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David MacKenzie Ogilvy (1911–1999) s-a nãscut la West
Horsley, în Anglia, într-o veche ºi influentã familie scoþianã. În
1931 abandoneazã studiile de istorie la Oxford ºi pleacã la
Paris, pentru a deveni ucenic-bucãtar la hotelul Majestic. Se
întoarce în Scoþia, unde vinde din uºã-n uºã maºini de gãtit,
dobândind o experienþã care mai apoi se va dovedi determi-
nantã pentru cariera sa.
Se angajeazã la agenþia de publicitate Mather & Crowther,
care, în 1938, îl trimite în Statele Unite. Lucreazã la Institutul
Gallup, unde îºi însuºeºte metodele cercetãrii de piaþã, apoi
pentru serviciile secrete britanice, la Washington. Dupã înche-
ierea rãzboiului cumpãrã o fermã în Pennsylvania ºi cultivã
tutun, apoi revine în domeniul publicitãþii: în 1949 înfiinþeazã,
cu numai 6.000 de dolari, agenþia Ogilvy & Mather. În câþiva
ani îºi alcãtuieºte un portofoliu de clienþi impresionant: Lever
Brothers, General Foods, American Express, Sears, Schweppes,
Rolls-Royce sau Shell, transformându-ºi mica agenþie într-un
imperiu de comunicare cu filiale pe tot globul. Datoritã recla-
melor sale sincere, directe ºi puternice, lipsite de artificii ºi pre-
þiozitãþi, în care pune întotdeauna în prim-plan informarea onestã
a publicului, David Ogilvy dobândeºte o reputaþie de copy-
writer de geniu, devenind unul dintre cei mai eficienþi oameni
de publicitate din toate timpurile. Se retrage în 1973 la castelul
sãu din Franþa, dar se întoarce în agenþie ºapte ani mai târziu,
pentru a coordona anumite filiale ºi a reprezenta Ogilvy & Mather
cu diverse ocazii. În 1989 Ogilvy Group este preluat de WPP,
care devine astfel cea mai mare companie de comunicare din
lume; David Ogilvy este numit preºedinte al grupului, pentru
o perioadã de trei ani. 
De-a lungul carierei a primit numeroase distincþii ºi titluri, printre
care cel de Comandor al Imperiului Britanic sau Ordre des
Arts et des Lettres în grad de ofiþer. David Ogilvy rãmâne, alã-
turi de câteva alte nume precum Raymond Rubicam, Leo
Burnett, William Bernbach ºi Ted Bates, o figurã legendarã
a publicitãþii, care a schimbat pentru totdeauna chipul comu-
nicãrii comerciale.
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Cu paisprezece ani înainte de a scrie aceste Confesiuni,
m-am dus la New York ºi am deschis o agenþie de publi-
citate. Americanii credeau cã sunt nebun. Ce ar fi putut
sã ºtie un scoþian despre publicitate?

Agenþia mea a avut un succes imediat ºi fulminant.
Am scris cartea în timpul unei vacanþe de varã,

în anul 1962, ºi i-am cedat drepturile de autor fiului
meu în ziua când a împlinit 21 de ani. Credeam cã o
sã se vândã 4.000 de exemplare. Spre mirarea mea,
a fost un bestseller de duratã ºi mai apoi a fost tra-
dusã în paisprezece limbi. Pânã acum s-au vândut
cam un milion de exemplare. 

De ce am scris-o? Mai întâi, ca sã atrag noi clienþi
pentru agenþia mea de publicitate. În al doilea rând,
pentru a ne creºte cotaþiile la bursã. În al treilea rând,
ca sã devin mai cunoscut în lumea afacerilor. Cartea
ºi-a atins toate cele trei obiective.

Dacã aº scrie cartea astãzi, ar fi mai puþin indis-
cretã, mai puþin lãudãroasã ºi mai puþin didacticã. Veþi
descoperi cã e plinã de reguli – fã asta, fã aia, nu face
cealaltã chestie. Cei din industria de publicitate, în
special cei tineri, sunt alergici la reguli. Astãzi n-aº mai
spune „Nu pune niciodatã textul reclamei cu alb pe
fond negru“. Aº spune: „Cercetãrile demonstreazã cã,
dacã vei scrie cu alb pe fond negru, nimeni nu va citi.“
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O formulare cu mai mult tact, necesarã într-o socie-
tate permisivã ca a noastrã. 

