




Эта книга о том, как американские рекламисты 
научились использовать обстоятельства, чтобы 
повышать продажи товаров. 

Вы познакомитесь с самыми значимыми кампаниями  
XX века и поймете тонкости взаимодействия рекламы  
с людьми в разных условиях. Вы увидите,  как в рекламе 
использовались потребительские заблуждения, страхи, 
надежды, и как в результате сформировались приемы 
коммуникации, на которых зиждется весь современный 
рынок рекламы. 

Наконец, вы сможете перенять бесценный опыт 
американских мастеров и сделать ваши послания 
убедительными, яркими и актуальными. За сто лет 
принципы не изменились, и эпоха может точно так же 
работать на вас. 
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Главное в рекламе — люди. Все рекламные кампа-
нии затеваются только ради их реакции. 

Значит, чтобы делать хорошую рекламу, необходимо 
понимать людей. Знать, как оправдать их ожидания, а как 
удивить и шокировать. Чувствовать, когда нужно делать 
одно, а когда – другое. Но потребители непредсказуемы. 
Ими движет не только психология, но и текущие условия 
жизни: мода, стереотипы, экономика и политика. Сло-
вом, эпоха, с ее общим настроением, с долгоиграющими 
тенденциями и всплесками интересов. Разные эпохи —
разные правила. Обостряются одни реакции, притупля-
ются другие... На что делать ставку: на вечные ценности, 
на актуальные темы? Как не просчитаться?

В США искусство воздействия на потребителей раз-
вивалось более ста лет. Америка переживала кризисы, 
сытые годы, периоды консерватизма и молодежных 
движений — и в этих непостоянных условиях агентства 
всякий раз делали рекламу, которая продает. Они научи-
лись использовать и фундаментальные принципы пси-
хики, и переменчивые обстоятельства. 

Предисловие



4

Они заставляли работать на себя традиции, стереотипы 
и острые вопросы, которые были актуальны в обществе на 
тот момент. Так реклама стала безотказным инструментом 
убеждения в руках американских брендов. Весь XX век они 
формировали вкусы целой страны, определяли привычки 
американцев, перекраивали их быт.

В России рекламного века не было. Не развивались ме-
тоды коммерческого продвижения, не копился системный 
опыт. Никто не следил год за годом, как российские потре-
бители воспринимают рекламу в разных обстоятельствах, 
хоть обстоятельства менялись часто и непредсказуемо. И 
сегодня у нас в руках инструмент с безграничными возмож-
ностями и вопрос: как применять его так, чтобы получать 
отклик у нашей аудитории? Как делать актуальную рекламу, 
которая изменит мир здесь и сейчас?

Голые выводы из американского опыта не помогут. Перед 
нами не то время, не те люди. Поможет другое — изучить аме-
риканский опыт в развитии, проследить за ходом мысли, по-
нять, что лежит в основе всех догм и стандартов рекламы. Для 
этого и написана книга «Эпоха служит рекламистам».

 Что вы найдете в этой книге
В ней собраны самые ценные американские кейсы с 

1880-х по 2000-е годы. Эти рекламные кампании изменили 
Америку, а многие идеи сейчас работают и в России. 

Кампании следуют в хронологическом порядке и 
сгруппированы по главам. Каждая глава — отдельная эпоха 
в истории США. В каждой эпохе — разные условия, которые 
влияют на поведение потребителей. В каждой кампании 
рекламистам приходилось учитывать эти условия и множе-
ство других факторов. 

И всякий раз они находили рычаги воздействия на лю-
дей. Буквально заставляли эпоху работать на себя.
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Это должно вам понравиться
Книга сделана так, чтобы ее было удобно читать с компьютера или план-

шета. Прямо с ее страниц вы можете перейти к дополнительным материа-
лам, а потом вернуться к чтению.

• В конце каждой истории даны ссылки на схожие по теме публика-
ции на сайте advertera.pro. Рекомендую посетить сайт просто так: на 
нем вы найдете статьи о рекламе и культуре потребления, галереи с 
принтами, тексты культовых рекламных объявлений и другие инте-
ресные материалы. 

• Многие кампании включают рекламные ролики, и я добавила ссылки 
на них на Youtube-канале проекта, а также запасной вариант на сервисе 
Rutube.ru. Если вам не захочется прерывать чтение просмотром роли-
ков, заходите на канал в любое время: http://www.youtube.com/advertera

• Все источники тоже представлены в виде ссылок. Вы можете перехо-
дить на книги и сайты из библиографии или проверить цифры в источ-
никах, которые даны в сносках. 

И самое главное
Книга — не сборник готовых рецептов.

Мы живем в подвижном мире, где не получится высечь на камне пра-
вила, но можно понять глубинные принципы. И погружение в вековой опыт 
страны, которая дальше всего ушла в развитии рекламы и маркетинга — 
отличный способ прочувствовать эти принципы.

Я предлагаю вам рассматривать книгу как карту, на которой обозначены 
разные направления. Вы можете выбрать одно из них, а можете сориенти- 
роваться, чтобы пойти совсем иным путем. Это гораздо лучше, чем бродить 
вслепую.

http://www.advertera.pro
http://www.youtube.com/advertera
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«Дело Америки — бизнес».

Джон Калвин Кулидж,  
президент США 1923–1929 гг.

С началом технологической революции в середине 
XIX века фокус сместился с проблемы «Как создавать?» 
на «Как продавать?». Крупные американские производи-
тели стремились выделить свои товары, сформировать 
их уникальный образ. Продукты обзавелись названиями, 
красочной упаковкой и символикой — появились торго-
вые марки. Чтобы рассказать об их достоинствах потре-
бителю, использовали рекламу. 

Велеречивые рекламные объявления начали появ-
ляться в газетах, которые были главным источником лю-
бой информации. Печатные СМИ и реклама развивались 
сообща. Как утверждал известный копирайтер1 той эпохи 
Джон Пауэрс (John Powers), многостраничные цветные 
журналы появились и выжили только благодаря рекламе. 

Бюджеты крупных компаний питали многотиражные 
издания вроде Lady’s Home Journal и Saturday Evening Post. 
Газеты и журналы были основным развлечением в конце 
XIX века, и американцы изучали их от корки до корки. 

Новый век, 
новые вопросы

1  Копирайтер —  
профессия  в реклам-

ном  бизнесе.  Копирай-
тер составляет тексты 

рекламных объявлений, 
сценарии для роликов 

и т.д.
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Итак, газета или журнал — лучший способ доне-
сти рекламу до читателя, а текст — главный рекламный 
инструмент. Еще один известный копирайтер, Джон 
Кеннеди (John Kennedy), так и говорил: «Реклама — ис-
кусство создания текста с целью продажи товара». 

Люди, способные продавать с помощью текста, по-
явились не сразу. До середины XIX века производители 
составляли рекламные объявления сами. Первые ре-
кламные агенты были посредниками между рекламода-
телем и изданиями и занимались закупкой рекламных 
площадей. Вестниками иного подхода стали рекламные 
агентства — профессиональные творческие мастерские. 
Из-под пера копирайтеров того времени вышли сло-
ганы, ставшие классикой рекламы.
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16 место в списке 
величайших кампаний 
века по версии  
Advertising Age

О компании: Уильям Проктер и Джеймс Гэмбл основали предприятие по 
производству мыла и восковых свечей в 1837 году. Сегодня P&G — один из 
мировых лидеров на рынке товаров массового спроса. Под контролем ком-
пании 43 бренда, от бытовой химии до пищевых продуктов. 

Ivory Soap. Чистое на 99,44% 

99 and       % Pure 
Proctor & Gamble Co., 1882

Мыло Ivory —  один из первых продуктов Proctor & 
Gamble, который производится и по сей день. По корпо-
ративной легенде Ivory не отличалось от обычного мыла, 
пока один из рабочих не допустил ошибку в технологии 
производства, из-за чего целая партия оказалась пористой, 
с пузырьками воздуха. Proctor & Gamble решили не афиши-
ровать промах и распродали брак. Внезапно в компанию 
стали поступать восторженные письма о чудесном мыле, 
которое не тонет в воде. Как выяснилось, бракованные 
брикеты с пузырьками воздуха держались на поверхности 
воды и изумляли покупателей. Proctor & Gamble решили не 
отказываться от подарка судьбы1  и поставили производ-
ство воздушного Ivory Soap на конвейер. 

В рекламе Ivory начали использовать слоган «Чи-
стое на 99,4%». Цифры появились из исследования не-
зависимой лаборатории, которое показало, что в Ivory 
гораздо меньше примесей, чем в товарах-аналогах. Этот 
факт широко освещался в рекламе, и покупатели впер-
вые начали обращать внимание на то, из чего сделано 
мыло, как ингредиенты влияют на его качество. 

1  Спустя полвека компания 
признала, что история  
о случайном изобретении 
воздушного мыла —  
маркетинговая байка. 

44
100
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Но реклама не могла обойти стороной суперспособ-
ность Ivory. Слоган о чистоте часто дополнялся другим 
— «Оно не тонет» («It floats»). Люди считали, что способ-
ность держаться на воде подтверждает лабораторные 
данные о чистоте продукта, ведь мыло с тяжелыми и 
вредными примесями не может быть таким воздушным! 
Да и вообще в глазах потребителя тех лет это свойство 
Ivory граничило с магией. Оно не придавало мылу зна-
чимых преимуществ, разве что брикет нельзя было по-
терять в наполненной ванной. Но эта деталь выделяла 
Ivory среди других марок, и людям нравилась идея ку-
пить не простое, а плавающее мыло. 

Мыло Ivory производится до сих пор. Оно является 
некрупным брендом по сегодняшним меркам Proctor & 
Gamble. В 2001 году, чтобы поднять интерес к продукту, 
компания выпустила 1000 кусков мыла Ivory, которые 
тонули, и пообещала 250 000 долларов каждому покупа-
телю, который обнаружит такой кусок . 

Покупатели готовы 
платить за вещи 

с удивительными 
свойствами, даже если 

эти свойства не приносят 
практической пользы.

Материалы по теме на сайте (кликабельные ссылки): 

Приемы убеждения в старой рекламе Ivory  |   Статьи о рекламе косметики и средств гигиены

http://advertera.pro/vintazhnaja-reklama-myla-ivory/
http://advertera.pro/tag/staraya-reklama-kosmetika-i-gigiena/
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Американские солдаты 
купаются с плавающим мылом 
Ivory. Военные стали верными 
покупателями Procter&Gamble 

после Гражданской войны, когда 
компания обеспечивала мылом 

армию Севера.

Зимняя реклама Ivory 
показывает, что пенная ванна  

в мороз ничуть не хуже,  
чем круиз к теплым берегам.
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Плавающее мыло удобно,  
если нужно вымыться  
или постирать в реке.  

Оно держится на воде,  
а значит, всегда под рукой. 
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Объявления 1903-1912 годов 
объясняют женщинам,  
как особый состав «чистого» 
мыла Ivory помогает ухаживать 
за кожей.
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33 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: National Biscuit Co., более известная как Nabisco, появилась в 
1898 после объединения пекарен из разных штатов. Компания запустила не-
сколько успешных брендов выпечки, в том числе культовое Oreo — самое 
продаваемое печенье в США. В настоящее время Nabisco входит в конгломе-
рат Kraft Foods Inc.

National Biscuit Co.  
Мальчик в резиновых сапогах

Uneeda Biscuits’ Boy in Boots 
Рекламное агентство N.W. Ayer & Son, 1899

В бакалейных лавках Америки начала XX века печенье 
продавали на развес. Его хранили в больших коробках и отсы-
пали покупателям, сколько было нужно. Выпечка в коробках 
портилась, промокала или, напротив, черствела, крошилась, 
обзаводилась посторонними запахами. Покупатели были не 
рады, но выбирать не приходилось, пока компания National 
Biscuit не запустила торговую марку Uneeda.

Крекеры Uneeda появились на полках магазинов 
в картонной упаковке. Яркая, крепкая, она привлекала 
взгляд и берегла печенье от сырости. Покупатели про-
бовали, убеждались, что под крышкой свежее и чистое 
печенье, и уже не хотели снова покупать развесные би-
сквиты. Постепенно упаковка стала символом качества. 
А еще она выполняла рекламную роль, помогая агент-
ству N.W. Ayer & Son создавать образ одной из самых из-
вестных торговых марок Америки. 

Nabisco обратились к рекламистам N.W. Ayer & Son 
сразу, как только решили разработать новый продукт. 
Копирайтеры агентства придумали название марки. 
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В него вложили игру слов: от английского 
«you need a» («вам нужно») образовалось емкое Uneeda. 
Слоган был создан под стать — запоминающийся, с неза-
тейливой рифмой:  «Lest you forget, we say it yet, Uneeda 
biscuit» («Чтобы вы не забыли, мы вам напомним: пече-
нье Uneeda»). 

Затем придумали персонажа Uneeda Boy, который 
стал героем всех рекламных объявлений. Мальчик носил 
желтый дождевик и резиновые сапоги и никогда не рас-
ставался с крекерами. На самом известном принте Uneeda  
Boy под дождем тащит куда-то огромную, с него ростом, 
упаковку. Понятно: даже под ливнем знаменитая коробка 
убережет печенье от влаги. Иногда Uneeda  Boy видели 
за поглощением лакомства, иногда он просто держал в 
руках фирменные коробки. Сорванец стал неизменным 
символом марки. Узнаваемый и любимый многими, он дол-
гие годы успешно продавал крекеры по всей стране.

Uneeda  Biscuits’ Boy in Boots — первая рекламная кам-
пания национального масштаба1. N.W. Ayer & Son задейство-
вали для нее прессу, плакаты, транспорт. Впервые в мире 
производитель потратил на рекламу семизначную сумму: 
бюджет кампании составил более миллиона долларов. 

И если сегодня печеньем в коробке никого не удивить, 
то это потому, что Uneeda  Biscuits однажды сделали упа-
ковку стандартом качества. 

Nabisco свернула производство крекеров Uneeda 
в 2009, когда бренд был признан недостаточно при-
быльным.

Люди в магазине ищут 
на полках знакомую 

упаковку. Ту, которую им 
показала реклама, или 
ту, которую они уже не 

единожды покупали

1  Themarketingscene.com

Материалы по теме на сайте (кликабельные ссылки): 

Самые известные рекламные персонажи  |   Все статьи о рекламе продуктов

http://www.themarketingscene.com/index.php/site/topic/sexual_revolution
http://www.themarketingscene.com/index.php/site/topic/sexual_revolution
http://advertera.pro/samye-izvestnye-personazhi-v-reklame/
http://advertera.pro/tag/vintazhnaya-reklama-produktov/
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Обычно реклама изображала 
мальчика с коробкой печенья 
под дождем, показывая,  
что  в упаковке крекерам  
не страшна сырость. 
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В некоторых сюжетах Uneeda Boy был 
курьером. Только что с дождя, в промокшем 
плаще, он приносил домохозяйкам  
свежее печенье, которому ничего  
не сделалось от ливня. 



27

Uneeda Boy появлялся и на 
ранних рекламах печенья Oreo 
(самое популярное печенье  
в США сегодня). 
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29 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Основатель компании Элдридж Джонсон (Eldridge Johnson) 
участвовал в создании граммофона, который проигрывал пластинки. Это 
изобретение оттеснило в прошлое граммофоны с цилиндрами, и компания 
Victor Talking Machine стала ведущим производителем проигрывателей и 
пластинок для них. 

