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David MacKenzie Ogilvy (1911-1999) s-a nascut la West
Horsley, in Anglia, intr-o veche si influenta familie scotiana. in
1931 abandoneaza studiile de istorie la Oxford si pleaca la
Paris, pentru a deveni ucenic-bucatar la hotelul Majestic. Se
intoarce in Scotia, unde vinde din usa-n usa masini de gatit,
dobéandind o experienta care mai apoi se va dovedi determi-
nanta pentru cariera sa.

Se angajeaza la agentia de publicitate Mather & Crowther,
care, in 1938, il trimite in Statele Unite. Lucreaza la Institutul
Gallup, unde isi insuseste metodele cercetarii de piata, apoi
pentru serviciile secrete britanice, la Washington. Dupa inche-
ierea razboiului cumpara o ferma in Pennsylvania si cultiva
tutun, apoi revine in domeniul publicitatii: in 1949 infiinteaza,
cu numai 6.000 de dolari, agentia Ogilvy & Mather. in cativa
ani isi alcatuieste un portofoliu de clienti impresionant: Lever
Brothers, General Foods, American Express, Sears, Schweppes,
Rolls-Royce sau Shell, transformandu-si mica agentie intr-un
imperiu de comunicare cu filiale pe tot globul. Datorita recla-
melor sale sincere, directe si puternice, lipsite de artificii si pre-
tiozitati, in care pune intotdeauna in prim-plan informarea onesta
a publicului, David Ogilvy dobandeste o reputatie de copy-
writer de geniu, devenind unul dintre cei mai eficienti oameni
de publicitate din toate timpurile. Se retrage in 1973 la castelul
sau din Franta, dar se intoarce in agentie sapte ani mai tarziu,
pentru a coordona anumite filiale si a reprezenta Ogilvy & Mather
cu diverse ocazii. in 1989 Ogilvy Group este preluat de WPP,
care devine astfel cea mai mare companie de comunicare din
lume; David Ogilvy este numit presedinte al grupului, pentru
o perioada de trei ani.

De-a lungul carierei a primit numeroase distinctii si titluri, printre
care cel de Comandor al Imperiului Britanic sau Ordre des
Arts et des Lettres in grad de ofiter. David Ogilvy raméne, ala-
turi de cateva alte nume precum Raymond Rubicam, Leo
Burnett, William Bernbach si Ted Bates, o figura legendara
a publicitatii, care a schimbat pentru totdeauna chipul comu-
nicarii comerciale.
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Povestea
din spatele acestei cani

Cu paisprezece ani inainte de a scrie aceste Confesiuni,
m-am dus la New York si am deschis o agentie de publi-
citate. Americanii credeau ci sunt nebun. Ce ar fi putut
sé stie un scotian despre publicitate?

Agentia mea a avut un succes imediat si fulminant.

Am scris cartea in timpul unei vacante de vara,
in anul 1962, si i-am cedat drepturile de autor fiului
meu in ziua cind a implinit 21 de ani. Credeam ci o
s se vinda 4.000 de exemplare. Spre mirarea mea,
a fost un bestseller de durati si mai apoi a fost tra-
dusé in paisprezece limbi. P4nd acum s-au vandut
cam un milion de exemplare.

De ce am scris-0? Mai int4i, ca sa atrag noi clienti
pentru agentia mea de publicitate. In al doilea rand,
pentru a ne creste cotatiile la bursa. In al treilea rand,
ca sé devin mai cunoscut in lumea afacerilor. Cartea
si-a atins toate cele trei obiective.

Daca as scrie cartea astézi, ar fi mai putin indis-
cretd, mai putin laudéroasa si mai putin didactica. Veti
descoperi ci e plina de reguli — fa asta, fa aia, nu face
cealalti chestie. Cei din industria de publicitate, in
special cei tineri, sunt alergici la reguli. Astdzi n-as mai
spune ,Nu pune niciodaté textul reclamei cu alb pe
fond negru“. As spune: ,Cercetérile demonstreaza ca,
dacé vei scrie cu alb pe fond negru, nimeni nu va citi.”
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O formulare cu mai mult tact, necesara intr-o socie-
tate permisiva ca a noastra.