Majoritatea colegilor mei de la Ogilvy & Mather
mi-au urmat preceptele ºi au vândut o mulþime de pro-
duse ale foarte multor firme, rezultatul fiind cã agenþia
noastrã e acum de ºaizeci de ori mai mare decât atunci
când am scris cartea. În loc de un singur birou ºi nouã-
sprezece clienþi, avem acum 3.000 de clienþi ºi 267 de
birouri, din care 44 în Statele Unite. 

Am primit scrisori din partea unor necunoscuþi
care îmi mulþumeau pentru creºterile semnificative
ale vânzãrilor în urma aplicãrii ideilor din aceastã
carte. M-am întâlnit cu multe personalitãþi din lumea
marketingului care spuneau cã îºi datoreazã succesul
faptului de a fi citit Confesiunile la începutul carierei. 

Îmi cer scuze cã, atunci când mã refer la oamenii
din publicitate, vorbesc mereu despre bãrbaþi. Vã rog
sã þineþi cont cã în urmã cu 25 de ani marea majori-
tate erau bãrbaþi. În prezent, marea majoritate sunt
femei, slavã Domnului.

Dacã vi se pare cã aþi simþit un uºor iz de îngâm-
fare în carte, trebuie sã ºtiþi cã îngâmfarea mea
este selectivã. Sunt incompetent în orice alt dome-
niu cu excepþia publicitãþii. Nu sunt în stare sã
fac un bilanþ contabil, sã lucrez la computer, sã
schiez, sã joc golf, sã pictez sau sã navighez. Dar,
când vine vorba de publicitate, Advertising Age
spune cã sunt „regele creativitãþii“. Atunci când
Fortune a publicat un articol despre mine intitulat
„Este David Ogilvy un geniu?“, i-am cerut avo-
catului meu sã-i dea în judecatã pentru semnul
întrebãrii din titlu. 
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Apoi, nu dupã multã vreme, am devenit un vulcan
stins ºi mi-am cãutat refugiul în „management“.
Dar m-am sãturat repede de tumultul de pe Madison
Avenue* ºi m-am mutat în inima Franþei, unde mã
ocup cu grãdinãritul ºi de unde îmi bombardez parte-
nerii de afaceri cu memo-uri. 

La modul general, preceptele mele – majoritatea bazate
pe cercetãri serioase – sunt la fel de corecte astãzi ca
ºi în anul 1962. Dar Confesiunile conþin trei afirmaþii
care trebuie corectate: 

La pagina 160, am scris: „dacã reclama ta trebuie
sã conþinã un cupon ºi îþi doreºti o ratã de rãspuns cât
mai bunã, plaseazã-l în centrul paginii, în partea de
sus“. Nu mai este valabil azi. Insereazã cuponul în col-
þul din dreapta, jos.

La pagina 165, am scris cã „nu existã nici o core-
laþie între faptul cã o reclamã place ºi faptul cã ea
vinde“. Un studiu recent de la Centrul Ogilvy
pentru Cercetare ºi Dezvoltare a arãtat cã reclamele
pe care oamenii le plac au vânzãri mai mari decât
cele pe care oamenii nu le plac. 

La pagina 166, l-am sfãtuit pe cititor sã se înca-
dreze în limita de 90 de cuvinte pe minut în reclamele
televizate. Acum se cunoaºte faptul cã, în medie, 200
de cuvinte pe minut vând mai multe produse. Vânzã-
torii de la târguri ºi bâlciuri ºtiu asta ºi de aceea
vorbesc repede.

Capitolul VIII, despre reclamele TV, este inadecvat.
Pot doar sã spun cã în 1962 se cunoºteau prea puþine

Povestea din spatele acestei cãrþi     13

* Artera newyorkezã unde se aflau pânã în anii ’80 sediile
majoritãþii agenþiilor de publicitate (n. tr.).



lucruri despre ce dã rezultate ºi ce nu la televiziune.
Puteþi descoperi mai multe concluzii ale cercetãrilor
ulterioare în cartea mea Ogilvy despre publicitate,
publicatã de editura Crown în 1983. 