Victor Talking Machine Co.  
Голос его хозяина

His master’s voice 
Художник Francis Barraud, 1901

Техническая революция принесла в жизнь амери-
канцев устройства, которые помогали упростить быт и 
разнообразить досуг. Люди только привыкали к чудесам 
прогресса, поэтому реклама должна была и убедить в пре-
имуществах новинки, и объяснить, как ей пользоваться. 

Но в рекламе граммофонов, которую фирма Victor 
Talking Machine выпустила в 1901 году, о самом проигры-
вателе не было ни слова. Ни описания возможностей, ни 
обещаний приятного прослушивания. Вместо этого на 
рекламном фото был изображен фокстерьер, который 
удивленно заглядывает в граммофонную трубу. Подпись 
объясняет, чем аппарат привлек внимание пса: из трубы 
звучит «Голос его хозяина». 

Трогательный момент с собачкой по имени Ниппер 
поймал ее хозяин, живописец Френсис Барро (Francis 
Barraud). Сюжет был продан Victor Talking Machine, и пес 
стал звездой американской рекламы. 
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Ниппер, воплощение преданности, полюбился пу-
блике. Граммофон рядом с ним — уже не техническая дико-
винка, а атрибут семейного досуга; не бездушная машина, а 
обещание уютного вечера у домашнего очага. Так реклама 
техники начала продавать не винтики и шестеренки, а веч-
ные ценности. 

Когда в 1921 британский партнер Джонсона 
Gramophone Company начала выпускать музыкаль-
ные пластинки, сеть фирменных магазинов получила 
название HMV — аббревиатура от His master’s voice. Нип-
пера можно увидеть на логотипе сети и сегодня.

Потребители 
прислушиваются  

к эмоциям, даже когда 
покупают технику 

Материалы по теме на сайте (кликабельные ссылки): 

Пародии на рекламу «His master’s voice»   |   Выдающиеся фото и иллюстрации в рекламе 

http://advertera.pro/parodii-na-vintazhnuju-reklamu-grammofonov/
http://advertera.pro/vydajushhiesja-fotografii-i-illjustracii-v-staroj-reklame/
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Разные варианты изображения 
Ниппера на граммофонных 
пластинках  и рекламных 
объявлениях
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На рекламных объявлениях 
с Ниппером все же стали 
печатать текст о достоинствах 
граммофонов, но сценка 
с собачкой оставалась 
эмоциональным символом 
марки. 
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1900 – 1928
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В первом десятилетии века рекламные агентства 
имели дело с обществом консерваторов. Люди любили 
вещи и покупали их, чтобы продемонстрировать свой 
статус. Но они с опаской относились ко всему новому. 
Рекламистам пришлось учиться завлекать и убеждать. 

Кто-то поверил в силу разума. Конкретика, факты, 
цифры доказывали потребителю, что товар необходим ему. 
Рациональные доводы убеждали, что эта торговая марка 
лучше других. Такой подход получил название reason why 
(«вот почему»). Эту фразу копирайтер Джон Пауэрс, сторон-
ник рационального подхода, использовал в большинстве 
своих рекламных текстов. Сегодня даже на русском языке 
«Вот почему» — популярная формулировка, которая под-
водит итог рекламным сообщениям. 

Другие рекламисты полагались на чувства. Реклама 
обращалась к эмоциям, строила вокруг продукта привле-
кательный образ и делала его желанным для потребителей.

Со временем рациональный подход стали все 
больше использовать в рекламе продуктов питания и то-
варов для быта. Эмоциональный стиль отлично показал 
себя там, где логика не участвовала в решении о покупке 
(предметы роскоши), и где продукты трудно было отли-
чить друг от друга (газировки).

В распространении рекламы пресса по-прежнему 
была лидером. Но американцы начали обзаводиться 
автомобилями (в начале столетия автомобилей в США 
больше, чем во всей Европе) — и вот дорожные щиты 
становятся отличным способом рассказать о новом про-
дукте всему континенту. 

25 лет 
в поисках философии
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31 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Дерматолог Джон Вудбери (John Woodbury) занимался про-
изводством мыла с 1870 года. В 1901 бренд Woodbury Soap перекупила 
фирма Andrew Jergens Company, и с этих пор о коммерческой деятельности 
Woodbury Soap Company ничего не известно. 

Woodbury Soap.  Кожа, к которой 
хочется прикасаться

The skin you love to touch 
Рекламное агентство J. Walter Thompson Co., 1911

На упаковке мыла, носившего его имя, Джон Вудбери 
разместил свой портрет. Реклама сообщала, что мыло 
— «непревзойденное средство от экземы, жирной кожи, 
угрей, вшей и нездорового цвета лица». Продажи шли не-
важно. Новый владелец обратился в агентство J.  Walter 
Thompson. Так заказ на рекламу для  Woodbury попал на 
стол копирайтеру Элен Резор (Helen Resor).

Элен была, пожалуй, единственной женщиной в ре-
кламном бизнесе в те годы. Женский взгляд на вещи стал 
залогом успеха ее работы для Woodbury. Резор знала, что 
чаще всего мыло покупают домохозяйки, и что им в первую 
очередь следует продавать обещание любви и красоты. 

Первое объявление, составленное Элен для Woodbury, 
вышло в Ladies’ Home Journal, главном женском издании 
страны. «Кожа, к которой хочется прикасаться», значилось в 
заголовке, а на фотографии молодой человек нежно цело-
вал девушку в шею. Текст рассказывал, что мыло Woodbury 
смягчит кожу и поможет любой женщине стать желанной. 
Предлагалось заказать по почте бесплатный образец.
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Пуританская Америка пришла в негодование: эроти-
ческие мотивы в многотиражном журнале! Но это лишь 
прибавило рекламе популярности. Разные вариации объ-
явления продолжали появляться в женском глянце. 

В этой рекламе мыло — путь к любви и восхищению. 
Элен Резор роскошно одевала своих героинь, окружала их 
дорогой мебелью и мужским вниманием. Какая женщина 
пожалеет доллар на кусок мыла, если это сделает ее похо-
жей на писаных красавиц из высшего общества?

Сегодня этим никого не удивишь: реклама косметики 
обещает и молодость, и успех, и красоту, и вечное благопо-
лучие. Но в начале века такой подход был в новинку. Мы-
лом пользовались для чистоты, но не для красоты. Находка 
Элен Резор научила производителей косметики играть на 
женских эмоциях. С успеха «Вудбери» косметика все чаще 
обещает в рекламе не просто гладкую кожу и здоровые во-
лосы, но — красоту, молодость и счастье. 

Сегодня мы не можем проверить, что именно обе-
спечило рост продаж того или иного товара 100 лет назад. 
Помимо рекламы, у производителя есть целый набор ин-
струментов. Однако источники часто приписывают рост 
продаж к заслугам рекламы. Вот и для Woodbury, как от-
мечается, реклама смогла повысить продажи мыла в 5 раз 
за первые 5 лет проведения кампании. Слоган The skin you 
love to touch использовался до 1950-х. За это время вышло 
множество вариаций оригинального объявления, приду-
манного Резор.

Фирма Andrew Jergens была куплена японским ги-
гантом Kao. Мыло Woodbury сегодня можно найти в 
американских магазинчиках с редкими товарами.

Женщины видят  
в косметике не просто 

путь к красоте,  
но способ добиться 

успеха, обожания  
и роскоши

Материалы по теме на сайте: 

Романтичные принты мыла Woodbury   |   Все статьи о рекламе для женщин 

http://advertera.pro/romantika-v-retro-reklame-myla-woodbury/
http://advertera.pro/tag/reklama-dlya-zhenshhin/


39

Ранняя реклама мыла  
с портретом Джона 
Вудбери рассказывает,  
что продукт подходит  
для тела, кожи лица  
и головы. 
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Все рекламные объявления мыла 
обыгрывают один и тот же сюжет, 

придуманный Элен Резор. 
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В годы участия США  
во Второй мировой  
в рекламе появились 
военные мотивы.  
Мужчина на картинке 
теперь носил китель  
и погоны. 
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35 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

9 место в рейтинге 
лучших слоганов века  
по версии Advertising Age

О компании: Джой Мортон (Joy Morton) открыл торговую фирму в 1848 году. 
Постепенно специализацией компании стало производство и продажа соли. 
Сегодня компания продает соль, пряности, химические средства. 

Morton Salt.   
Сыплется даже под дождем

When it rains it pours 
Рекламное агентство N.W. Ayer & Son, 1912

Уже в начале века рекламисты пришли к выводу, что 
животные, дети и сказочные персонажи отлично привле-
кают внимание. Персонаж обладает харизмой и индиви-
дуальностью, какой никогда не будет у простой коробки 
печенья или пачки сигарет. Отлично усвоили это в агент-
стве N.W. Ayer & Son.  И вот создатели Uneeda Boy придумы-
вают нового культового персонажа — Morton Salt Girl.

С солью были те же проблемы, что и с печеньем — 
она слишком быстро портилась в ненадежной коробке. 
В 1912 компания Morton начала выпускать свой продукт 
в упаковке со специальным горлышком, которое плотно 
закрывалось. Даже при высокой влажности соль Morton 
оставалась сухой. Чтобы отразить это в рекламе, специ-
алисты N.W. Ayer & Son придумали образ неаккуратной де-
вочки. Она несет под дождем упаковку Morton Salt, и соль 
сыплется из приоткрытой банки. Понятно: даже под лив-
нем соль не намокла, влажность ей нипочем. А девчушка, 
которая шагает неясно куда под ливнем, тут же вызвала 
интерес и запомнилась.
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Копирайтеры потрудились над слоганом. Сперва идею 
рекламы выразили буквально: «Even in rainy weather, it flows 
freely». Вариант показался слишком длинным, поэтому ту 
же мысль сформулировали короче: «When it rains it pours». 
В русском переводе обе фразы будут звучать как «Сыплется 
даже под дождем», но американцы узнавали в слогане по-
словицу «It never rains, but it pours» («С неба капает — ожи-
дай ливня» или «Беда не приходит одна»). Слоган стал так 
популярен, что почти вытеснил оригинальную поговорку 
из английского языка. 

Девочка c зонтом изображена на логотипе компа-
нии Morton и по-прежнему появляется на упаковках 
пищевой соли. По возрасту она уже скорее бабушка 
Morton, но все так же неаккуратно просыпает ношу.

Яркий персонаж, 
который явно 

олицетворяет главное 
свойство товара, 

запомнится лучше, чем 
описание этого свойства. 

Материалы по теме на сайте: 

Все статьи о рекламных персонажах 

http://advertera.pro/tag/personazhi-reklamyi/
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Такой девочка Morton 
появилась в 1914 году.

Рекламное объявление 
начала XX века описывает, 
как устройство банки 
сохраняет соль Morton 
сухой.
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Девочка Morton  
в 1911, 1941 и 1956 годах
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Так выглядит рекламный 
персонаж бренда Morton  
с 1968 года
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О компании: Как многие никотиновые  магнаты, Ричард Рейнольдс (Richard 
Joshua Reynolds) родился в табачном штате Вирджиния и начал с небольшой 
собственной фирмы. Предприятие росло, скупало компании помельче и по-
степенно превратилось в одного из лидеров отрасли. Сегодня R.J. Reynolds 
Tobacco Company  принадлежат такие бренды, как Winston, Salem, Pall Mall и 
Viceroy.

Camel cigarettes.   
Верблюды идут

The camels are coming 
Рекламное агентство N. W. Ayer & Son, 1913

В начале века американцы только привыкали к гото-
вым сигаретам в пачках. Машины, которые позволяли скру-
чивать сигареты в промышленных масштабах, появились 
в 1880-х, и новшество приживалось постепенно. Пока еще 
многие курильщики по старой моде скручивали папиросы 
сами, из покупного табака и бумаги. Лидеры табачной инду-
стрии, образовавшие трест The American Tobacco Company, 
пытались изменить привычки покупателей. Немало бюд-
жетов было вложено в рекламу Duke of Durham — первых 
сигарет, которые делали на машинах, а не скручивали вруч-
ную. Но первый по-настоящему громкий успех в этой нише 
ждал R.J. Reynolds Tobacco Company  и их марку Camel. Раз-
рабатывать и продвигать новый бренд помогало агентство 
N. W. Ayer & Son.

До этого агентство вывело в лидеры другую марку 
компании, табак Prince Albert. Секрет успеха был в исполь-
зовании индейских мотивов. Связывая курение с тради-
циями коренных жителей Америки, рекламисты создали 
запоминающийся колоритный образ. «Коренной источник 
удовольствия» («The national joy smoke») —  гласил слоган 
под фотографиями вождей с трубками мира. 
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Новому сигаретному бренду тоже решили создать 
аутентичный образ. Но не исконно американского обы-
чая, а экзотичной диковинки. 

R.J. Reynolds использовали в сигаретах смесь турец-
кого и американского табаков, что обеспечило новинке 
необычный мягкий вкус. Решили, что раз в составе есть 
турецкий лист, то марке следует придать очарование 
востока. Отсюда название Camel, фантастичное по мер-
кам американцев тех лет животное на упаковке, пейзаж 
с пальмами и египетскими пирамидами. 

Прежде чем покупать рекламные площади в газе-
тах, Ричард Рейнольдс хотел убедиться в том, что но-
ворождённый продукт действительно высшего класса, 
и устроил «Верблюду» тест-драйв. Небольшие партии 
сигарет доставили в магазины нескольких городов в 
разных штатах и начали продавать безо всякого анонса. 
Покупатели интересовались необычной маркой, про-
бовали и возвращались, чтобы купить еще. Ритейлеры 
присылали запросы на следующую партию. Решив, что 
продукт прошел испытание, R.J. Reynolds запустили ре-
кламную кампанию. 

В каждом регионе компания назначила ответствен-
ного, который координировал старт рекламы и продаж. 
Запуск везде проходил одинаково: сначала во всех круп-
ных газетах города появлялось изображение верблюда 
с подписью: «Верблюды идут». На следующей неделе 
картинка повторялась с другим текстом: «Завтра в этом 
городе верблюдов будет больше, чем в Азии и Африке 
вместе взятых». А еще через неделю любопытство по-
требителя утоляла реклама, которая подробно расска-
зывала о сигаретах Camel. Заголовок гласил: «Верблюды 
здесь». В этот же день начинались продажи. 
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Серия тизерных объявлений 
интриговала заголовками. 
«Верблюды идут!», «Завтра в этом 
городе верблюдов будет больше, 
чем в Азии и Африке вместе 
взятых» и «Верблюды здесь». 
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 Тизерная1  реклама подстегнула интерес покупате-
лей и обеспечила марке отличный старт. Сигареты, оку-
танные очарованием далекой восточной страны, ярко 
выделялись на фоне прочих табачных продуктов. 

Чем меньше общего с конкурентами, тем лучше, и 
пока другие марки то и дело раздавали скидочные ку-
поны, Camel добавил в рекламу сообщение: «Не ждите 
скидок или купонов. Нам не позволяет этого стоимость 
табака, используемого в Camel». Это сообщение указало 
на высокое качество продукта и подчеркнуло имидж за-
морской диковинки, у которой не может быть бросовой 
цены.