Majoritatea colegilor mei de la Ogilvy & Mather
mi-au urmat preceptele si au vindut o multime de pro-
duse ale foarte multor firme, rezultatul fiind cd agentia
noastré e acum de saizeci de ori mai mare decat atunci
cand am scris cartea. In loc de un singur birou si noui-
sprezece clienti, avem acum 3.000 de clienti si 267 de
birouri, din care 44 in Statele Unite.

Am primit scrisori din partea unor necunoscuti
care imi multumeau pentru cresterile semnificative
ale vanzérilor in urma aplicarii ideilor din aceasta
carte. M-am intéalnit cu multe personalititi din lumea
marketingului care spuneau ca isi datoreaza succesul
faptului de a fi citit Confesiunile la inceputul carierei.

Imi cer scuze ci, atunci cAnd m4 refer la oamenii
din publicitate, vorbesc mereu despre bdrbati. Va rog
sé tineti cont cd in urma cu 25 de ani marea majori-
tate erau barbati. In prezent, marea majoritate sunt
femei, slavd Domnului.

Daca vi se pare ca ati simtit un usor iz de ingam-
fare in carte, trebuie sd stiti cd ingdmfarea mea
este selectivd. Sunt incompetent in orice alt dome-
niu cu exceptia publicitatii. Nu sunt in stare sa
fac un bilant contabil, sa lucrez la computer, sa
schiez, sa joc golf, sd pictez sau sa navighez. Dar,
cand vine vorba de publicitate, Advertising Age
spune cé sunt ,regele creativitétii“. Atunci cand
Fortune a publicat un articol despre mine intitulat
,Este David Ogilvy un geniu?“, i-am cerut avo-
catului meu sé-i dea in judecata pentru semnul
intrebarii din titlu.
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Apoi, nu dupa multd vreme, am devenit un vulcan
stins si mi-am ciutat refugiul in ,management®.
Dar m-am séturat repede de tumultul de pe Madison
Avenue* si m-am mutat in inima Frantei, unde ma
ocup cu gradinaritul si de unde imi bombardez parte-
nerii de afaceri cu memo-uri.

La modul general, preceptele mele — majoritatea bazate
pe cercetéri serioase — sunt la fel de corecte astézi ca
siin anul 1962. Dar Confesiunile contin trei afirmatii
care trebuie corectate:

La pagina 160, am scris: ,dacé reclama ta trebuie
sé contind un cupon si iti doresti o raté de raspuns cat
mai bunai, plaseazi-1 in centrul paginii, in partea de
sus®“. Nu mai este valabil azi. Insereaza cuponul in col-
tul din dreapta, jos.

La pagina 165, am scris cé ,,nu existé nici o core-
latie intre faptul ca o reclama place si faptul ca ea
vinde“. Un studiu recent de la Centrul Ogilvy
pentru Cercetare si Dezvoltare a aratat ca reclamele
pe care oamenii le plac au vanzari mai mari decat
cele pe care oamenii nu le plac.

La pagina 166, l-am sfatuit pe cititor si se inca-
dreze in limita de 90 de cuvinte pe minut in reclamele
televizate. Acum se cunoaste faptul c4, in medie, 200
de cuvinte pe minut vAnd mai multe produse. Vanzé-
torii de la targuri si balciuri stiu asta si de aceea
vorbesc repede.

Capitolul VIII, despre reclamele TV, este inadecvat.
Pot doar si spun ca in 1962 se cunosteau prea putine

* Artera newyorkeza unde se aflau pana in anii ’80 sediile
majoritatii agentiilor de publicitate (n. tr.).
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lucruri despre ce da rezultate si ce nu la televiziune.
Puteti descoperi mai multe concluzii ale cercetarilor
ulterioare in cartea mea Ogilvy despre publicitate,
publicatd de editura Crown in 1983.