Confesiunile nu conþin informaþii despre cultura corpo-
ratistã, în special despre cultura agenþiilor de publici-
tate. În 1962 nimeni nu auzise de cultura corporatistã.
Între timp, economiºtii Terence Deal ºi Allen Kennedy
au arãtat cã „oamenii care au construit companiile
datoritã cãrora America este faimoasã au lucrat obse-
siv pentru crearea de culturi solide în cadrul propriilor
organizaþii. Companiile care ºi-au cultivat propria iden-
titate individualã prin formarea de valori, inventarea
de eroi, incantarea de rituri ºi ritualuri ºi recunoaºterea
unei reþele culturale au acum un avantaj considerabil“.

În prezent, conceptul de culturã corporatistã a ajuns
la modã, ºi nu doar în Statele Unite, ci ºi în Anglia.
Frances Cairneross, de la The Economist, scria: „Trã-
sãtura comunã a celor care au succes este crearea deli-
beratã a unei culturi corporatiste.“

ªeful uneia dintre cele mai mari agenþii mi-a spus
recent cã „Ogilvy & Mather este singura agenþie din
lume cu o culturã corporatistã realã“. S-ar putea ca
acesta, mai mult decât orice altceva, sã fie lucrul care
ne diferenþiazã de concurenþã. Iatã cum vãd eu cul-
tura pe care o împãrtãºim: 

Unii dintre oamenii noºtri îºi petrec toatã existenþa
activã în interiorul agenþiei. Aºa cã facem pe dracul în
patru ca agenþia sã fie un loc plãcut pentru toatã lumea.
Am fãcut din asta prioritatea absolutã.

Ne tratãm angajaþii cu omenie. Îi ajutãm atunci când
au probleme legate de serviciu, de ºcoalã, de bãuturã
ºi aºa mai departe. 
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Îi ajutãm sã-ºi foloseascã la maximum talentul,
investind enorm de mult timp ºi bani în pregãtirea
lor – la fel cum face un spital universitar cu studenþii. 

Sistemul nostru de management este democratic.
Nu ne plac ierarhia birocraticã sau ordinele lãtrate,
ca la armatã. 

Le dãm subordonaþilor noºtri foarte multã liber-
tate de decizie ºi acþiune.

Ne plac oamenii cu maniere elegante. Biroul nostru
din New York oferã un premiu anual pentru „profe-
sionalism ºi politeþe“. 

Ne plac oamenii care sunt corecþi în argumen-
tare, corecþi cu clienþii ºi, mai mult decât orice, corecþi
cu consumatorii.

Admirãm oamenii muncitori, obiectivi ºi meticuloºi.
Îi detestãm pe cei care fac politicã de birou, pe lin-

guºitori, pe cei care fac pe ºefii ºi pe îngâmfaþi. Res-
pingem cruzimea.

La noi, drumul cãtre posturile de conducere este
deschis oricui. Nu avem prejudecãþi de nici un fel – pre-
judecãþi religioase, rasiale sau sexuale.

Detestãm nepotismul ºi toate celelalte forme de
favoritism. Atunci când promovãm oameni în postu-
rile importante, luãm o decizie în funcþie de caracter,
nu doar de competenþã. 

Recomandãrile pe care le facem clienþilor noºtri
sunt recomandãri pe care le-am face în cazul în care
am deþine companiile lor, fãrã sã þinem cont de pro-
priul nostru interes.

Majoritatea clienþilor doresc de la agenþiile noas-
tre campanii publicitare bune. Pentru noi, creativi-
tatea primeazã.

Este greu sã trasezi o linie de demarcaþie între
mândrie ºi încãpãþânare nevroticã. Însã nu le purtãm
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picã clienþilor noºtri atunci când îºi exercitã dreptul
de a decide ce tip de promovare preferã. Sunt banii
lor, pânã la urmã. 

Mulþi clienþi recurg la serviciile noastre în mai
multe þãri. Este important ca ei sã ºtie cã se pot aºtepta
la aceleaºi standarde de comportament în toate biro-
urile noastre. De aceea, dorim sã avem aceeaºi culturã
corporatistã peste tot în lume. 

Încercãm sã vindem produsele clienþilor noºtri fãrã
sã ofensãm obiceiurile din þãrile în care ne deru-
lãm afacerile. 

Acordãm o mare importanþã discreþiei. Clienþii nu
apreciazã agenþiile din care se scurg informaþii. Nu le
place nici atunci când o agenþie îºi asumã drept merit
al ei succesul afacerii. E o dovadã de proaste maniere
sã te interpui între client ºi luminile rampei. 

Avem un obicei foarte enervant: nemulþumirea suve-
ranã în raport cu propriile realizãri. Este un antidot
pentru suficienþã.