 «Верблюд» смог сделать то, что не удавалось дру-
гим сигаретным брендам, вроде Duke of Durham — он 
стал первой национальной маркой сигарет, популярной 
по всей стране. Обеспечив интерес за счет единичных 
интригующих объявлений, N. W. Ayer & Son вывели марку 
в лидеры с помощью агрессивной рекламы, которую по-
купатели встречали на биллбордах, в газетах, в местах 
продаж. Вскоре о «верблюдах» знал каждый. А значит,  
всякий, кто решил перейти с самодельных сигарет на 
готовые, в первую очередь пробовал Camel — самые из-
вестные сигареты. 

Самокрутки уходили в прошлое, потребление си-
гарет росло. Camel успешно стартовали на растущем 
рынке, и уже через пять лет стали его безоговорочным 
лидером с долей в 40%2. 

Бренд Camel входит в пятерку самых продаваемых 
сигаретных марок в мире.

1  Тизер (англ. teaser 
– головоломка) – 
реклама, в которой 
используется элемент 
интриги, загадки.  
Она не дает зрителю 
полной информации, 
вызывает вопросы 
и благодаря этому 
запоминается.  
 
2 Adage.com

Интрига и загадка 
привлекают людей, 

но только постоянное 
повторение рекламного 

сообщения сделает 
новый продукт 

общеизвестным.

Материалы по теме на сайте: 

Старые рекламные комиксы Camel    |   Псевдовинтажная реклама Camel 

http://adage.com/article/adage-encyclopedia/r-j-reynolds-tobacco-reynolds-american/98855/
http://advertera.pro/reklamnye-komiksy-dlja-sigaret-camel/
http://advertera.pro/vintazhnaja-reklama-sigaret-camel/
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В 1921 во всей стране началась 
масштабная кампания  

«Я бы милю прошел ради Camel». 
Агрессивное продвижение 

обеспечило марке лидерство  
на рынке сигарет.
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«Табак в сигаретах Camel дороже 
и качественнее, чем у других 

популярных брендов». 
Реклама 30-х годов развивает 

идею элитности табачного 
бленда Camel. 
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В конце 60-х перезапустили 
кампанию «Я бы милю прошел 
ради Camel». На серии принтов 
изображались мужчины в 
стертых ботинках, которые курят 
Camel в разных уголках мира. 
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49 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Производители автомобиля Buick основали General Motors в 
1908 и начали скупать другие марки. Сегодня GM одна из крупнейших авто-
мобильных компаний в мире, помимо люксовых Buick и Cadillac ей принад-
лежат Opel и Chevrolet. 

Cadillac.   
Бремя лидерства

The penalty of leadership 
Рекламное агентство John & Adams, 1915

Модель Cadillac 1915 года была первым массовым 
автомобилем с двигателем V8. На новинку посыпалась 
критика. 

Пока пресса рьяно выискивала в новом Cadillac тех-
нические несовершенства, в Saturday Evening Post поя-
вилась необычная публикация. На журнальной странице 
в декоративную рамку было помещено небольшое эссе. 
Автор размышлял о жизни лидера, которому то и дело 
приходится подтверждать свое превосходство: «Злые 
языки называли Уистлера1 бездарщиной, в то время как 
весь мир признал в нем величайшего гения живописи. 
Толпы почитателей Вагнера приезжают в  Байрейт2, 
чтобы преклонить колено на его могиле; а те, кого он 
сверг с престола искусства, горячо доказывают, что он и 
вовсе не был музыкантом. Лидер подвергается критике, 
потому что он первый, и попытка сравняться с ним лишь 
доказывает его превосходство». Далее шли размышле-
ния о великих мастерах искусства, о таланте, критике и 
злопыхателях. В верхнем углу рамки разместился лого-
тип Cadillac. Лишь это указывало на то, что перед читате-
лем реклама. 

1  Джеймс Уистлер 
(James Whistler) — 
американский 
живописец. 
 
2 Байрейт — город  
в Баварии, где Рихард 
Вагнер открыл свой 
театр
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Текст эссе написал Теодор МакМанус (Theodore 
McManus). Он был мастером образной, атмосферной ре-
кламы и долгое время создавал объявления для автомоби-
лей General Motors. За марку Cadillac Теодор болел душой 
как истинный ценитель дорогих автомобилей. Возможно, 
поэтому его текст наполнен высокопарными оборотами.

Но каково мастерство: ни разу не упомянув марку, 
МакМанус расставил акценты над ситуацией: Cadillac — 
слон, критики — моськи, брань их не стоит внимания. 
Объявление было ответом на критику, но МакМанус ра-
зыграл ситуацию так, будто Cadillac эту критику игнори-
рует. А значит, претензии ни гроша не стоят. 

Отмечалось, что после выхода объявления продажи 
возросли. Если несовершенный автомобиль с сильным 
имиджем продолжают покупать, то очевидно, что по-
следнее слово в решении о покупке вовсе не за прак-
тическими соображениями. Это прекрасный пример 
работы эмоций при выборе бренда. 

Многие годы после этого компания Cadillac использо-
вала в рекламе тему превосходства, позиционируя марку 
как автомобиль для лидеров. В 1967 году текст МакМануса 
был напечатан в каталоге, который рассылался неболь-
шому кругу знаменитостей. Рекламный листок попал на 
стол Элвису Пресли. Прочитав эссе, созданное еще до его 
рождения, легенда рок-н-ролла заявил, что это написано 
будто про него. Страницу с «Бременем лидерства» Элвис 
повесил у своего рабочего стола и не уставал цитировать 
пышные фразы из творения МакМануса. 
С 30-х годов двигатель V8 стал стандартом амери-
канской автомобильной промышленности. «Кадил-
лак» же сегодня является одной из самых популярных 
марок класса «люкс».

Иногда, чтобы 
люди поверили в 

превосходство продукта, 
нужно просто говорить 
об этом с достаточным 

апломбом. 

Материалы по теме на сайте: 

Статьи о лучших рекламных текстах

http://advertera.pro/tag/reklamnyiy-tekst-i-kopirayting/


59

Модель «Кадиллака» 1911 года
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На всех рекламных объявлениях 
«Кадиллака» в те годы 

присутствовали иллюстрации и 
изображение автомобиля.  
Тем необычнее оказалось 

творение Теодора МакМануса. 
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71 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
AdAge

О компании: Steinway & Sons производили музыкальные инструменты бо-
лее 60 лет. Основатель компании, немец-эмигрант Генри Стейнвей, и его на-
следники добились идеальной репутации: они использовали современные 
технологии, но были верны классике, ценили качество и заработали немало 
призов и наград. 

Steinway & Sons.   
Инструмент бессмертных

The instrument of the immortals 
Рекламное агентство N.W. Ayer & Sons, 1919

О продукции Steinway & Son знал каждый, кто 
интересовался игрой на музыкальных инструмен-
тах и мог бы стать покупателем. Эту марку выбирали 
9 из 10 профессиональных музыкантов. Казалось 
бы, безусловному лидеру реклама вовсе не нужна. 
Steinway & Son выделяли бюджеты на журнальную ре-
кламу, но ощутимого эффекта она не приносила. 

Всегда есть куда расти: после того как  в 1920 году 
в журнале The Independent вышла реклама пианино 
Steinway & Sons, продажи увеличились1. Рекламное 
объявление стало первым в серии «Инструмент бес-
смертных», а придумал его Рэймонд Рубикам (Raymond 
Rubicam), молодой копирайтер из N.W. Ayer & Son. 

Черно-белая фотография: сидящий за пианино музы-
кант в строгом концертном фраке, одухотворенная поза, 
драматично струится свет. Текст лаконичен, его идея про-
ста — инструменты Steinway всегда выбирали великие 
музыканты, признанные гении. Рубикам облачил этот факт 
в изящную словесную форму, связал многолетний опыт 
фирмы с очарованием вечного искусства и получил на вы-
ходе идейно наполненную, запоминающуюся рекламу. 

1  Watkins J.  
The 100 Greatest 
Advertisements. Toronto: 
General Publishing 
Company, 1993. С. 45.
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Производитель роялей не кривил душой: покупате-
лями Steinway & Sons действительно становились самые 
известные музыканты мира. У компании даже был альбом 
с портретами великих композиторов, которые играют 
на роялях Steinway. По мотивам одного такого портрета, 
изображающего Ференца Листа, и была сделана фотогра-
фия для первой рекламы. Впоследствии N.W. Ayer & Son 
стали использовать для объявлений оригинальные пор-
треты гениев прошлого (Франц Шуберт, Рихард Вагнер) 
и фото звезд современности (Сергей Рахманинов, Миша 
Левицкий). Бессмертных, игравших на Steinway, хватило 
на несколько лет рекламной кампании. За продукцией 
закрепился статус инструмента для гениев, а слоган стал 
главной рекламной идеей Steinway & Sons. 

Можно ли было рекламировать рояли как-то иначе, чем 
через высокую связь искусства и вечности? Конечно! Напри-
мер, музыканты ценили в роялях Steinway особое глубокое 
звучание, и компании наверняка было что рассказать о кон-
струкции корпуса, продуманной механике, превосходных 
материалах… Но вряд ли список преимуществ под заголов-
ком «Reason why» был бы так же убедителен, как простое ут-
верждение: великие композиторы играли на Steinway. 

Эта реклама показывает, что ценности иногда про-
даются лучше, чем аргументы. Теперь каждое творение 
Steinway & Sons превращалось в инструмент бессмертных. 
Фирма не только построила неповторимый образ вокруг 
своей продукции, но и отхватила еще немного рынка — 
после рекламной кампании продажи выросли в три раза.

Steinway & Sons продолжают использовать в мар-
кетинге авторитет известных музыкантов. Сегодня 
это Джон Леннон, Билли Джоел (Billy Joel), Диана Крoлл 
(Diana Krall).

Используя тот же 
продукт, что и известные 

люди, потребители 
приравнивают себя  

к великим.  
Товар, который 

способен подарить это 
чувство, становится 
привлекательным. 

Материалы по теме на сайте: 

Статьи о фото и иллюстрации в рекламе 

http://advertera.pro/tag/foto-i-illyustratsiya-v-reklame/
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«Совершенство инструментов 
Steinway – это триумф любви к 
профессии, которому я отдаю 
дань уважения», - говорит Игнац 
Падеревский с рекламы.
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Миша Левицкий, Иосиф Гофман, 
Джон Пауэлл, Сергей Рахманинов 

в рекламе роялей Steinway.
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60 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Марка Lucky Strike принадлежала гиганту American Tobacco 
Company. После успеха R.J. Reynolds с Camel трест решил вложить средства 
в собственный бренд готовых сигарет и занялся продвижением Lucky Strike. 

Lucky Strike cigarettes.   
Возьмите Lucky на десерт

Reach for a Lucky instead of a sweet 
Рекламное агентство Lord & Thomas, 1920-е

В Америке 1920-х годов женщинам не позволя-
лось очень многое. Например, курение — дурной тон, 
привычка дамочек нетяжелого поведения. При этом о 
свойствах табака знали немного, и однажды жена ре-
кламиста Альберта Ласкера (Albert Lasker) получила от 
врача рекомендацию курить сигареты для похудения. 
Как-то раз она закурила в ресторане и получила не-
вежливую отповедь от официанта. Ее муж возмутился 
неуважительным тоном и вспомнил, что в его реклам-
ное агентство Lord & Thomas как раз поступил заказ от 
American Tobacco. Он пообещал жене, что через пару 
месяцев все женщины в этом заведении будут смако-
вать сигареты. 

Так звучит легенда, объясняющая, почему Аль-
берт Ласкер вложил столько энергии в рекламную 
кампанию сигарет Lucky Strike, которая стала его са-
мым громким успехом. Вызов принят: изменить взгляд 
целой нации на образ курящей дамы и приучить аме-
риканок к табаку. 
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Заметнее прочих отгремела кампания «Возьмите 
Lucky на десерт». Слоган придумал копирайтер Джордж 
Хилл (George Hill). Однажды он увидел на улице дород-
ную женщину, жующую сладости, а рядом стройную даму 
с сигаретой. Он решил преподносить в рекламе курение 
как заботу о фигуре, тем более, врач миссис Ласкер был 
с этим согласен. 

Была выпущена реклама, объясняющая, что Lucky 
Strike поможет избежать переедания. На одном из таких 
объявлений актриса и дизайнер Элси Де Вульф (Elsie de 
Wolfe) объясняла читательницам: «Превосходный вкус 
Lucky придет вам на помощь, когда хочется сладкого, 
но нужно следить за фигурой”. Об этом же говорили с 
рекламных объявлений актрисы Бетти Компсон (Betty 
Compson), Билли Бёрк (Billie Burk) и другие звезды. 

В одном объявлении появилась журналистка Грэйс 
Драммонд-Хэй (Grace Drummond Hay), которая была из-
вестна как единственная дама на борту легендарного 
дирижабля «Граф Цеппелин», и рассказывала, как ей не 
хватало Lucky во время полета. На другой рекламе раз-
местили фото первой женщины-авиатора Амелии Эр-
харт и ее цитату о том, что курение Lucky Strike помогло 
ей пересечь Атлантический океан. 

Помощь знаменитостей понадобилась Ласкеру, когда 
он решил рассказать о мягкости Lucky Strike. Актриса Кон-
станс Беннет (Constance Bennett) на рекламе делилась исто-
рией из жизни театральной богемы: «Когда наша труппа 
приезжает в Париж или Канны, нас встречают вопросом:  
«У кого есть Lucky?» Я курю Lucky и за границей, и дома. Моя 
работа требует, чтобы голос всегда был в порядке, и куре-
ние помогает поддерживать его. Я полюбила Lucky пять лет 
назад за приятный вкус. Оказалось, мои голосовые связки 
благодарны мне за этот выбор». 

На другом рекламном объявлении Мэри Гарден 
(Mary Garden), обладательница всемирно известного  
сопрано, рассказывала, как сигарета позволяет ей рас-
слабить горло между репетициями.
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Парадокс, но курильщики в рекламе  
Lucky Strike – подтянутые спортсмены, 

которые следят за собой и стремятся  
к здоровому образу жизни.
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«Пока еще не поздно», «Какой вы станете 
через пять лет?», «Красивые формы – это 
выигрышно!» - под такими заголовками 
выходили объявления, убеждающие 
заглушить тягу к сладкому сигаретой. 
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1  Cigarette Reporter  

О вреде табака знали мало, и женщины верили ре-
кламе. Они убедились, что курение не моветон, а бо-
гемная привычка, которая еще и помогает заботиться 
о внешности. Сигареты вошли в моду. За год рекламной 
кампании продажи Lucky Strike выросли в три раза. Если 
в 1925 продавали 14 миллиардов сигарет, то к 1930 эта 
цифра увеличилась до 40 миллиардов1. Lucky Strike — 
первые сигареты, которые смогли безоговорочно поко-
рить женскую аудиторию. 

Вскоре производителям сигарет запретили публи-
ковать ложные данные о табаке, но Альберт Ласкер в 
полной мере выполнил обещание, данное жене. Он на-
щупал тот же рычаг, о котором с самого начала знала 
Элен Резор,  — природное стремление женщины к кра-
соте. Он добавил сюда авторитет знаменитых женщин 
и обаяние громких заявлений, которым всегда хочется 
верить. Мода на никотиновую диету прошла, истина о та-
баке стала известной, но целое поколение женщин уже 
привыкло к сигаретам вместо десерта. 