Confesiunile nu contin informatii despre cultura corpo-
ratist4, in special despre cultura agentiilor de publici-
tate. In 1962 nimeni nu auzise de cultura corporatista.
Intre timp, economistii Terence Deal si Allen Kennedy
au aratat ci ,oamenii care au construit companiile
datorita carora America este faimoasé au lucrat obse-
siv pentru crearea de culturi solide in cadrul propriilor
organizatii. Companiile care si-au cultivat propria iden-
titate individual& prin formarea de valori, inventarea
de eroi, incantarea de rituri si ritualuri si recunoasterea
unei retele culturale au acum un avantaj considerabil .

In prezent, conceptul de culturi corporatistd a ajuns
la mod4, si nu doar in Statele Unite, ci si in Anglia.
Frances Cairneross, de la The Economist, scria: ,, Tra-
sdtura comuna a celor care au succes este crearea deli-
beraté a unei culturi corporatiste.”

Seful uneia dintre cele mai mari agentii mi-a spus
recent ci ,,Ogilvy & Mather este singura agentie din
lume cu o culturé corporatista reald“. S-ar putea ca
acesta, mai mult decét orice altceva, sé fie lucrul care
ne diferentiaza de concurenta. Iatd cum vad eu cul-
tura pe care o impartasim:

Unii dintre oamenii nostri isi petrec toaté existenta
activa in interiorul agentiei. Asa cé facem pe dracul in
patru ca agentia sa fie un loc plicut pentru toatd lumea.
Am ficut din asta prioritatea absoluta.

Ne tratdm angajatii cu omenie. Ii ajutdm atunci cAnd
au probleme legate de serviciu, de scoald, de bautura
si asa mai departe.
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Ii ajutsim si-si foloseascs la maximum talentul,
investind enorm de mult timp si bani in pregatirea
lor — 1a fel cum face un spital universitar cu studentii.

Sistemul nostru de management este democratic.
Nu ne plac ierarhia birocratica sau ordinele latrate,
ca la armaté.

Le dam subordonatilor nostri foarte multa liber-
tate de decizie si actiune.

Ne plac oamenii cu maniere elegante. Biroul nostru
din New York oferd un premiu anual pentru ,profe-
sionalism si politete“.

Ne plac oamenii care sunt corecti in argumen-
tare, corecti cu clientii si, mai mult decat orice, corecti
cu consumatorii.

Admiram oamenii muncitori, obiectivi si meticulosi.

Ti detestam pe cei care fac politici de birou, pe lin-
gusitori, pe cei care fac pe sefii si pe ingadmfati. Res-
pingem cruzimea.

La noi, drumul catre posturile de conducere este
deschis oricui. Nu avem prejudeciti de nici un fel — pre-
judeciti religioase, rasiale sau sexuale.

Detestam nepotismul si toate celelalte forme de
favoritism. Atunci cAnd promovdm oameni in postu-
rile importante, ludm o decizie in functie de caracter,
nu doar de competenta.

Recomandérile pe care le facem clientilor nostri
sunt recomandéri pe care le-am face in cazul in care
am detine companiile lor, fira sa tinem cont de pro-
priul nostru interes.

Mayjoritatea clientilor doresc de la agentiile noas-
tre campanii publicitare bune. Pentru noi, creativi-
tatea primeaza.

Este greu sa trasezi o linie de demarcatie intre
méandrie si incipatanare nevroticd. insi nu le purtim
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picé clientilor nostri atunci cand isi exercita dreptul
de a decide ce tip de promovare preferd. Sunt banii
lor, pana la urma.

Multi clienti recurg la serviciile noastre in mai
multe téri. Este important ca ei si stie ca se pot astepta
la aceleasi standarde de comportament in toate biro-
urile noastre. De aceea, dorim si avem aceeasi cultura
corporatistd peste tot in lume.

Incercam s vindem produsele clientilor nostri fira
sé ofensdm obiceiurile din tarile in care ne deru-
lam afacerile.

Acordam o mare importanté discretiei. Clientii nu
apreciazi agentiile din care se scurg informatii. Nu le
place nici atunci cdnd o agentie isi asumé drept merit
al ei succesul afacerii. E o dovada de proaste maniere
sé te interpui intre client si luminile rampei.

Avem un obicei foarte enervant: nemultumirea suve-
rand in raport cu propriile realizéri. Este un antidot
pentru suficienta.

