiedzialem o powstaniu Ogilvy & Mather.
Wrylozylem tam zasady, na ktérych opierat si¢ nasz poczatkowy
sukces. Niewielki butik kreatywny z Nowego Jorku przerodzit
sie w jedna z czterech najwigkszych agencji reklamowych $wiata
ze 140 biurami w 40 krajach. Wyglada na to, Ze nasze zasady
zadzialaly.

Jestem jednak juz tak stary, ze pewne francuskie czasopismo
uznaje mnie za ostatniego Zyjacego z grupy ludzi, ktérzy — jak
twierdza redaktorzy — przyczynili sie do rewolucji przemysto-
wej, obok Adama Smitha, Edisona, Karola Marksa, Rockefellera,
Forda i Keynesa. Czy podeszly wiek dyskwalifikuje mnie jako
autora piszacego o reklamie w dzisiejszym $wiecie? Czy raczej
to wlasnie szersza perspektywa pomaga czlowiekowi oddzieli¢
odwieczne prawdy reklamy od przelotnych méd?

Gdy w 1949 roku otwieralem firme przy Madison Avenue,
zakladalem, ze do czasu mojej emerytury branza reklamowa
do$wiadczy kilku istotnych zmian. Jak dotad zaszla tylko jedna,
ktéra mozna nazwac istotng: telewizja wyroslta na najpotezniej-
sze medium dla sprzedazy wigkszosci produktéw.

Owszem, byly tez inne, ktore jeszcze opisze, lecz ich znacze-
nie jest wyolbrzymiane przez ekspertéw poszukujacych chwytli-
wych etykietek. Na przyktad pojecie ,wizerunku marki”, spopu-
laryzowane przeze mnie w 1953 roku, nie byto w zasadzie nowe:
Claude Hopkins opisat je 20 lat wczesniej. Tak zwang ,rewolucje
kreatywng”, zwykle przypisywang Billowi Bernbachowi (i mnie),
z lat 50. réwnie dobrze mozna byloby powiaza¢ z N.-W. Ayerem
i Young & Rubicam z lat 30.

Tymczasem wigkszoé¢ technik reklamowych, ktére dziataty
w czasach, gdy pisalem Wyznania czlowieka reklamy, sprawdza
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Nienawidze regul.

sie réwniez dzié. Na calym $wiecie konsumenci wcigz kupuja
produkty, ktérych reklamy obiecujg im dobra proporcje jakosci
do ceny, urode, wartosci odzywecze, ulge w cierpieniu, status spo-
leczny — i tak dalej.

Méwigc to, narazam si¢ na potepienie ze strony idiotéw
uznajacych kazda technike reklamows, bedacg w uzyciu diuzej
niz dwa lata, za ipso facto przestarzaly. Ostro krytykuja oni rekla-
my ze scenkami z Zycia, demonstracje i ,gadajace glowy” - a za-
razem przymykaja oko na fakt, ze techniki te wciaz przynosza
zyski. Gdyby czytali Horacego, powiedzieliby, ze jestem difficilis,
querulus, laudator temporis acti se puero, castigator, censor que mi-
norum’. C6z z tego? Peryferia biznesu reklamowego zawsze si¢
roity od hatagliwych szajbuséw, ktérych znaki rozpoznawcze to
etniczny humor, ekscentryczne podejécie do roli dyrektora arty-
stycznego, pogarda dla badan i samozwariczy geniusz. Rzadko
dochodzi do ich zdemaskowania, poniewaz cigzg ku zwiedzo-
nym retorykg klientom, nieobwiniajacym ich za wyniki sprzeda-
zy. Kampanie tych szajbuséw podziwia sie na rautach w Nowym
Jorku, San Francisco czy Londynie, lecz w Chicago traktowane
s3 juz z mniejsza powaga. Gdy sam specjalizowalem sie w wy-
rafinowanych kampaniach dla ,New Yorkera”, bylem bohaterem
dla tej koterii. Ale gdy awansowalem do reklamy w mass me-
diach i napisalem ksiazke podkreslajacg znaczenie badan, statem
sie dla niej diablem. Pocieszam sie refleksja, ze sprzedalem wie-
cej towaru niz wszystkie te §wiry razem wziete.

Czasami atakujg mnie za narzucanie ,regul”. Nic bardziej
mylnego. Nienawidze regul. Przytaczam jedynie dane, ktére opi-
sujg, jak konsumenci reaguja na rézne bodzce. Moge powiedzie¢
copywriterowi: ,W badaniach wida¢, ze reklamy z celebrytami
plasuja sie ponizej sredniej, jesli chodzi o przekonywanie ludzi
do zakupu produktéw. Jestes pewien, ze chcesz wykorzysta¢ cele-
brytéw?”. Zaraz, zaraz — to ma by¢ regula? Moge tez powiedzie¢
dyrektorowi artystycznemu: ,Z naszych badan wynika, Ze wie-
cej ludzi przeczyta tekst reklamowy, jesli jest on wydrukowany
czarng czcionkg na bialym tle niz w przypadku biatej czcionki
na czarnym tle”. By¢ moze jest to wskazéwka, lecz trudno to
nazwac regulg.

W osiemnastowiecznej Anglii pewna rodzina lekarzy po-
loznikéw zdobyla stawe, gdyz odbierane przez nich porody
wigzaly sie z mniejsza $miertelnoécia dzieci i matek niz u konku-
rencji. Rodzina ta miata swoj sekret, ktérego zazdrosnie strzeg-
ta — do czasu, az pewien ciekawski student medycyny wspiat sie
na dach jej gabinetu i przez swietlik zobaczyt wynalezione przez
nig kleszcze. Tajemnica si¢ wydata — z korzyscig dla wszystkich
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poloznikéw i ich pacjentéw. Dzisiejsi lekarze poloznicy nie za-
tajaja swych odkry¢, przeciwnie — publikujg je. Jestem wdzigczny
moim partnerom, ze zgodzili sig, bym opublikowal moje. Powi-
nienem jednak dodaé, ze niektére opinie wyrazone w tej ksigz-
ce niekoniecznie odzwierciedlaja kolektywne poglady agencji,
w ktérej jestem zatrudniony.

Nie jest to ksigzka dla czytelnikéw, ktérzy uwazajg, ze o re-
klamie wiedzg juz wszystko. To raczej pozycja dla miodych, am-
bitnych ludzi, a takze dla weteranéw, wciaz poszukujacych spo-
sobéw na poprawienie swoich statystyk dotyczacych sprzedazy.

Pisze wylgcznie o tych aspektach reklamy, ktére znam z wlas-
nego doswiadczenia. Wiasnie z tego powodu w publikacji nie ma
nic o mediach, telewizji kablowej czy reklamie w Japonii.

Jesli uwazacie, ze ksigzka ta jest kiepska, powinniscie jg zo-
baczy¢, zanim méj partner, Joel Raphaelson, zrobit wszystko, co
bylo w jego mocy, by ja ,odkiepsci¢”. Bég zaplad, Joel!

ik Ophy