А первая супруга Ласкера умерла от болезни дыха-
тельных путей. Воротила рекламного бизнеса отошел 
от дел и вместе со второй женой создал фонд помощи 
больным раком легких. Имя Ласкера носит почетная в 
США медицинская премия Lasker Awards.

Сегодня и Lucky Strike, и R.J. Reynolds с Camel при-
надлежат British American Tobacco. Lucky все еще 
выпускаются, хотя производитель не инвестирует в ак-
тивное продвижение марки.

Женщины способны 
верить любой рекламной 
небылице, если она 
обещает им красоту и 
обожание. 

Материалы по теме на сайте: 

Галерея принтов Lucky Strike   |   Все статьи о рекламе сигарет 

http://cigarettesreporter.com/lucky-strike-cigarettes/
http://advertera.pro/reklama-lucky-strike-1920-1950h-godov/
http://advertera.pro/tag/tabachnaya-reklama/
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Рядом с красивыми мужчинами и женщинами 
изображали уродливую тень со вторым 

подбородком. Так реклама показывала, что 
ожирение обязательно настигнет, если не 

умерить аппетит табаком.
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Актрисы Констанс Беннет  
и Бетти Компсон описывают 

преимущества Lucky перед 
другими сигаретами. 
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Летчица Амелия Эрхарт 
рассказывает, что курила Lucky 
Strike во время полета через 
Атлантический океан. 

Грэйс Драммонд-Хэй утверждает, 
что Lucky Strike заменяют ей 

конфеты, и лишь сигарет ей не 
хватало во время волнительного 

полета на дирижабле «Граф 
Цеппелин».
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76 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Quaker Mill Company появилась в 1877 году. Тогда же вышла 
первая реклама с изображением человека в костюме квакера. Компания 
широко рекламировала свою продукцию, вкладывая в коробки хлопьев по-
дарки и раздавая бесплатные образцы.

Quaker Puffed Wheat.   
Приготовлены в пушке

Shot from guns 
Рекламное агентство Lord & Thomas, 1920

В 1920-х дела у «квакеров» шли не блестяще. Для 
рекламы «Воздушного риса» (Puffed Rice) использова-
лись японские образы, которые не нашли отклика у 
американского населения. Пшеничные хлопья Wheat 
Berries тоже не раскупались. 

Исправить положение вещей было поручено 
Клоду Хопкинсу (Claude Hopkins), копирайтеру Lord & 
Thomas. Хопкинс переименовал Wheat Berries в «Воз-
душную пшеницу» и объединил ее в одну линейку с 
«Воздушным рисом». Продукты были похожи, так как 
изготавливались по одной технологии. Копирайтер 
решил выяснить, как именно. 

Способ изготовления воздушных злаков разрабо-
тал профессор Андерсон (Prof. Anderson) из Универси-
тета Миннесоты. Он обнаружил, что при нагревании 
зерна увеличиваются в несколько раз, так как содер-
жащаяся в них вода разрывает клетки (так делается 
попкорн). Андерсон продал технологию компании 
Quaker Oat Company. 
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На заводах фирмы крупу засыпали в специальные 
трубки. Нагреваясь, зерна в машине взрывались, уве-
личивались в объеме в восемь раз и под давлением 
выталкивались из трубы. Механизм выглядел как 
пушка, которая стреляет злаками. Технология произ-
вела впечатление на Хопкинса,  и он поделился идеей 
с Альбертом Ласкером: «Им следует рекламировать 
процесс, поскольку такого больше ни у кого нет». 

Так появился слоган «Приготовлены в пушке». 
Мудреный способ производства заинтриговал по-
купателей. Читая текст на упаковке, они убеждались, 
что это не обычная крупа, а технологичный продукт: 
«Мы взрываем клетки продукта, создавая в каждом 
зернышке сотню миллионов паровых взрывов. Этот 
научный процесс приготовления гранулированных 
продуктов изобретен профессором Андерсоном».

Хопкинс всего лишь красиво описал технологию 
производства, и это превратило обычный завтрак в 
достижение науки. Продажи возросли, и повысив-
шийся спрос позволил компании поднять цены на 
крупу — оказалось, что за нанотехнологии в собствен-
ной тарелке покупатели с готовностью платят больше. 

Quaker Oats Company входит в состав корпорации 
Pepsico и выпускает хлопья, каши и злаковые батончики, 
популярные в США и Великобритании.

Привлекательный 
образ продукта 

создается по-разному. 
Может сработать даже 

романтизированная 
история о способе 

изготовления.

Материалы по теме на сайте: 

Чем привлекают упаковки сухих завтраков 

http://advertera.pro/vintazhnaja-upakovka-suhih-zavtrakov/
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Серия объявлений рассказывала, 
в чем заключалась технология 

приготовления злаков в «пушке» 
и как профессор Андерсон 

сделал свое открытие.
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«Из приготовленной в пушке 
пшеницы выходит отличный 
завтрак», — говорит актер  
Алан Лэдд. 

Рекламный ролик
с рисованными квакерами

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=gfNoWhG3fVU
http://rutube.ru/video/783c8cc9bfb6b6845986454a0eb5035e/
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48 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Джордан Ламберт (Jordan Lambert) с коллегой разработал в 
1879 сильный хирургический антисептик и назвал его «Листерин» в честь 
врача Джозефа Листера, одного из основателей современной антисептики. 
Средство пользовалось спросом у профессиональных хирургов и нашло 
применение в стоматологии. 

Listerine.   
Вечно подружка невесты

Always a bridesmaid, but never a bride 
Рекламное агентство Lambert & Feasley, 1923 

Компания Lambert Pharmacal Company хотела 
расширить рынок и продавать «Листерин» обычным 
потребителям, но не могла придумать продукту при-
менение в быту. Его пытались выпускать и как сред-
ство от перхоти, и как жидкость для мытья полов, но 
это не принесло успеха.   

В 1920-х наследники Ламберта братья Джерард и 
Мэрион взялись развивать бизнес. Для этого они раз-
узнали у главного фармацевта компании все уникаль-
ные свойства «Листерина». В списке недугов, которые 
лечит препарат, прозвучало слово «халитоз». Оказа-
лось, так по-научному зовется дурной запах изо рта. 
Ни один антисептик не рекламировался как средство 
против запаха изо рта! На это и решили сделать ставку. 

Теперь братьям предстояло рассказать потреби-
телям о проблеме несвежего дыхания. Непуганая ка-
риозными монстрами публика требовала деликатного 
подхода. Рекламное агентство Lambert & Feasley на-
шло изящный способ донести идею. 
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На черно-белой фотографии изображена пе-
чальная молодая женщина. В заголовке английский 
афоризм «Always a bridesmaid, never a bride» — так го-
ворят о человеке закомплексованном, замкнутом, ко-
торый всегда остается в стороне от праздника жизни. 
Рекламный текст рассказывает незамысловатую исто-
рию героини: она мечтает о замужестве, но дурной 
запах изо рта лишает ее уверенности и обрекает на 
одиночество. Далее — рассказ о халитозе и «Листе-
рине», который поможет избавиться от неприятности, 
если регулярно полоскать им рот.

Итак, «Листерин» не просто освежает дыхание, 
но и помогает избавиться от комплексов. И даже если 
раньше никаких комплексов по поводу запаха изо 
рта у потребителей не было, то реклама доходчиво 
объясняла: напрасно, это настоящая беда! Рекламная 
кампания была нацелена в первую очередь на жен-
щин, которые легко отыскивали у себя все признаки 
халитоза и принимались лечить его «Листерином». И, 
конечно, как всякая реклама для женщин, объявления 
«Листерина» сулили не просто здоровье, но внимание 
мужчин и личное счастье.
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Результат нового позиционирования был блестя-
щий. Продажи «Листерина» на массовом рынке воз-
росли со 100 тыс. долларов в 1921 до 4 млн. долларов 
в 19271. 

Так препарат открыл новую нишу, которую еди-
нолично занимал в течение 60 лет. Развивая тему све-
жего дыхания, Lambert Pharmacia Company начали 
добавлять в ополаскиватель для рта экстракты мен-
тола, эвкалипта и мяты, которые создавали ощущение 
свежести. Сегодня так делают все производители зуб-
ных паст и жевательных резинок. 

Именно «Листерину» мы обязаны появлением та-
кой глобальной проблемы, как запах изо рта. С этих 
самых пор термин «halitosis» пополнил активный 
словарный запас всего англоговорящего населения 
Земли.  

Под маркой Листерин выпускается ряд товаров 
для гигиены полости рта: зубные нити и щетки, жид-
кости для полоскания с разными свойствами, средства 
для отбеливания.

1   Exploring US History  

Покупатели  
с готовностью находят  
у себя болезни  
и недостатки, когда 
реклама обращает на это 
внимание и предлагает 
спасение — и от недуга, 
и от комплексов. 

Материалы по теме на сайте: 

Реклама, которая изменила мир  |  Статьи о рекламе косметики и средств гигиены 

http://chnm.gmu.edu/exploring/20thcentury/understandingadvertising/index.php
http://advertera.pro/kak-reklama-izmenila-zhizn/
http://advertera.pro/tag/staraya-reklama-kosmetika-i-gigiena/
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Объявления рассказывают 
печальные истории Эдны и Элеанор, 

чьи мечты  о семейном счастье рушит 
запах изо рта. 
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«Ваше дыхание свежее сегодня?  
Если нет, то у вас неприятности. 
Будьте уверены, используйте 
Listerine».
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23 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Burma-Vita Сompany основал фармацевт Клифф Оделл (Cliff 
Odell) из Миннесоты. Он придумал крем для бритья, который позволял полу-
чать густую пену без кисточки. Клифф утверждал, что использует в рецепте 
особые ингредиенты, которые поставляют из Бирмы (теперь — Республика 
Союза Мьянма), отсюда странное название крема — Burma Shave.

Burma-Shave.   
Серия дорожных щитов

Burma-Vita Сompany, 1925

Американцы не жаловали товары, которые упро-
щали быт. Домохозяйки привыкли самостоятельно кон-
сервировать свинину, молоть зерновой кофе и возиться 
с листовым желатином. Они не понимали, как можно до-
верить эти заботы каким-то производителям, которые 
пытаются продать им консервы, растворимый кофе и 
фруктовое желе в порошках (Campbell, Nescafe и Jell-O 
поначалу приходилось несладко). То же и их мужья: они 
считали утреннее бритье ритуалом, где важна каждая 
мелочь, поэтому крем Burma Shave не одобрили. 

Клифф подумывал разместить рекламу, чтобы 
увеличить продажи крема, но прибыли компании 
не хватало ни на услуги рекламного агентства, ни на 
покупку рекламного места в газете. За продвижение 
марки взялся старший сын Клиффа Аллен. Он получил 
от отца 200 долларов, смастерил небольшие дорож-
ные щиты и разместил их в Миннесоте вдоль шоссе 61 
и 65, которые связывали крупные города штата.  

На каждом щите, выкрашенном красной краской, 
умещалась одна строчка текста. 



92

Щиты стояли вдоль дороги по 5-6 штук, на рассто-
янии 30 метров друг от друга, и строчки складывались 
в рекламный стишок:

Пользуйся кремом
День или два
И ей не звони ей, 
Жди, звякнет сама
Burma Shave

Прочитав первую строчку, люди машинально ис-
кали глазами продолжение. А последний щит всегда 
сообщал им название марки. 

В это время в США набирал обороты культ автомобиля, 
входили в моду семейные поездки и путешествия по дру-
гим штатам. Автомобилисты были активной и состоятель-
ной аудиторией. Для них строились кафе и заправочные 
станции, открывались придорожные магазины. Из таких 
магазинов Оделлы и стали получать запросы на свой про-
дукт. Внезапно в городах, через которые проходили шоссе 
61 и 65, аптекари столкнулись с огромным спросом на 
Burma Shave. Это водители запоминали веселую рекламу и, 
приехав в новый город, начинали искать крем в продаже. 
Так они разнесли молву по всему штату и за его пределы.

Водители и пассажиры полюбили рекламу Burma 
Shave. Милые, часто абсурдные стишки развлекали их 
в дороге. Новых рифмованных шуток ждали, как ждут 
серию любимого ситкома. Скучающие в дороге дети 
выучивали строчки наизусть. 

Это была первая рекламная кампания на дорожных 
щитах. У нее мало общего с современными биллбор-
дами, огромными и красочными. 

Use this cream 
A day or two
Then don’t call her
She’ll call you
Burma Shave
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«Поездка по небу 
Была б интересней 
Если б рекламе 
Мы там нашли место 
Burma Shave»
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«Не всякий лихач 
Доживет и в итоге 
Потратит то время, 
Что сэкономил в дороге 
Burma Shave»
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Но даже когда бизнес Burma-Vita Company пошел в 
гору, вывески Burma Shave остались лаконичными, двуц-
ветными, похожими скорее на дорожные знаки, чем на 
рекламу. В течение года в США было размещено более 
7000 таких знаков, и они стали привычным элементом 
дорожного ландшафта.

Щиты перестояли Великую депрессию, Вторую миро-
вую и до 1950-х обеспечивали спрос на Burma Shave. Но 
рынок не стоял на месте, и интерес к Burma Shave стал уга-
сать. Спустя 40 лет и 600 четверостиший Оделлы продали 
компанию. Разборка дорожных щитов стала громким собы-
тием, с полюбившимися красно-белыми надписями про-
щалась вся страна. Один из последних щитов Burma Shave 
хранится в вашингтонском музее «Смитсониан».

Бритвенным кистям
Осталось недолго:
Скоро найдешь их
В музее на полке
Burma Shave.

Burma Shave больше не производится, но реклама 
крема стала частью американской культуры. Изда-
ются сборники с рекламными стихами, коллекционеры 
собирают вывески, не редкость рекламные акции «в стиле 
Burma Shave». Во время предвыборной борьбы Джона Мак-
кейна и Барака Обамы в 2008 году, штаб Маккейна исполь-
зовал щиты в духе Burma Shave со стихами, обличающими 
Обаму1.

1  The Onion

Shaving brushes
You’ll soon see’em
On the shelf 
In some museum
Burma Shave

Веселые вещи 
хочется запоминать и 
рассказывать друзьям. 
Если реклама станет 
такой вещью, люди 
будут делиться ею со 
своими окружением 
— то есть, бесплатно 
распространять!

Материалы по теме на сайте: 

Рекламные стихи Burma Shave    |   Рекламные тексты и копирайтинг 

http://www.theonion.com/articles/mccain-blasts-obama-as-out-of-touch-in-burmashaves,6409/
http://advertera.pro/reklamnye-stihi-burma-shave/
http://advertera.pro/tag/reklamnyiy-tekst-i-kopirayting/
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В газетной рекламе компания также 
использовала полюбившийся всем 

формат забавных стишков. 
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«Жми на газ

Гони напрямик

Если любишь

Венки из гвоздик»

Burma Shave
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1929 – 1939
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29 октября 1929 грянул Черный вторник, разори-
лись тысячи компаний, миллионы людей остались без 
работы. Производство во всех отраслях сократились 
вдвое. Экономику страны отбросило на 30 лет назад.  
Потребительская активность упала, реклама заметно 
сбавила обороты. На плаву держались только крупные 
компании, которые могли позволить себе продвижение 
продуктов. Популярным мотивом рекламы становится 
экономия.