Vasta noastra intreprindere are un caracter unitar
datoritd unei retele de prietenii intre angajati. Facem
parte cu totii din acelasi club.

Ne place ca rapoartele si corespondenta sa fie bine
scrise, usor de citit si scurte. Ne repugné jargonul pse-
udostiintific, cuvintele precum ,atitudinal“, ,para-
digme“, ,demasificare, ,reconceptualizare”, ,,suboptim®,
yracord simbiotic”, ,factionalizare®, ,dimensionalizare®.
(Lordul Rutherford obisnuia si le spuna celor din
echipa sa de la Laboratorul Cavendish c4, dacd nu
erau in stare sé-si explice teoriile din fizicd unei chel-
nerite, atunci acestea nu erau bune de nimic.)

Prin repetare obsesivé, unele dintre zicerile mele au
devenit parte din cultura noastra. Iata cateva din ele:
(1) ,,Ori vindem, ori ne 1l4s&dm de meserie.“
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(2) ,Oamenii n-o si-ti cumpere produsul daca esti
pisédlog, ci numai daca reusesti sd le atragi atentia.”

(3) ,In locul anarhiei ignorantei, noi preferim
disciplina cunoasterii. Ciutdm cunoasterea cu tot
atata sarg ca porcii care cautd trufele. Un porc orb
poate sé dea de trufe, dar e un lucru folositor sa afli
cé ele cresc in padurile de stejar.”

(4) ,Angajam domni adevarati si cu mintea brici.”

(5) ,,Consumatorul nu e un prost. El poate fi chiar
sotia ta. Nu-i insulta inteligenta.“

(6) ,Daca in campania ta nu ai o Mare Idee, ea va
trece neobservaté ca un vapor care navigheazé noap-
tea.“ (Am indoieli c& mai mult de o campanie din o suta
este animaté de o mare idee. Se presupune ci sunt unul
dintre cei mai fertili inventatori de mari idei, dar in
indelungata mea carierd nu am avut mai mult de 20.)

(7) ,Doar afaceri de mare clasé, facute cu clasi.“

(8) ,Niciodatéd sd nu creezi o reclama pe care nu
ai vrea ca familia ta si o vada.”

(9) ,N-o sa gasiti nicaieri o statuie ridicata in cinstea
unui comitet.“

Cartea asta nu spune nimic pe tema reclamei de tip
yraspuns direct”, cea care-l invité pe cititor si comande
produsul prin posti. Cei care se ocupa cu acest tip
de reclami stiu exact cate produse ajung sd vanda,
pe cand cei care se ocupi cu reclama ,,obisnuitd® si cu
reclamele de televiziune stiu foarte rar acest lucru.
Prea multi factori sunt implicati in mixul de marke-
ting, ca de exemplu ofertele concurentei sau reduce-
rea stocurilor la distribuitor.

Curios este ci tehnicile care dau cele mai bune
rezultate in reclamele de ,rédspuns direct” sunt folo-
site rareori in reclamele obisnuite — de exemplu,
informatiile despre produs.
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Daca toti cei care se ocupé cu publicitatea ar urma
exemplul confratilor care fac reclame de tip rédspuns
direct, ar ajunge sd vandd mai mult. Toti copywriterii
ar trebui sé-si inceapé cariera cu doi ani in industria
reclamei de tip rdspuns direct. E suficient si arunc
o privire la o reclamé ca sa stiu daca copywriterul a
avut sau nu o asemenea experienta.

Patru probleme

Azi, lumea publicitatii se confrunta cu patru probleme
de dimensiunile unei crize.

Prima problemé este aceea c producétorii de bunuri
de larg consum, care erau principalii sustinétori ai
industriei de publicitate, cheltuie acum de doué ori
mai mult pe promotii decat pe reclame. Ei castigd mai
multa piata prin reduceri de pret decat prin folosirea
publicitatii pentru crearea unui brand puternic. Orice
prostadnac poate sé facd o campanie de reduceri, dar
e nevoie de creier si de perseverentd pentru a construi
un brand.