Vasta noastrã întreprindere are un caracter unitar
datoritã unei reþele de prietenii între angajaþi. Facem
parte cu toþii din acelaºi club. 

Ne place ca rapoartele ºi corespondenþa sã fie bine
scrise, uºor de citit ºi scurte. Ne repugnã jargonul pse-
udoºtiinþific, cuvintele precum „atitudinal“, „para-
digme“, „demasificare“, „reconceptualizare“, „suboptim“,
„racord simbiotic“, „facþionalizare“, „dimensionalizare“.
(Lordul Rutherford obiºnuia sã le spunã celor din
echipa sa de la Laboratorul Cavendish cã, dacã nu
erau în stare sã-ºi explice teoriile din fizicã unei chel-
neriþe, atunci acestea nu erau bune de nimic.)

Prin repetare obsesivã, unele dintre zicerile mele au
devenit parte din cultura noastrã. Iatã câteva din ele: 

(1) „Ori vindem, ori ne lãsãm de meserie.“
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(2) „Oamenii n-o sã-þi cumpere produsul dacã eºti
pisãlog, ci numai dacã reuºeºti sã le atragi atenþia.“

(3) „În locul anarhiei ignoranþei, noi preferãm
disciplina cunoaºterii. Cãutãm cunoaºterea cu tot
atâta sârg ca porcii care cautã trufele. Un porc orb
poate sã dea de trufe, dar e un lucru folositor sã afli
cã ele cresc în pãdurile de stejar.“

(4) „Angajãm domni adevãraþi ºi cu mintea brici.“
(5) „Consumatorul nu e un prost. El poate fi chiar

soþia ta. Nu-i insulta inteligenþa.“
(6) „Dacã în campania ta nu ai o Mare Idee, ea va

trece neobservatã ca un vapor care navigheazã noap-
tea.“ (Am îndoieli cã mai mult de o campanie din o sutã
este animatã de o mare idee. Se presupune cã sunt unul
dintre cei mai fertili inventatori de mari idei, dar în
îndelungata mea carierã nu am avut mai mult de 20.)

(7) „Doar afaceri de mare clasã, fãcute cu clasã.“
(8) „Niciodatã sã nu creezi o reclamã pe care nu

ai vrea ca familia ta sã o vadã.“
(9) „N-o sã gãsiþi nicãieri o statuie ridicatã în cinstea

unui comitet.“

Cartea asta nu spune nimic pe tema reclamei de tip
„rãspuns direct“, cea care-l invitã pe cititor sã comande
produsul prin poºtã. Cei care se ocupã cu acest tip
de reclamã ºtiu exact câte produse ajung sã vândã,
pe când cei care se ocupã cu reclama „obiºnuitã“ ºi cu
reclamele de televiziune ºtiu foarte rar acest lucru.
Prea mulþi factori sunt implicaþi în mixul de marke-
ting, ca de exemplu ofertele concurenþei sau reduce-
rea stocurilor la distribuitor. 

Curios este cã tehnicile care dau cele mai bune
rezultate în reclamele de „rãspuns direct“ sunt folo-
site rareori în reclamele obiºnuite – de exemplu,
informaþiile despre produs.
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Dacã toþi cei care se ocupã cu publicitatea ar urma
exemplul confraþilor care fac reclame de tip rãspuns
direct, ar ajunge sã vândã mai mult. Toþi copywriterii
ar trebui sã-ºi înceapã cariera cu doi ani în industria
reclamei de tip rãspuns direct. E suficient sã arunc
o privire la o reclamã ca sã ºtiu dacã copywriterul a
avut sau nu o asemenea experienþã.

Patru probleme

Azi, lumea publicitãþii se confruntã cu patru probleme
de dimensiunile unei crize.

Prima problemã este aceea cã producãtorii de bunuri
de larg consum, care erau principalii susþinãtori ai
industriei de publicitate, cheltuie acum de douã ori
mai mult pe promoþii decât pe reclame. Ei câºtigã mai
multã piaþã prin reduceri de preþ decât prin folosirea
publicitãþii pentru crearea unui brand puternic. Orice
prostãnac poate sã facã o campanie de reduceri, dar
e nevoie de creier ºi de perseverenþã pentru a construi
un brand.