Но и для творчества осталось место. В рекламу при-
ходят наука и искусство. Художники и дизайнеры строят 
теории цвета, а исследователи пытаются эксперимен-
тально выяснить, как потребитель усваивает рекламную 
информацию. Джордж Гэллап (George Gallup) начинает 
проводить рекламные и маркетинговые исследования. 
Он разрабатывает методику сегментирования целевой 
аудитории по демографическим, социальным и другим 
характеристикам. Сегодня компания, которая носит имя 
Гэллапа и продолжает его дело, является общемировым 
лидером на рынке исследований медиа и рекламы.

Шло и техническое развитие. Набирала силу радио-
реклама. Тридцать шестой год показал, что радио может 
работать не хуже печатных СМИ: развернутая на радио 
агитация за Франклина Рузвельта помогла ему стать пре-
зидентом, несмотря на негативные статьи в 80% газет. В 
1927 году состоялась успешная передача телесигнала из 
Нью-Йорка в Вашингтон — первый шажок на пути к теле-
видению. 

О волшебстве и выгоде  
в Великую Депрессию 
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3 место в рейтинге 
рекламных персонажей 
века по версии 
Advertising Age

О компании: Minnesota Valley Canning Co была создана в 1903 году в штате, 
который славился урожаями бобовых и кукурузы. Бизнес компании был в 
том, чтобы упаковывать эти дары в банки и поставлять на стол американцам.

Minnesota Valley Canning Co.   
Веселый Зеленый Великан 

Jolly Green Giant 
Рекламное агентство Leo Burnett Co., 1928

Компания решила использовать в рекламе образ 
бога плодородия, когда запускала новый продукт — 
консервированный горошек необычайно большого 
размера. На банку поместили изображение Великана, 
который с трудом удерживает в двух руках гигантский 
стручок. Но герой выглядел хмурым, был наряжен в 
звериную шкуру и не вызывал теплых эмоций у поку-
пателей. Чтобы исправить ситуацию, производитель 
обратился в чикагское агентство Лео Бернетта (Leo 
Bernett). Команда Лео мастерски разрабатывала ре-
кламных персонажей: созданный ими тигр Тони рекла-
мировал кукурузные хлопья, котенок Моррис — корм 
«Девять жизней». Но именно Зеленый Великан стал са-
мым известным их творением.

Копирайтеры и иллюстраторы агентства превра-
тили Великана в статного зеленого красавца с осле-
пительной улыбкой, шкуру заменили на повязку из 
зеленых листьев. В печатной рекламе его изображали 
на фоне полей, чтобы подчеркнуть удивительный рост. 
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В ранних газетных 
объявлениях Великан 
ярко выделялся на 
черно-белой странице.
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Теперь американцы с интересом разглядывали 
объявления, с которых приветливый Великан расска-
зывал им о достоинствах консервированного горошка 
из Миннесоты. Со временем публика так полюбила Ве-
ликана, что в 1950 Minnesota Valley Canning была пере-
именована в Green Giant Co. 

В те же годы рекламисты столкнулись с новым вы-
зовом: как Великан должен выглядеть в телерекламе? 
В первом ролике его показали вблизи в полный рост. 
Герой, хоть и улыбался, выглядел безумным и пуга-
ющим. «Он превращался в монстра, дети начинали 
плакать», — комментировал Боб Ноэль (Bob Noel), ко-
пирайтер из Leo Burnett, работавший над кампанией. 

Рекламистам пришлось поломать голову в по-
иске визуального решения. Основное время роликов 
отвели маленьким рисованным жителями долины, 
которые консервировали овощи. Великана стали по-
казывать меньше, подобрали правильные ракурсы. 
Вот человечкам помогает гигантская рука, вот видне-
ется зеленый ботинок. В конце ролика на фоне долины 
показывали силуэт Великана, который произносил 
свое фирменное «Хо-хо-хо!».

Таким героя снова полюбили. Компания культиви-
ровала эту любовь, рассылая детям мягкие игрушки в 
виде персонажа в обмен на этикетки от зеленого го-
рошка.

Green Giant всемирно известный бренд, принадлежа-
щий холдингу General Mills. Веселый Великан появляется 
в рекламе замороженных и консерсированных овощей 
по всему миру.

У зрителей тонкая грань 
между тем,  что нравится, 
и тем, что пугает. 
Правильное визуальное 
решение может влюбить 
потребителя в рекламу, 
а незначительный 
просчет оттолкнет его. 

Материалы по теме на сайте: 

Иллюстрации в рекламе Green Giant  |   Все статьи о рекламе продуктов

http://advertera.pro/illjustracii-v-staroj-reklame-green-giant/
http://advertera.pro/tag/vintazhnaya-reklama-produktov/
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Каноническое 
изображение Великана 

на фоне долины

«Зеленый Великан 
пользуется популярностью. 
2 900 000 человек ужинают 
с ним каждый вечер».
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Реклама «Зеленого Великана» 
превратила изображение 
кукурузы и бобовых в искусство. 
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Объявления с заголовками  
«Вам больше не надо лущить горох!» и 
«Нельзя вырастить горох в пентхаусе» 
объясняют, как занятому городскому 
жителю достать вкусный зеленый горошек 
– купить банку с Великаном в ближайшей 
бакалее!
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Цветной ролик,  
в котором рассказывается  
о достоинствах кукурузы  
из долины

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Черно-белый ролик  
о долине Великана

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Первая телереклама 
с пугающим Зеленым 
Великаном

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=nh11Tz1cxCo
http://rutube.ru/video/3486864fa192715dee29fceb73b9de55/
https://www.youtube.com/watch?v=J84W-k-XNds
http://rutube.ru/video/4153e0a93ee1c46b4cc3c387a5d9dc99/
https://www.youtube.com/watch?v=0BcGJucFXKA
http://rutube.ru/video/f346debc82d5f9490500d81da3111fa9/
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68 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

О компании: Джойс Холл (Joyce Hall) стал торговать открытками в начале 
1900-х, когда американцы принялись массово отправлять друг другу по-
чтовые карточки. Позже компания сфокусировалась на поздравительных 
открытках к Рождеству и Дню святого Валентина, затем стала предлагать 
упаковку для подарков. Постепенно специализацией Hallmark стало все, что 
связано с торжествами и поздравлениями. 

Hallmark.  Если вам важно  
дарить самое лучшее 

When you care enough to send the very best
Рекламное агентство Foote, Cone & Belding, 1930-е

Как убедить покупателей, что твои открытки 
лучше других? Как вообще можно оценить свойства 
открытки? Говорить о качестве — ерунда, это же кусок 
цветного картона! Размышляя об этом, вице-прези-
дент Hallmark Эд Гудман (Ed Goodman) выписал на бу-
магу идеалы своей компании: забота, качество, только 
самое лучшее. Так появился слоган «Если вам важно 
дарить самое лучшее». Фразу решили использовать 
в рекламе, которую делало агентство Foote, Cone & 
Belding.

Сам слоган — тонкая игра с ощущениями поку-
пателя. Hallmark не говорит, что их открытки лучше 
других. Компания вообще не говорит о себе, вместо 
этого она ставит покупателя перед вопросом: хочешь 
ли ты подарить близкому человеку самое-самое? Ко-
нечно, хочу! И, покупая поздравительную карточку из 
коллекции Hallmark, даритель чувствует: он молодец, 
он выбрал самое лучшее. Так открытка становится 
ценнее для него самого, ведь купить Hallmark для него 
означает проявить заботу. 
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В печатной рекламе изобразили людей, которые 
дарят открытки, и людей, которые их получают. Маль-
чик сосредоточенно выводит буквы на конверте с над-
писью «Маме». Дети осторожно несут в родительскую 
спальню праздничный завтрак с открыткой на подносе. 
Ученик, смущаясь, поздравляет учительницу у школь-
ной доски. Молодой солдат на казарменной койке 
радостно смеется, разворачивая послание. Близнецы 
заглядывают под кровать, чтобы обнаружить там пас-
хальную корзину с угощениями и открыткой. Жизнен-
ные, трогательные, фотографии передавали чувства 
персонажей: как важно одним порадовать близкого 
человека и как приятно другим получать это тепло. 

Слоган стал философией Hallmark и использо-
вался в рекламе многие годы. «Эта фраза постоянно 
напоминает нам, что наши открытки должны быть са-
мые-самые. Иногда мне казалось, что без этого сло-
гана наша продукция не была бы настолько хороша», 
— впоследствии утверждал основатель компании 
Джойс Холл в своей автобиографии «Если вам важно» 
(«When You Care Enough»). 

Сегодня Hallmark производит открытки, упаковку, 
подарки и сувениры, игрушки с персонажами мульт-
фильмов и комиксов. Разработкой продукции занима-
ется более 800 художников, дизайнеров и фотографов. 
Компании принадлежит телеканал Hallmark Channel, ко-
торый специализируется на трансляции фильмов и шоу 
для всей семьи. 

Некоторые товары тесно 
связаны с получением 

эмоций. Их реклама 
убедительна, если 

правильно отражает  
эти эмоции. 

Материалы по теме на сайте: 

Реклама, которая изменила мир   |   Статьи о фото и иллюстрации в рекламе 

http://advertera.pro/kak-reklama-izmenila-zhizn/
http://advertera.pro/tag/foto-i-illyustratsiya-v-reklame/
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Призывник получил открытку  
с надписью «Скучаю по тебе»,  
дети несут завтрак и поздравление 
«Нашей маме с любовью»…  
Черно-белые фото идеально ловят 
момент волнения и радости.
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О компании: Напиток, которому было суждено стать одним из главных 
брендов мира, был придуман на заднем дворе фармацевта Джона Пембер-
тона (John Pemberton) в 1886 году. «Кока-кола» продавалась на разлив в круп-
нейшей аптеке Атланты по 5 центов за стакан. В 1892 была зарегистрирована 
Coca Cola Company, известность напитка росла, и вскоре бутылки газировки 
продавались по всей стране.

Coca-Cola.  
Санта-Клаус 

Рекламное агентство D’Arcy, 1931

В рекламе Coca Cola Company старалась связать 
свой продукт с весельем, праздником, семейной идил-
лией. На плакатах показывали радостных людей, кото-
рые в летний день открывают бутылочку «Колы», чтобы 
освежиться. 

Однако в холодный сезон идея свежести работала 
неважно, и компания задумалась о том, как стимулиро-
вать продажи. Для этого Coca Cola Company использо-
вала образ Санта-Клауса.

Многие полагают, что именно реклама «Колы» стала 
первой попыткой визуализировать рождественского 
святого. Это не совсем так. «Кола» вовсе не подарила 
Америке Санта-Клауса, она использовала его образ 
тогда, когда он уже был популярен в народе и часто 
украшал открытки и сувениры. 

Святого Николаса почитали в католических странах 
с XIII века. Американцы знали, что этот персонаж как-то 
связан с Рождеством, но он не был главным символом 
праздника. Санту не ждали в гости, ему не оставляли пе-
ченье под елкой и не изображали на открытках. 
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Популярность пришла к персонажу, когда Кле-
мент Мур (Clement Moore) в 1823 написал балладу 
«Ночь перед Рождеством»:

Одетый в меха с головы и до пят
(весь в копоти Сантин роскошный наряд!),
с мешком, перекинутым через плечо,
набитым игрушками — чем же ещё!

Сияют глаза, будто звёзды в мороз,
два яблока - щёки и вишенка-нос.
Улыбка - забавней не видел вовек!
Бела борода, словно утренний снег1. 

Стихотворение разлетелось по всем газетам и бы-
стро стало любимой рождественской песенкой Аме-
рики, примерно как в России «В лесу родилась елочка». 
Из баллады стало понятно, кто такой Санта и что он де-
лает. Американцы узнали, что это веселый толстый ста-
ричок с белоснежной бородой, который разъезжает в 
упряжке с оленями и каждый праздник наполняет дет-
ские чулки у камина подарками. Рождественского вол-
шебника начали изображать на открытках, наряжая его 
в костюм епископа или мага. 

Современный образ Санты придумал иллюстратор 
Томас Нест (Thomas Nast), который несколько лет рисовал 
святого для рождественских выпусков журнала Harper’s 
Weekly. Художник вдохновлялся произведением Мура. Его 
Святой Ник — веселый пухлощекий толстячок с длинной 
бородой, одет в красный тулуп и отороченный мехом кол-
пак. Этот образ быстро прижился, и вскоре таким Санту 
стали изображать разные иллюстраторы — на открытках, 
плакатах, в журналах. Американцы уже и представить не 
могли рождественского святого как-то иначе.

1  Перевод Ольги 
Литвиновой.
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Первая иллюстрация Томаса Неста  
с  изображением Санты, появившаяся 
в 1881 году в журнале Harper’s Weekly

Санта в исполнении разных иллюстраторов



116

Получается, что знакомый нам Санта-Клаус по-
явился задолго до старта рождественской рекламы 
«Кока-Колы». И сначала рекламисты Coca Cola Company 
начали изображать героя именно таким, каким его 
придумал Томас Нест. Санта появлялся в рекламе га-
зировки с 20-х годов и был одним из многих персона-
жей кампании «Жажда не знает сезона» («Thirst knows 
no season»). С его образом иллюстраторы обходились 
вольготно. Так, для Lady’s Home Journal показали его 
женский вариант — девушку, одетую в красный полу-
шубок и колпак. 

Затем арт-директор агентства D’Arcy Арчи Ли (Archie 
Lee) решил, что Санта-Клаус должен быть главным ге-
роем рекламы, но более живым, реалистичным, убеди-
тельным. Для работы пригласили Хэддона Сандблума 
(Haddon Sandbloom). Он разработал полноценного 
персонажа, продумав все до мелочей: улыбку, румянец 
щек, широкий черный ремень. При этом авторская рука 
сохранила все главные атрибуты Санты, к которым при-
выкли американцы: красный тулуп, колпак, белоснеж-
ную бороду. 

На иллюстрациях Сандблума Санта катается на оле-
нях, раздает подарки, читает детские письма и всегда, 
всегда пьет «Коку». Пристрастие рождественского вол-
шебника к газировке было единственным, что реклама 
«Коки» добавила к его образу. А затем реклама сделала 
этот образ очень популярным.

Форсированная кампания с изображением Санты 
превратила его в главный символ Рождества в Америке. 
Благодаря красочным рисункам Сандблума, которые 
встречались в каждом журнале, Святой Ник стал обяза-
тельным героем Рождества, самым любимым и самым 
долгожданным. Сегодня без него невозможно предста-
вить этот праздник. 
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Первое рекламное 
объявление  

Coca-Cola с Сантой  
в исполнении  

Хэддона Сандблума. 

Рекламная кампания  
«Жажда не знает сезона»  
для женских журналов. 
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Кроме того, рекламная кампания помогла унифи-
цировать образ Санты, и если раньше в представлениях 
о нем были какие-то разночтения, то теперь Америка по-
лучила хрестоматийного персонажа. И это заслуга Coca 
Cola Company. 