A existat mai demult o marci de cafea foarte popu-
lara numité Chase & Sandborn. Apoi proprietarii aces-
tei mérci au inceput si facéd promovare prin reduceri
de pret. Au devenit dependenti de aceste reduceri.
Unde mai gésesti azi aceastd marca? Nicdieri. Pur
si simplu a disparut.

Iaté un discurs pe care l-am tinut la Chicago in 1955:

A venit timpul sd tragem un semnal de alar-
ma, sé-1 avertizdm pe oameni ce urmeaza s se

intdmple cu marcile lor dacé vor cheltui asa de
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mult pe promotii care fi lasa fara fonduri pentru
publicitatea care le-ar face branduri puternice.

Reducerile nu construiesc acea imagine in-
destructibilé care face din brandul tau o parte
din tesétura vietii zilnice.

Andrew Ehrenberg, de la London Business School,
este unul dintre cei mai inteligenti oameni de mar-
keting din prezent. El spune ci o oferta cu reduceri
de pret poate si le inducé oamenilor dorinta de a in-
cerca un brand, dar ei se vor intoarce apoi la bran-
durile cu care s-au obisnuit, ca si cum nimic nu s-ar
fi intamplat.

De ce sunt asa de multi brand manageri depen-
denti de promotii? Fiindca oamenii care ii angajeaza
sunt interesati doar de profitul din urméatorul trimes-
tru. De ce? Fiindca ei sunt mult mai preocupati de cum
stau actiunile lor pe moment decét de viitorul companiei.

Promotiile sunt un drog. Intreabd un brand mana-
ger cu genul dsta de dependenti ce s-a intdmplat cu
cota sa de piatd dupa ce a luat sfarsit delirul primelor
reduceri. Va schimba subiectul. Intreaba-1 daci redu-
cerile au dus la cresterea profitului. Din nou va
schimba subiectul.

Oamenii de afaceri care au mostenit branduri de
la predecesorii lor le imping in uitare prin aceste poli-
tici de reduceri. Mai devreme sau mai tarziu, ei desco-
perd ca nu pot vinde la reduceri branduri de care
nimeni nu a auzit. Brandurile sunt semintele pe care
le-au mostenit. Insa ei ménanca tocmai aceste seminte.

Acesti maniaci ai reducerilor mai au obiceiul de
a reduce si sumele pe care le platesc agentiilor de pu-
blicitate. Clientii care se tocmesc pentru comisionul
agentiei se uita prin capéatul gresit al telescopului. In
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loc sa incerce sé economiseasca cativa centi amarati
din cei 15% ai agentiei, ar trebui s se concentreze
pe obtinerea mai multor rezultate din cei 85% pe care
ii cheltuie pe cumpararea de timp si spatiu. Aici tre-
buie sé se calculeze forta investitiilor. Nimeni nu s-a
imbogatit vreodata platindu-si mai putin agentia de
publicitate. Dacé-1 platesti pe om in banane, o si te
alegi cu 0 maimuta.

A doua problema este ci agentiile de publicitate, mai
ales in Marea Britanie, Franta si Statele Unite, s-au
umplut de oameni care privesc publicitatea ca pe un
soi de arta de avangarda. Indivizi care nu au vandut
nimic in viata lor, dar au ambitia si castige premii
la festivalul de publicitate de la Cannes. Isi escro-
cheaza nefericitii clienti, convingandu-i s& le plateasca
milioane de dolari anual ca s& le permita lor si-si
exhibe originalitatea. Nu sunt interesati de produsele
pe care le vand si presupun ci nici clientul nu va fi,
asa ca nu spun nimic despre calititile produselor. In
cel mai bun caz sunt doar entertaineri, si mai degraba
niste entertaineri de proasta calitate. Multi dintre ei
sunt art directori care, preocupiandu-se doar de aspec-
tul vizual a ceea ce creeazd, fac in asa fel incat consu-
matorul sd nu poata citi textul pe care eu l-am scris.
La un pranz, zilele trecute, am ascultat un client
nervos care ii numea pe acesti idioti plini de sine ,,mi-
ronosite afectate“. Tindnd cont de propria mea for-
mare, as fi putut si cad in aceeasi capcana dacd nu
as fi petrecut cinci ani vanzand din usé in usa ma-
sini de gatit. Cine a fost o datd comis-voiajor moare
comis-voiajor!