A existat mai demult o marcã de cafea foarte popu-
larã numitã Chase & Sandborn. Apoi proprietarii aces-
tei mãrci au început sã facã promovare prin reduceri
de preþ. Au devenit dependenþi de aceste reduceri.
Unde mai gãseºti azi aceastã marcã? Nicãieri. Pur
ºi simplu a dispãrut.

Iatã un discurs pe care l-am þinut la Chicago în 1955:

A venit timpul sã tragem un semnal de alar-
mã, sã-i avertizãm pe oameni ce urmeazã sã se
întâmple cu mãrcile lor dacã vor cheltui aºa de
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mult pe promoþii care îi lasã fãrã fonduri pentru
publicitatea care le-ar face branduri puternice.

Reducerile nu construiesc acea imagine in-
destructibilã care face din brandul tãu o parte
din þesãtura vieþii zilnice.

Andrew Ehrenberg, de la London Business School,
este unul dintre cei mai inteligenþi oameni de mar-
keting din prezent. El spune cã o ofertã cu reduceri
de preþ poate sã le inducã oamenilor dorinþa de a în-
cerca un brand, dar ei se vor întoarce apoi la bran-
durile cu care s-au obiºnuit, ca ºi cum nimic nu s-ar
fi întâmplat. 

De ce sunt aºa de mulþi brand manageri depen-
denþi de promoþii? Fiindcã oamenii care îi angajeazã
sunt interesaþi doar de profitul din urmãtorul trimes-
tru. De ce? Fiindcã ei sunt mult mai preocupaþi de cum
stau acþiunile lor pe moment decât de viitorul companiei.

Promoþiile sunt un drog. Întreabã un brand mana-
ger cu genul ãsta de dependenþã ce s-a întâmplat cu
cota sa de piaþã dupã ce a luat sfârºit delirul primelor
reduceri. Va schimba subiectul. Întreabã-l dacã redu-
cerile au dus la creºterea profitului. Din nou va
schimba subiectul.

Oamenii de afaceri care au moºtenit branduri de
la predecesorii lor le împing în uitare prin aceste poli-
tici de reduceri. Mai devreme sau mai târziu, ei desco-
perã cã nu pot vinde la reduceri branduri de care
nimeni nu a auzit. Brandurile sunt seminþele pe care
le-au moºtenit. Însã ei mãnâncã tocmai aceste seminþe. 

Aceºti maniaci ai reducerilor mai au obiceiul de
a reduce ºi sumele pe care le plãtesc agenþiilor de pu-
blicitate. Clienþii care se tocmesc pentru comisionul
agenþiei se uitã prin capãtul greºit al telescopului. În
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loc sã încerce sã economiseascã câþiva cenþi amãrâþi
din cei 15% ai agenþiei, ar trebui sã se concentreze
pe obþinerea mai multor rezultate din cei 85% pe care
îi cheltuie pe cumpãrarea de timp ºi spaþiu. Aici tre-
buie sã se calculeze forþa investiþiilor. Nimeni nu s-a
îmbogãþit vreodatã plãtindu-ºi mai puþin agenþia de
publicitate. Dacã-l plãteºti pe om în banane, o sã te
alegi cu o maimuþã. 

A doua problemã este cã agenþiile de publicitate, mai
ales în Marea Britanie, Franþa ºi Statele Unite, s-au
umplut de oameni care privesc publicitatea ca pe un
soi de artã de avangardã. Indivizi care nu au vândut
nimic în viaþa lor, dar au ambiþia sã câºtige premii
la festivalul de publicitate de la Cannes. Îºi escro-
cheazã nefericiþii clienþi, convingându-i sã le plãteascã
milioane de dolari anual ca sã le permitã lor sã-ºi
exhibe originalitatea. Nu sunt interesaþi de produsele
pe care le vând ºi presupun cã nici clientul nu va fi,
aºa cã nu spun nimic despre calitãþile produselor. În
cel mai bun caz sunt doar entertaineri, ºi mai degrabã
niºte entertaineri de proastã calitate. Mulþi dintre ei
sunt art directori care, preocupându-se doar de aspec-
tul vizual a ceea ce creeazã, fac în aºa fel încât consu-
matorul sã nu poatã citi textul pe care eu l-am scris.
La un prânz, zilele trecute, am ascultat un client
nervos care îi numea pe aceºti idioþi plini de sine „mi-
ronosiþe afectate“. Þinând cont de propria mea for-
mare, aº fi putut sã cad în aceeaºi capcanã dacã nu
aº fi petrecut cinci ani vânzând din uºã în uºã ma-
ºini de gãtit. Cine a fost o datã comis-voiajor moare
comis-voiajor!