Своих коммерческих целей компания тоже доби-
лась. Все любят Санту, а Санта обожает «Коку», значит, 
«Кока» — идеальный напиток для праздника. Милые и 
уютные иллюстрации показывали, как хорошо бутылочка 
Колы дополняет радость рождественских дней. Так гази-
ровка начала ассоциироваться с весельем и зимой. Люди 
стали покупать прохладительный напиток в мороз, когда 
не очень-то надо охлаждаться. Теперь, когда предводи-
тель праздника пил «Колу», это казалось логичным.

В большинстве культур есть покровитель главного 
зимнего праздника, и это позволяет «Кока-Коле» ис-
пользовать образ Санты в рекламе по всему миру. 
Рождественская реклама газировки сделала Санту по-
пулярным в России — так же, как в США 80 лет назад. Се-
годня и русские дети начинают ассоциировать газировку 
с праздником, а изображение Санта-Клауса в традициях 
Сандблума постепенно вытесняет классический образ 
Деда Мороза. 

Все любят сказки, и вместе 
со сказкой потребители 

охотно пускают в свой дом 
рекламируемые товары.

Материалы по теме на сайте: 

Иллюстрации с девушками в рекламе Coca-Cola 

http://advertera.pro/illjustracii-v-staroj-reklame-coca-cola/
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На рекламных иллюстрациях 
Санта пьет «Колу»,  
когда мастерит с эльфами 
игрушки или отдыхает  
под рождественской елкой. 
Дети частенько оставляют 
ему бутылку газировки  
на камине, рядом с чулками. 
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О компании: В 1898 году в Каролине владелец небольшой аптеки Калеб 
Брэдхэм (Caleb Bradham) начал продавать напиток, который освежает в жару. 
Покупатели одобрили «сироп Брэда», и в 1902 Калеб запатентовал свой ре-
цепт и открыл Pepsi-Cola Company. 

Pepsi-Cola.  
Пепси-Кола — то, что надо! 

Pepsi-Cola hits the spot 
Рекламное агентство Newell-Emmett Co., 1940-е

Первые годы Pepsi плелась в хвосте  рынка про-
хладительных напитков. Дела пошли чуть лучше, когда 
в 1921 компания была перекуплена карамельным маг-
натом Чарльзом Гутом (Charles Guth). Среди всех ана-
логов «Коки», которые на разные лады склоняли слово 
«кола», Pepsi пережила Великую Депрессию с наимень-
шими потерями. 

С 1934 года Pepsi начала привлекать покупателей 
ценой. «Кока-Колу» в то время продавали только в сте-
клянных бутылках фирменного дизайна по 6,5 унций. 
Бутылка Pepsi вмещала 12 унций, а стоила те же 5 цен-
тов, что и «Кока». Поле влияния разделилось: дешевая 
Pepsi стала «кухонной колой», сама Coca-Cola остава-
лась «напитком для гостиных». Но растущий средний 
класс учился экономить, и Pepsi становилась все более 
популярной.

Больше бренду нечем было выделиться в те годы. 

14 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

3 место в рейтинге 
лучших рекламных 
джинглов века по версии 
Advertising Age
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Поэтому именно о низкой цене говорилось в радиоре-
кламе, которую запустило в 1939 году рекламное агент-
ство Lord & Thomas: 

Пепси-Кола — то, что надо:
Два стакана — это немало,
Вдвое больше за 5 центов
Пепси-Кола для тебя

Pepsi-Cola hits the spot, 
two full glasses, that’s a lot, 
twice as match for a nickel too. 
Peps-cola is a drink for you. 

Компания не поскупилась на рекламу: за год слуша-
тели насладились песенкой более 300 тысяч раз. Мотивчик 
полюбился, появились кавер-версии. А главное, сработало 
предложение: «Пепси» вышла на второе место на рынке га-
зировок, отняв долю у «Коки». Та ничего не могла поделать. 
Многомиллионная реклама продвигала фирменную буты-
лочку, которую никак нельзя было увеличить в два раза. 
Торговые аппараты принимали монеты только по 5 центов, 
значит, и цену снизить невозможно. 

Так, используя элементарное ценовое преимуще-
ство, Pepsi прочно заняла второе место на рынке гази-
рованных напитков. 

Успешная рекламная кампания стала первым шагом 
к затяжной «войне газировок». В дальнейшем Pepsi 
придется изобретать более хитрые приемы, чем простое 
обещание экономии.

Агрессивная реклама, 
которая обещает 

выгоду, может изменить 
привычки потребителей, 

и вот уже вместо 
полюбившегося бренда 
они покупают дешевый 

аналог. 

Материалы по теме на сайте: 

Как рекламировались конкуренты Coca-Cola и Pepsi

http://advertera.pro/kak-reklamirovalis-konkurenty-coca-cola-i-pepsi/
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В начале 50-х компания Pepsi уже 
обратилась к теме отдыха  
в рекламной кампании  
«Больше веселья в каждом глотке» 
(«More bounce to the one ounce»). 

Песенка «Pepsi hits the spot» 
с подборкой рекламных 
принтов газировки.

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=cCI8fO70z7k
http://rutube.ru/video/fb8053a70ff606546c37feefe468025d/
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Газетная реклама Pepsi  
1940-х годов
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«Смотри, Иванович, американская 
делегация прибывает».  
В 1945-47 реклама «Пепси» часто 
изображала советско-американскую 
дружбу.
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1940 – 1954
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После войны промышленность США работала на по-
вышенных оборотах и обгоняла всякий спрос. Произво-
дители вновь схватились за голову: как продавать?! 

Теперь перед каждым посетителем магазина был 
огромный выбор идентичных товаров. Старые приемы, 
вроде яркой упаковки, давно не работали — укладывать 
товары в цветной картон научились все. Сформировался 
рынок покупателя, но это не значило, что правила дик-
товал человек с продуктовой тележкой. Производители 
находили способы управлять спросом.

Одним из таких инструментов стало искусственное 
старение товаров. Раньше люди покупали новые вещи, 
когда старые ломались или портились. Теперь они жили 
в мире, где купленное устаревало, как только на рынок 
выходила новая модель. Реклама убеждала, что пара не-
значительных улучшений — весомый аргумент, чтобы 
купить новую шумовку для спагетти и избавиться от ста-
рой. Компании выпускали новые товары все чаще, чтобы 
обойти конкурентов в этой «гонке вооружений». 

А люди стали участниками «гонки потребления»: 
каждый хотел иметь все самое лучшее, но в итоге все по-
купали одно и то же. Американец не мог позволить своей 
семье жить хуже, чем живет семья соседа, а потому рас-
кошеливался на автомобиль с бóльшим багажником и 
телевизор с бóльшим экраном. Эта манера потребления 
была обусловлена материальным достатком, конфор-
мизмом и агрессивной рекламой и получила название 
«все как у Джонсонов». 

Гонка вооружения, 
гонка потребления
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Товары требовались людям для самоутверждения. 
Каталог диванов предлагал не мебель, а социальные ста-
тусы. Купить можно было любой.

Тем временем рекламисты искали новые способы, 
как убеждать потребителей. Большую популярность в 
рекламном бизнесе получили теории Фрейда и Юнга.  
В поведении покупателей искали скрытые мотивы, таин-
ственную руку бессознательного. Но в этом деле нелегко 
было отличить науку от шарлатанства. Так, в 1958 году 
некий Джеймс Вайкари (James Vicary) заработал более 
$22 млн. долларов, продавая рекламодателям техноло-
гию двадцать пятого кадра и обещая, что это в разы уве-
личит отдачу от рекламы.

Впрочем, и без шаманских методов телереклама 
показывала отличную эффективность. В видеороликах 
рекламисты получили возможность воздействовать 
одновременно на зрение, слух, разум и эмоции потре-
бителя. В 50-е начинается расцвет рекламы на телевиде-
нии. К этому времени телевизор регулярно смотрят 60% 
американцев, и вместе с новостями и сериалами они те-
перь то и дело видят рекламу сигарет и шампуня. 
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О компании: Корпорация DeBeers специализировалась на добыче, об-
работке и продаже бриллиантов. В 40-е компания стала монополистом и 
смогла диктовать свои условия всем игрокам алмазного рынка. 

DeBeers.  
Бриллианты вечны

A diamond is forever 
Рекламное агентство N.W. Ayer & Son, 1948

Но одно дело — установить свои правила для 
добытчиков и торгоцев, совсем другое — убедить 
американцев покупать бриллианты. Преобладающий 
средний класс был помешан на практичности и не 
понимал, зачем платить астрономические деньги за 
камни. Диаманты считались безделушкой для бога-
чей. Глава DeBeers Гарри Оппенгеймер (Harry Frederick 
Oppenheimer) обратился в N. W. Ayers с задачей: соз-
дать камню образ, который сделал бы его популярным 
среди простых американцев. 

Известно, что бриллиант камень прочный и дол-
говечный. Рекламисты решили, что это отлично соче-
тается с идеей подарка, который останется навечно. 
А какие чувства люди хотят увековечить? Пожалуй, 
романтические. Так бриллиант решили превратить в 
символ вечной любви.

Реклама целилась в две аудитории. Мужчинам 
следовало объяснить, что настоящий джентльмен 
предлагает руку и сердце только в комплекте с брил-
лиантовым кольцом. 

6 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

1 место в рейтинге 
лучших слоганов века  
по версии Advertising Age
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Женщин надо было убедить, что в сказках о насто-
ящей любви в обручальном кольце может быть только 
бриллиант, и ничего кроме. 

Кампания стартовала в конце 30-х годов, и все ре-
кламные объявления были наполнены романтикой. На 
них изображались счастливые пары, а поэтичный текст 
проводил связь между чистыми чувствами и чистотой 
бриллианта. Текст и картинка убеждали: драгоценный 
камень лучше всего покажет близкому человеку, на-
сколько он дорог. 

В 1948 копирайтер Фрэнсис Джерети (Frances Gerety) 
придумал слоган «Бриллианты вечны». Эти слова безуко-
ризненно передавали идею DeBeers. «Пусть ваше счастье 
будет вечным, как бриллиант на обручальном кольце», — 
желал заголовок рекламного объявления. Отныне поку-
пателям предлагали не драгоценный камень, а «чистый 
символ любви, который хранит ваши мечты и надежды и 
поможет вам пронести их через года». 

Во всем, что касается древнего свадебного риту-
ала, люди склонны доверять символам и приметам. И 
N.W. Ayer & Son искусcтвенно создавали новую легенду: 
подари бриллиант — и обеспечишь себе крепкий 
брак. Так камень становился свадебной необходимо-
стью, деталью, на которой нельзя экономить, потому 
что речь идет о семейном счастье.

N. W. Ayer & Son не ограничились печатной ре-
кламой. Они заказывали продакт-плейсмент  в ки-
нокартинах и телепередачах, приглашали ювелиров 
рассказывать студентам о традициях обручения. В 
журналах публиковали интервью со знаменитостями, 
которые хвалились украшениями: это и долгосроч-
ные инвестиции, и памятные подарки на всю жизнь 
— когда речь шла о бриллиантах, идея вечности была 
уместна во всех видах. 
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Рекламные объявления 
рассказывают, что бриллиантовое 
кольцо такая же древняя свадебная 
традиция, как венчание в церкви  
и медовый месяц. 
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Чаще всего реклама DeBeers 
показывала романтические сюжеты 
с влюбленными парами.
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Прочность бриллианта преподносилась отныне 
как исключительное свойство, граничащее с магией. 
Это сформировало уникальность камня. Все пове-
рили, что бриллиант — символ любви. А там, где люди 
видят эмоциональную ценность, они закрывают глаза 
на стоимость. Ведь вечная любовь заслуживает веч-
ных подарков! 

Сегодня обручальное кольцо с диамантом такой 
же элемент идеальной свадьбы, как белое платье не-
весты или свадебный торт. Каждая девушка видит 
бриллиантовое кольцо в мечтах, но не догадывается, 
что эту мечту разработал для нее креативный отдел 
N. W. Ayer & Son.

Из забавы для толстосумов бриллиант превра-
тился в символ узаконенной любви. Пожалуй, это един-
ственный ювелирный камень с внятным имиджем. Вы 
можете не знать, чем отличается изумруд от фианита, 
но про бриллиант точно знаете — это про вечность и 
про лучших друзей девушек.

Покупая бриллианты в любой точке мира, вы, ско-
рее всего, приобретаете камушек от  DeBeers, так 
как в настоящее время компания продает около 2/3 
мирового объема ювелирных алмазов. 

Благодаря рекламе  
в обществе укореняются 
новые традиции. 
Люди соблюдают их 
десятилетиями,  
не подозревая, что это  
не обычай предков,  
а результат успешной 
рекламной кампании.

Материалы по теме на сайте: 

Уловки старой рекламы, в которые мы верим до сих пор 

http://advertera.pro/mify-i-ulovki-reklamy-v-kotorye-my-verim/
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«В переливах бриллианта 
она увидит не только 

очарование любви, но 
и обещание светлого 

будущего...» 

Многие годы реклама 
DeBeers поэтическим 
языком рассказывала  

о женщинах:  
что они прекрасны  

и заслуживают такого 
роскошного подарка. 



137

Современная реклама DeBeers 
изменила тон.  
Теперь она уверяет мужчин,  
что с бриллиантами  
«она полюбит тебя таким,  
какой ты есть: ленивый 
романтик с пивом  
и грязными носками». 
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О компании: Ателье Maidenform в 1922 году основала вместе с мужем Ида 
Розенталь (Ida Rosenthal), эмигрантка из СССР. Некоторые новшества супругов 
стали стандартами швейной индустрии — например, размерная сетка с буквен-
ными обозначениями A-G, которая используется на белье и по сей день.

Maidenform.  Во сне я ходила  
по магазинам в белье Maidenform

I dreamed I went shopping in my Maidenform bra
Рекламное агентство Norman, 
Craig & Kunnel, 1949

Известно, чего хотят женщины от бюстгальтера: 
объема! В своем ателье Ида с мужем придумали 
Maidenform Bra — бюстгальтер с поролоновыми встав-
ками. Чтобы рассказать о преимуществах этого белья, 
ателье запустило рекламу. 

На первом объявлении была изображена жен-
щина в одной юбке и бюстгальтере. «Во сне я ходила по 
магазинам в белье Maidenform», — заявляла она. «Все 
взгляды были на мне, и это благодаря моему бюстгаль-
теру Maidenform. Он поддерживает и улучшает любую 
фигуру. А еще он невероятно удобный! Может, вы меч-
таете как раз о таком?»

На героинях следующих принтов одежды было 
немногим больше, но всем им снилось разное: «охо-
тилась на тигра», «играла в бильярд», «работала по-
жарником», «была тореадором», «жила как королева». 
Реальные и фантастические, эти сюжеты показывали 
красивых девушек в необычных ситуациях и убеж-
дали: делать можно все что угодно, если ты в бюстгаль-
тере Maidenform.

28 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Многие сюжеты были 
неожиданными, а иллюстрация 
остроумно обыгрывала текст. 
Девушка с малиновым 
слоном «во сне порозовела 
от удовольствия», а героиня в 
боксерском костюме  
«была сногсшибательной». 
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Другие объявления 
иллюстрировали 
предсказуемые женские 
мечты: «Я снималась в модной 
рекламе», «Я была модельером», 
«Я писала о парижской моде». 
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Так реклама показывала, что белье Maidenform 
удобно сядет (в нем можно даже ловить тигра!), 
улучшит фигуру и придаст уверенности в себе — на-
столько, что в мечтах можно будет позволить себе вот 
такие дерзкие сюжеты (для женщин середины века это 
немало).