A treia problemé este aparitia unor megalomani care
se orienteazd mai mult spre castig decat spre aspectul
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creativ. Acestia construiesc imperii cumpérand alte
agentii, spre consternarea clientilor lor.

A patra probleméi este ci agentiile de publicitate pierd
mereu banii clientilor repetdnd aceleasi greseli. Am
numérat recent 49 de reclame cu textul scris pe nega-
tiv (cu litere albe pe fond negru), intr-o singura editie
a unei reviste germane, la ani de zile dupa ce cerce-
tarile au demonstrat ci reclamele sunt mai greu de
citit astfel.

In timpul unei cilitorii de zece ore cu trenul, am
citit reclamele din trei reviste. Cele mai multe incéil-
cau principii elementare care au fost descoperite cu
multi ani in urmé — si expuse in Confesiuni. Copy-
writerii si art directorii care le-au creat sunt niste ama-
tori ignoranti.

De ce nu au invatat nimic din experientd? Oare
o fi din cauza ca publicitatea nu atrage mintile cerce-
tatoare? O fi din cauza ci orice metod4 stiintifica este
dincolo de capacitatea lor de intelegere? Le e frica
poate cé stiinta le-ar impune prea multa disciplina sau
le-ar dezvalui incompetenta?

Testamentul si ultima mea dorinta

Mi-am inceput cariera in cercetare cu marele George
Gallup, la Princeton. Apoi am devenit copywriter in
publicitate. Din cate stiu, sunt singurul copywriter
dintre cei arhicunoscuti care a inceput in cercetare.
Drept urmare, am privit mereu activitatea de ,creatie”
cu ochii obiectivi ai unui cercetétor. Cele mai valo-
roase lectii pe care le-am dobandit au fost:
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(1) Crearea unei reclame de succes este un mes-
tesug: in parte inspiratie, dar in cea mai mare masura
competentd si multd munca. Daca ai un dram de
talent si inveti care tehnici functioneazé si aduc bani,
vei ajunge departe.

(2) Tentatia de a distra in loc de a vinde este
contagioasa.

(3) Diferenta dintre o reclamaé si alta masurata in
termeni de vanzari poate fi si de 19 la 1.

(4) Testarea produsului inainte de conceperea mesa-
jului publicitar d4i intotdeauna rezultate.

(5) Cheia succesului este sid-i promiti consuma-
torului un beneficiu — de exemplu o aroméa mai buné,
un alb mai stralucitor, un consum mai redus la suta
de kilometri, un ten mai luminos.

(6) Functia reclamelor nu este de fapt sa convinga
lumea sé-ti incerce produsul, ci mai degraba sé-i con-
vingé pe oameni sé-1 foloseascd mai des decat pe altele
de acelasi tip. (Ii multumesc pentru aceast4 idee lui
Andrew Ehrenberg.)

(7) Ce functioneaza intr-o tara functioneazi aproape
intotdeauna si in alte tari.

(8) Redactorii de presi sunt mai priceputi in comu-
nicare decat cei care lucreazi in publicitate. Imitati-le
tehnicile!

(9) Majoritatea campaniilor sunt prea compli-
cate. Ele reflectd o listd lunga de obiective si in-
cearcd sa reconcilieze vederile divergente ale prea
multor directori executivi. Incercand si se ocupe cu
prea multe lucruri, ajung si nu mai realizeze nimic.
Reclamele de acest gen aratéi ca procesele-verbale.

(10) Nu-i lasati pe barbati s& facé reclama la pro-
duse destinate femeilor.
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(11) Cele mai bune campanii pot continua ani de
zile fara sé-si piarda din puterea de convingere. Cam-
pania mea cu peticul pe ochi pentru camasile Hatha-
way a avut succes 21 de ani. Campania mea pentru
sépunurile Dove a tinut 31 de ani, iar Dove este acum
un bestseller.

Cine a fost o0 datd comis-voiajor moare comis-voiajor!

David Ogilvy
1988