A treia problemã este apariþia unor megalomani care
se orienteazã mai mult spre câºtig decât spre aspectul
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creativ. Aceºtia construiesc imperii cumpãrând alte
agenþii, spre consternarea clienþilor lor. 

A patra problemã este cã agenþiile de publicitate pierd
mereu banii clienþilor repetând aceleaºi greºeli. Am
numãrat recent 49 de reclame cu textul scris pe nega-
tiv (cu litere albe pe fond negru), într-o singurã ediþie
a unei reviste germane, la ani de zile dupã ce cerce-
tãrile au demonstrat cã reclamele sunt mai greu de
citit astfel.

În timpul unei cãlãtorii de zece ore cu trenul, am
citit reclamele din trei reviste. Cele mai multe încãl-
cau principii elementare care au fost descoperite cu
mulþi ani în urmã – ºi expuse în Confesiuni. Copy-
writerii ºi art directorii care le-au creat sunt niºte ama-
tori ignoranþi.

De ce nu au învãþat nimic din experienþã? Oare
o fi din cauzã cã publicitatea nu atrage minþile cerce-
tãtoare? O fi din cauzã cã orice metodã ºtiinþificã este
dincolo de capacitatea lor de înþelegere? Le e fricã
poate cã ºtiinþa le-ar impune prea multã disciplinã sau
le-ar dezvãlui incompetenþa?

Testamentul ºi ultima mea dorinþã 

Mi-am început cariera în cercetare cu marele George
Gallup, la Princeton. Apoi am devenit copywriter în
publicitate. Din câte ºtiu, sunt singurul copywriter
dintre cei arhicunoscuþi care a început în cercetare.
Drept urmare, am privit mereu activitatea de „creaþie“
cu ochii obiectivi ai unui cercetãtor. Cele mai valo-
roase lecþii pe care le-am dobândit au fost: 
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(1) Crearea unei reclame de succes este un meº-
teºug: în parte inspiraþie, dar în cea mai mare mãsurã
competenþã ºi multã muncã. Dacã ai un dram de
talent ºi înveþi care tehnici funcþioneazã ºi aduc bani,
vei ajunge departe.

(2) Tentaþia de a distra în loc de a vinde este
contagioasã.

(3) Diferenþa dintre o reclamã ºi alta mãsuratã în
termeni de vânzãri poate fi ºi de 19 la 1. 

(4) Testarea produsului înainte de conceperea mesa-
jului publicitar dã întotdeauna rezultate.

(5) Cheia succesului este sã-i promiþi consuma-
torului un beneficiu – de exemplu o aromã mai bunã,
un alb mai strãlucitor, un consum mai redus la suta
de kilometri, un ten mai luminos.

(6) Funcþia reclamelor nu este de fapt sã convingã
lumea sã-þi încerce produsul, ci mai degrabã sã-i con-
vingã pe oameni sã-l foloseascã mai des decât pe altele
de acelaºi tip. (Îi mulþumesc pentru aceastã idee lui
Andrew Ehrenberg.)

(7) Ce funcþioneazã într-o þarã funcþioneazã aproape
întotdeauna ºi în alte þãri.

(8) Redactorii de presã sunt mai pricepuþi în comu-
nicare decât cei care lucreazã în publicitate. Imitaþi-le
tehnicile!

(9) Majoritatea campaniilor sunt prea compli-
cate. Ele reflectã o listã lungã de obiective ºi în-
cearcã sã reconcilieze vederile divergente ale prea
multor directori executivi. Încercând sã se ocupe cu
prea multe lucruri, ajung sã nu mai realizeze nimic.
Reclamele de acest gen aratã ca procesele-verbale.

(10) Nu-i lãsaþi pe bãrbaþi sã facã reclamã la pro-
duse destinate femeilor.
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(11) Cele mai bune campanii pot continua ani de
zile fãrã sã-ºi piardã din puterea de convingere. Cam-
pania mea cu peticul pe ochi pentru cãmãºile Hatha-
way a avut succes 21 de ani. Campania mea pentru
sãpunurile Dove a þinut 31 de ani, iar Dove este acum
un bestseller.

Cine a fost o datã comis-voiajor moare comis-voiajor!

David Ogilvy
1988