Идеи раскрепощения отвечали свободолюбивым 
настроениями американских женщин тех лет. Реклама 
Maidenform затрагивала эротическую тему, предла-
гала шалить и шокировать, обещала свободу от нена-
вистных рамок. С началом кампании покупка белья от 
Maidenform уже превращалась в маленький незамет-
ный протест. Мало кто может разглядеть, какое белье 
на женщине, но как много оно значит для самоощуще-
ния покупательниц! Мотив раскрепощения и внутрен-
ней свободы не исчезает из рекламы женского белья 
и сегодня.

Под торговой маркой Maidenform выпускается 
нижнее белье, пижамы, аксессуары и другие то-
вары для женщин. В 2012 году бренд отметил 90-ле-
тие и выпустил коллекцию белья в стиле ретро, по 
мотивам вещей, которые шили в ателье Иды Розенталь 
с 1922 года. 

Не секрет, что люди 
считают одежду 

отражением своего 
характера. Их легко 

убедить, что покупка 
новой вещи добавляет 

характеру новые черты. 
Не важно, смогут ли они 

продемонстрировать 
обновку: женщины 

надевают нижнее 
белье и чувствуют, что, 

незаметное другим,  
оно делает их красивее  

и свободнее.

Материалы по теме на сайте: 

Подборка принтов с рекламой Maidenform  |   Статьи о рекламе для женщин 

http://advertera.pro/retro-reklama-zhenskogo-bel-ja-maidenform/
http://advertera.pro/tag/reklama-dlya-zhenshhin/
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Главной темой рекламной 
кампании было раздевание  
в публичном месте.  
Героини появлялись  
в нижнем белье на работе,  
в театре, в аэропорту. 
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«Во сне я поехала на пожар  
в белье Maidenform»
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«Мне снилось, что я каталась  
на гондоле в белье 

Maidenform».
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О компании: C. F. Hathaway Company производили рубашки с 1837 года, но 
никогда не были лидерами на рынке. В 1950-х компания решила вложить  
небольшую сумму в рекламу, чтобы хоть как-то выделиться на фоне крупных 
производителей текстиля.

Hathaway Shirts.  
Человек в рубашке Hathaway

The man in the Hathaway shirt
Рекламное агентство Hewitt, Ogilvy,  
Benson & Mather, 1951

За малобюджетную кампанию Hathaway взялся Дэ-
вид Огилви (David Ogilvy), который сегодня известен как 
мастер рекламы XX века даже тем, кто не интересуется 
рекламным бизнесом. Он пережил всех своих коллег и 
конкурентов и написал несколько ярких книг. И, конечно, 
среди его заслуг — культовые рекламные кампании. Ре-
клама Hathaway стала его первым успехом, который, как 
Огилви и ожидал, принес его агентству известность и со-
стоятельных клиентов. 

Реклама появилась на страницах журнала New 
Yorker. Благородного вида мужчина, уверенная поза, хо-
рошая рубашка и… повязка на глазу. Эта незначительная 
деталь сбивала с толку. Почему повязка, откуда? Кто это 
перед нами, почему его пустили на рекламный макет? 
Может быть, кто-то известный? 

Реклама вызывала слишком много вопросов и на-
долго оставалась в памяти. Казалось, когда сплошь и ря-
дом одежду рекламируют модельные девушки и юноши, 
у компании должна быть веская причина показывать од-
ноглазого незнакомца. И читатели New Yorker жаждали 
узнать истину. 

22 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Название марки запоминалось и мелькало в раз-
говорах. Фирма постепенно становилась известной.

Повязка, купленная Огилви за полтора доллара по 
дороге на съемку, приковала внимание к марке. Воз-
можно, это была первая крупная рекламная кампания 
с вирусным эффектом. Сам Огилви называл использу-
емый им прием story appeal («заманчивая история») 
и утверждал: «Наибольший эффект на читателя ока-
зывают фотографии, которые могут пробудить в нем 
любопытство. Он разглядывает фотографию и спра-
шивает сам себя: «Что бы это значило?» После чего 
принимается за чтение рекламного текста, чтобы это 
выяснить»1. 

Заманчивая история сработала, и уже к концу не-
дели в магазинах Нью-Йорка были распроданы все ру-
башки Hathaway2. 

Компания использовала образ мужчины с повяз-
кой несколько десятилетий. Долгое время эту роль 
исполнял барон Джордж Врангель (Baron George 
Wrangell)3. В 1961 его сменил Колин Лесли Фокс (Colin 
Leslie Fox), матрос, который сумел в одиночку пере-
плыть Атлантику. 

Модели менялись. Когда Hathaway начали вы-
пускать рубашки с яркими молодежными принтами, 
герой рекламы помолодел. Повязка перестала быть 
интригой. Стало понятно, что это всего лишь штрих из 
рекламы Hathaway и что у всех моделей глаза на ме-
сте. Загадочный Джордж Врангель продолжил реклам-
ную карьеру и в 60-е фигурировал в принте рубашек 
Botany 500, с фотографии он смотрел на зрителя обо-
ими глазами. 

Зато кусочек черной материи стал фирменным 
знаком «мужчины Hathaway». 

1  Огилви Д.  
Огилви о рекламе.  

М.: Эксмо, 2006. С. 77

2 FineLine Multimedia

3 Известно, что 
барон происходил 

из семьи российских 
аристократов. Его 

фамилия, вероятно, 
имела те же германские 

корни, что и династия 
белого офицера Петра 

Николаевича Врангеля.

http://www.finelinemultimedia.com/blog/web-marketing/man-hathaway-shirt-story-appeal-applies-internet-marketing/
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У джентльмена в рубашке Hathaway 
были истинно мужские увлечения: 
бильярд, карты, оружие. 
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Талантливый копирайтер, Огилви 
блистательно обыгрывал сюжет. 
Барон носил рубашки с индийским 
узором на фоне вокзала в Мадрасе, 
а сорочки цвета слоновой кости 
рекламировал с бивнем в руках. 
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Образ так врезался в память, что читатель пере-
ворачивал страницу, видел фото джентльмена с повяз-
кой и уже знал — этот персонаж точно носит Hathaway. 

С помощью любопытной безделицы Огилви заста-
вил покупателей говорить о продукте. Он построил 
сильный продающий бренд из ничего, просто играя на 
силе людского интереса. 

В начале 2000-х Hathaway одной из последних 
среди американских производителей текстиля 
перенесла производство за пределы США. Коммен-
тируя планы компании, представитель Hathaway сооб-
щил, что в рекламе снова может появиться «человек в 
рубашке Hathaway»1.

1 New York Times

Люди легко попадаются  
в ловушку интриги 
и тянут за собой свое 
ближайшее окружение. 
Так создается вирусная 
реклама. 

Материалы по теме на сайте: 

Старая американская реклама мужской одежды

http://www.nytimes.com/2002/10/20/us/hathaway-closes-maine-factory-last-major-us-shirt-plant.html
http://advertera.pro/staraja-amerikanskaja-reklama-muzhskoj-odezhdy/
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Барона Врангеля в рекламе 
Hathaway сменили мужчины 

помоложе — так компания решила 
обратиться к другой аудитории. 
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Телеведущий Боб Костас  
и генеральный директор Pepsi 

Роджер Энрико — герои рекламы 
Hathaway 80-х годов. 

Люди стали ценить  
заслуженный успех больше,  

чем аристократическое корни  
и богемные привычки.
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О компании: Обезболивающее «Анацин» представляет собой смесь аспирина и 
кофеина. Рецептура была разработана в 1916 году, но продажи начались только 
в 30-х. К тому времени потребители привыкли к аспирину и не понимали, чем 
«Анацин» лучше известного им лекарства. 

Anacin. 
Быстро-быстро станет легче

Fast, fast, fast relief
Рекламное агентство Ted Bates & Co., 1952

Товар без преимуществ дороже, чем известный ана-
лог — казалось, у «Анацина» нет шансов. Придумать, как 
продавать лекарство, поручили Россеру Ривзу (Rosser 
Reeves).

Вместе с коллегами из Ted Bates & Co. Ривз разра-
ботал концепцию уникального торгового предложе-
ния — УТП. Суть УТП в том, чтобы присвоить товару 
особые качества, способные выделить его из числа 
аналогов. На первый взгляд, ничего нового: ровно то 
же работало у Procter&Gamble с мылом Ivory и у Хоп-
кинса с «Воздушной пшеницей». Заслуга Ривза в том, 
что он подытожил полувековой опыт рекламистов и 
подробно изложил логику создания УТП в своей книге 
«Реальность в рекламе» («Reality in advertising»). Мы 
вкратце рассмотрим идеи Ривза, чтобы лучше пони-
мать рекламу, которую он создавал.

Во-первых, писал Ривз, реклама должна делать 
конкретное предложение: купи товар и получи выгоду. 
Во-вторых, предлагать нужно то, что не предлагают кон-
куренты. 

19 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Если другие продукты не могут пообещать такую 
же выгоду или просто не заостряют на ней внимание, то 
у вашего продукта появляется уникальность. И третье, 
главное: в этой уникальности должна быть польза для 
потребителя, чтобы побудить его к покупке.

Главная выгода, которую мог предложить «Ана-
цин», — избавление от боли. То же самое обещал по-
купателю аспирин и десятки его аналогов. «Анацин» 
отличался от них только тем, что содержал кофеин, что 
позволяло говорить о быстром действии и энергети-
ческом эффекте. Уникально? Пожалуй. Но Ривзу этого 
показалось мало, и, чтобы усилить предложение, он 
начал рекламировать «Анацин» как специализирован-
ное средство от головной боли. 

Рекламный ролик объяснял, что при головных бо-
лях лекарство «быстро приносит облегчение, быстро 
борется с усталостью, быстро снимает напряжение». И 
это в отличие от аспирина и буфферина, которые, уверял 
диктор, помогают только от боли. «Анацин» быстрее, эф-
фективнее, и «три доктора из четырех рекомендуют ин-
гредиенты, входящие в его состав» (на самом деле врачи 
рекомендовали популярный аспирин, но речь-то шла об 
ингредиентах, а они у «Анацина» и аспирина были почти 
одинаковы). 

Таким образом, «Анацин» обещал быстрое избав-
ление от головной боли и ее симптомов. Выгода была 
очевидна и привлекательна для покупателей, а конку-
ренты не предлагали ничего подобного. Таким было 
УТП «Анацина». 

Чтобы добиться наибольшего эффекта от рекламы, 
ролик крутили очень часто (за эфирное время компания 
заплатила более 86 млн. долларов). Аспирин остался са-
мым известным анальгетиком, но теперь каждый знал 
— если болит голова, то быстрее всего спасет «Анацин». 
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Рекламный ролик, в 
котором ведущий подробно 
рассказывает о быстром 
действии лекарства Anacin

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=Y4dlI9RITks
http://rutube.ru/video/4c884117617beb6d7e9b907022c4b5e2/
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Ривз придумал, как визуально 
продемонстрировать тройное 
действие лекарства. Эта идея 
использовалась и в роликах,  
и в печатной рекламе Anacin. 
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Продажи возросли в три раза1, а джингл «Быстро-
быстро станет легче» вошел в повседневную речь. 

Реклама обезболивающего отлично показывает, как 
приходится действовать производителю на перенасы-
щенном рынке, где стеллажи ломятся от товаров-анало-
гов с идентичными свойствами. Сегодня производители 
находятся именно в такой ситуации.  

«Анацин» стал самым успешным продуктом ком-
пании The Anacin Co. Он выпускается и по сей день в 
разных вариациях.

1   Burns E. Invasion  
of the Mind Snatchers: 
Television’s Conquest  
of America in the Fifties. 
Philadelphia Temple 
Univercity Press, 2010. 
Стр. 191.

Специалист — тот, 
кто справляется 
с данной задачей 
лучше других. Люди 
готовы потратиться на 
специализированный 
продукт, который будет 
решать только одну 
проблему, зато лучше 
всех.

Материалы по теме на сайте: 

Уловки старой рекламы, в которые мы верим до сих пор 

http://advertera.pro/mify-i-ulovki-reklamy-v-kotorye-my-verim/
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О компании: Фирма «Ревлон» начала выпускать лаки для ногтей в 1932 году. 
Покупательницы полюбили марку за богатый выбор цвета. Фирма развивалась 
и расширяла ассортимент, за несколько лет превратившись в компанию с мил-
лионным бюджетом. После Второй мировой войны «Ревлон» вошла в пятерку 
лидеров косметического рынка.

Revlon.  
Лед и пламя

Fire and ice
США, 1952

Основатели компании братья Ревсон первыми 
стали придумывать изящные названия для цветовой 
гаммы: они продавали не просто красный лак, а «Зим-
нюю вишню» или «Закат на Пятой Авеню». В 1952 году по-
явилось еще одно красивое название — оттенок лака и 
помады «Лед и пламя». 

Пятидесятые были, с одной стороны, эпохой изящ-
ных женщин: на афишах и киноэкранах блистали Мэри-
лин Монро, Софи Лорен и Одри Хепберн, в моду вошла 
утонченность и роскошь. С другой стороны, две миро-
вые войны научили американок решать мужские задачи. 
Леди стали самостоятельнее и массово отправились за-
рабатывать деньги: к середине 50-х две трети женщин 
ходили на работу. Они хотели остаться покорными же-
нами и примерными матерями, но преуспеть в карьере, 
учебе и увлечениях. Все это изменило взгляды на жен-
ственность, и реклама «Ревлон» отразила эти изменения. 

В фотографии модели Дориан Лей (Dorian Leigh) во-
плотились идеалы красоты тех лет: серебряное платье, 
алая накидка, элегантная прическа, украшения и бро-
ский макияж — так положено выглядеть кинодиве на 
светском приеме. 
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Текст объяснял, что под яркой внешностью такой 
женщины скрывается неординарная личность: «Это но-
вая красота по-американски. Она дразнит и искушает. 
Она может быть застенчивой, а может — соблазнитель-
ной. Она сбивает мужчин с толку, но все они уверены: это 
самая чудесная женщина на свете! Она сделана изо льда 
и пламени». 

Реклама потворствовала современным настрое-
ниям американок. В мечтах они хотели быть такими: 
женственными, но дерзкими и независимыми. Реклама 
явила им этот образ и предложила примерить его на 
себя, купив косметику Revlon. На второй странице раз-
ворота размещался тест. Читательница могла ответить 
на вопросы и узнать, относится ли она к числу девушек 
изо льда и пламени: 

Закрываете ли вы глаза при поцелуе?
Вы краснеете, когда флиртуете?
Вы когда-нибудь красили волосы без разрешения мужа?
Вам кажется, что другие женщина завидуют вам?
Есть ли хоть один мужчина, который понимает вас?

Целая страница текста — и ни слова о продукте. 
Зато четче вырисовывался образ женщины изо льда и 
пламени: дерзкая, умная, блистательно прекрасная. Каж-
дая читательница хотела быть такой. Реклама давала по-
нять: купи «Ревлон» — будешь!  
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«Зимняя вишня», «Золушкина тыква», 
«Королевские бриллианты» — 

реклама косметики Revlon строилась 
на изящных названиях оттенков.
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Рекламная кампания прошла с размахом: фотогра-
фии Дориан Лей красовались на тысячах биллбордов, 
объявление появилось во всех популярных изданиях. 
По радио слушательницам предлагали пройти тест, жур-
налисты в колонках размышляли о «новой красоте по-
американски». Серия «Лед и пламя» получила огромную 
популярность у женщин и помогла компании увеличить 
продажи в разы1.

Спустя 50 лет, в 2010 году, компания перезапустила ли-
нейку Fire and Ice.  На рекламе образ Дориан Лей из леген-
дарной рекламы повторила актриса Джессика Бил.

1   Reference for business

Реклама учит женщин, 
какими нужно быть, 

чтобы нравиться 
мужчинам. И женщины 

покупают продукты, 
которые могут наделить 

их этими чертами.

Материалы по теме на сайте: 

Галерея с красочной рекламой Revlon 

http://www.referenceforbusiness.com/history2/10/Revlon-Inc.html
http://advertera.pro/krasochnaja-reklama-kosmetiki-revlon/
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Актриса Джессика Бил  
в рекламе «Лед и пламя» 2010 года
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О компании: Крупный производителей газировки носит имя Якоба Швеппе 
(Jacob Schweppe), немецкого ученого, который в конце XVIII века придумал про-
мышленный способ изготовления газированной воды. Созданная им в Лондоне 
Schweppes Company производила имбирный эль, тоник и лимонад. 

Schweppes.  
Коммандер Вайтхед

Рекламное агентство Hewitt,  
Ogilvy, Benson & Mather, 1953

В 1950-х британский производитель газировки со-
средоточил внимание на иностранных рынках. Рекла-
мировать напитки в США было поручено Дэвиду Огилви. 
Как истинный англичанин, Огилви немало времени в 
своей рекламной карьере посвятил продвижению бри-
танских товаров на американский рынок. Сначала он 
познакомился с президентом американского филиала. 
Им был назначен Эдвард Вайтхед (Edward Whitehead), 
британский отставной военный. Огилви понял, что сама 
жизнь подбрасывает ему отличный сюжет для «заманчи-
вой истории» — британский ветеран Второй мировой 
приезжает в Америку, чтобы познакомить американцев 
с исконно английским напитком.

Об этом и шла речь в первом объявлении. На фото 
коммандер спускался по трапу самолета, а подпись гла-
сила: «Человек из Schweppes уже здесь» («The man from 
Schweppes is here»). 

«Коммандер Вайтхед прибыл в Соединенные Штаты. 
Он намерен убедиться, что каждая капля производимого 
здесь Schweppes обладает тем исконным ароматом, ко-
торый делает Schweppes незаменимым ингредиентом 
джин-тоника», — рассказывал текст. Там же говорилось 
о старинном рецепте «Швеппс», формула которого спря-
тана у коммандера в чемоданчике.  
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Огилви повезло с персонажем: Вайтхед обладал рас-
полагающей британской внешностью. Или, во всяком слу-
чае, такой внешностью, которую американцы сочли бы 
типично британской. На фото он излучал сдержанное оба-
яние. В рекламных сюжетах он проводил досуг, как поло-
жено англичанину: езда верхом, гольф, рыбалка, походы в 
театр. И всегда где-то рядом оказывалась бутылка тоника.

Летом коммандер показывал, как освежиться бока-
лом Schweppes, зимой учил смешивать коктейль водка-
тоник. Затем представлял новые вкусы: Schweppes Bitter 
Lemon, Schweppes Bitter Orange, Schweppes Club Soda. 
Любая информация, которую компания хотела донести 
до публики, становилась интересной, когда Огилви пре-
вращал ее в сюжет о коммандере.

Огилви утверждал, что «людям интересны лично-
сти, а не корпорации». Ранее он доказал это, создав за-
гадочного героя рекламы Hathaway Shirts. Теперь вся 
Америка следила за развитием бренда «Швеппс» благо-
даря коммандеру Вайтхеду. Это был рекламный сериал 
с любимым героем. Каждая весточка о похождениях 
коммандера была интересна читателям: что там новень-
кого у этого британца? А новости у него в основном о 
Schweppes. 

Коммандер повысил продажи Schweppes в пять 
раз за девять лет1, а Эдвард Вайтхед получил огром-
ную популярность в США. 

Schweppes Company положила начало холдингу  
Dr Pepper Snapple Group Inc., который владеет правами 
на линейку тоников, вишневую газировку Dr Pepper, 
RC Cola и еще десяток различных марок. Холдинг зани-
мает третье место в мире по продажам напитков после  
Coca-Cola Co. и PepsiCo2.

Люди интересуются 
другими людьми,  

и этот интерес можно 
перенести на бренд.

1 Taxi design network

 
2 Beverage

Материалы по теме на сайте: 

Галерея с похождениями коммандера   |   Все статьи о рекламе напитков 

http://designtaxi.com/article.php?article_id=100510
http://www.beverage-digest.com/
http://advertera.pro/amerikanskaja-reklama-schweppes-serediny-veka/
http://advertera.pro/tag/staraya-reklama-napitkov/
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Коммандер Вайтхед рекламировал 
тоник круглый год. 
Летом он советовал Schweppes, 
чтобы освежиться, зимой добавлял 
его в водку, чтобы согреться.
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«Это неслыханно – делать джин-
тоник без Schweppes!» 

Сначала реклама преподносила 
Schweppes как незаменимое 

дополнение к джину.  
Затем коммандер научил Америку 

мешать тоник также с водкой, 
вермутом и ромом. 
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Рыбалка, скачки, живопись:  
у коммандера был миллион хобби. 
Так реклама показывала: в любой 
жизненной ситуации есть место  
для тоника. 
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О компании: R.J. Reynolds в 1954 году выпустил сигареты Winston, которые но-
сили имя родного для корпорации города в Северной Каролине. Табачный ги-
гант, создавший первый национальный сигаретный бренд Camel, теперь хотел 
завоевать рынок сигарет с фильтром.

Winston cigarettes.  
У Winston вкус настоящего табака

Winston tastes good like a cigarette should
William Esty Ad Agency, 1954

Постепенно человечеству открывалась правда о 
табаке. Доводы о хорошем голосе и стройной фигуре в 
рекламе сигарет выглядели абсурдно. В Европе развора-
чивались антитабачные кампании, звучали тревожные 
диагнозы «рак легких». Давление медицинских ассоци-
аций усиливалось. В ответ табачные компании начали 
выпускать сигареты с фильтром, утверждая, что это обе-
зопасит курильщиков от всех последствий. 

Не всем потребителям понравилось нововведение. 
Начались разговоры о том, что фильтр портит вкус та-
бака.  Вопрос спорный, ценители обсуждают его и по сей 
день. Зато эти пересуды дали Winston возможность ра-
зыграть сильное УТП.

В год запуска бренда стартовала рекламная кампания, 
которая заявляла, что даже с фильтром Winston полностью 
передает вкус табака — «Winston tastes good as a cigarette 
should». Сначала слоган появился на страницах Pittsburgh 
Post-Gazette, потом в газете Life, затем закрутились ролики 
по радио и телевидению. «Эти сигареты на вкус как насто-
ящие, хоть и с фильтром», — со знанием дела говорили 
джентльмены в рекламных роликах. «Специальный фильтр 
Winston позволяет затягиваться легко, без усилий», — объ-
яснял текст под фото с дымящей молодежью. 

8 место в рейтинге 
джинглов века по версии 
Advertising Age

44 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Итак, Winston — единственные сигареты с фильтром, 
которые курятся как сигареты без фильтра. Неважно, на-
сколько в действительности фильтр портил вкус других 
марок, да и портил ли вообще. Главное, что курильщики 
увидели ценность в рекламном сообщении Winston. Все, 
как учил Россер Ривз: УТП звучало убедительно и укла-
дывалось в одну короткую фразу. Чтобы фраза лучше 
запомнилась, в роликах ее наложили на бодрый ритм: 
«Winston tastes good like a (два хлопка) cigarette should». 
Люди запомнили это фирменное исполнение и напевали 
слоган точно так же, с хлопками. Позднее в роликах вме-
сто хлопков использовали постукивания по грузовику с 
эмблемой Winston или щелчки зажигалкой. 

При озвучивании первого ролика произошел ку-
рьез: диктор Джеймс Гарнер (James Garner) неправильно 
прочитал текст, и во фразу «Winston tastes good as a 
cigarette should» вкралось слово «like». Так слоган звучал 
не совсем верно с точки зрения английского языка, но 
ошибка прижилась в рекламе. Ревнителям грамматики 
Winston ответил в серии объявлений «Чего вы хотите — 
правильной грамматики или хорошего вкуса?» («What do 
you want, good grammar or good taste?»)

Кампания сделала свое дело, и вскоре производи-
тель смог заявлять в рекламе: «Покупайте Winston, са-
мые популярные в Америке сигареты с фильтром!»

Winston удерживали лидерство на американском 
рынке с 1966 по 1972. Сегодня по объему продаж 
Winston входит в пятерку самых популярных сигаретных 
брендов мира1.

Всем хочется покупать 
только лучшие товары. 
Иногда чтобы казаться 

лучшим, достаточно 
убедить покупателей, 

что товар единственный 
в своем классе решает 

надуманную проблему.

1 Charts Bin

Материалы по теме на сайте: 

Галерея с рекламой Winston разных лет    |   Табачная реклама

http://chartsbin.com/view/lh1
http://advertera.pro/reklama-nastoyashhego-tabaka-v-sigaretah-winston/
http://advertera.pro/tag/tabachnaya-reklama
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Герои рекламы — студенты, актеры, 
официанты. Компания R.J. Reynolds 

хотела создать образ народных 
сигарет, которые курят все.
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Реклама не разделяла аудиторию  
по полу. На рекламных 
иллюстрациях Winston курят  
и женщины, и мужчины. 
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Рисованный ролик со 
знаменитой рекламной 
песней о сигаретах Winston

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Смотреть онлайн: 
Джентльмены обсуждают 
преимущества «Винстона», 
звучит рекламная песня

Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=e87XHk4bpyU
http://rutube.ru/video/ff7ce0eb2dc72b76419f617f7361347f/
https://www.youtube.com/watch?v=eOBmFpk0FNs
http://rutube.ru/video/2c0564f19f57f2d3a63759db4af7d1e8/
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О компании: Фрэнклин Марс (Franklin Mars) основал свою конфетную империю 
в 1911 году. Компания производила сливочную карамель и шоколад с начин-
ками. В 1923 был запущен Milky Way, в 1930 — Snikers. Однажды сын Фрэнклина 
Форест Марс (Forrest Mars) увидел, как испанские солдаты едят шоколадное 
драже в глазури, которая не давала шоколаду таять и пачкать пальцы. Так он 
придумал M&M’s.

M&M’s.  
Тает во рту, а не в руках

Melts in your mouth, not in your hands
Рекламное агентство Ted Bates & Co., 1954

Шоколадное драже в разноцветной глазури пользо-
валось популярностью, и в 1954 Mars начала производить 
M&M’s с арахисом внутри. Рекламу для новинки придумал 
Россер Ривз. Он размышлял о том, что уникального пред-
лагает сладкоежке шоколадное драже. Ответ нашелся в 
истории появления M&M’s. Узнав, что испанские вояки 
ели драже, чтобы сохранить пальцы чистыми, Россер Ривз 
сформулировал УТП: «M&M’s тает во рту, а не в руках». 

Вот если честно, часто ли вы вы беспокоитесь, что 
шоколадка растает в руках? Вряд ли многие люди вообще 
задумывались о такой проблеме. Но если вам предло-
жат такой особенный шоколад против обычного, что вы 
выберите? Конечно, первый, ведь он, с таким чудесным 
свойством, очевидно, лучше. Так УТП M&M’s работало для 
большинства потребителей.

Однако среди покупателей сладостей были те, кому 
проблема испачканных рук была знакома — родители. 
Они покупали конфеты детям и хотели, чтобы от лакомства 
оставалось как можно меньше следов на одежде и мебели. 
Конфеты, которые могли гарантировать это, сразу стали 
пользоваться успехом у домохозяек. 

39 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

Отмечено как «Honorable 
mentions» в рейтинге 
лучших слоганов века  
по версии Advertising Age
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Впервые УТП было отражено в рекламном ролике. 
Диктор несколько раз повторяет слоган и объясняет, что 
после M&M’s ладони остаются чистыми. Затем появляются 
рекламные персонажи Mr. Plain и Mr. Peanut, которые рас-
сказывают о двух разных вкусах M&M’s, с арахисом и без. 
Это был дебют рисованных конфет в рекламе. Российскому 
зрителю они известны сегодня как Красный и Желтый. 

Россер Ривз утверждал, что рост или спад продаж не 
является показателем хорошей или плохой рекламы. Он 
советовал принимать в расчёт множество других факто-
ров: конкурентов, состояние рынка, качество товара. Од-
нако кампании, созданные его командой в Ted Bates & Co., 
неизменно повышали спрос на продукт и на многие годы 
запоминались покупателям. Так произошло и с M&M’s, чье 
уникальное торговое предложение считается классикой 
жанра. И по сей день сюжеты рекламы M&M’s практически 
не меняются — это либо шоколад, который не тает в руках, 
либо похождениях анимированных конфет.

УТП продукта остается неизменным, и M&M’s вовсю 
экспериментирует с цветами и вкусами: смешивают в 
разных вариациях темный и молочный шоколад с арахи-
сом, миндалем, печеньем и т.д. Вместе с ассортиментом 
растет число рекламных персонажей — теперь в команде 
Синий, Оранжевый и Зеленая. 

Уникальность продукта 
может очаровывать 

даже тех, кому в жизни 
незнакомы проблемы, 

которые он решает. 
Эти люди видят УТП 

и покупают товар 
просто потому, что он 

необычный.

Материалы по теме на сайте: 

Самые известные рекламные персонажи   |   Лучшие рекламные слоганы 

http://advertera.pro/samye-izvestnye-personazhi-v-reklame/
http://advertera.pro/samyie-izvestnyie-reklamnyie-sloganyi/
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Печатная реклама 70-х годов 
использовала идею Россера Ривза  
и обещала «шоколадное 
удовольствие для всех». 
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Цветные газетные объявления 
M&M’s 1952 года. До появления 
легендарного слогана драже 
рекламировались как конфеты  
на все случаи жизни:  
для перекуса на работе,  
украшения торта  
или вечеринки. 
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Первый телевизионный 
ролик об M&M’s, 1954 год

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Тарзан узнаёт  
о преимуществах конфет, 
которые не пачкают руки, 
1960-е 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

M&M’s помогает ковбоям 
поймать карточного шулера, 
1970-е 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=Et_VwNNzsMY
http://rutube.ru/video/0c96f60415f8d5ebb812fee57aba9c4f/
https://www.youtube.com/watch?v=u58LgEmG5E8
http://rutube.ru/video/78711f1cac0882271d4bd63f46689e46/
https://www.youtube.com/watch?v=JwoC5nGcBow
http://rutube.ru/video/8e3ca6f34bb3ed5816f29199f013511b/
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1955 – 1969
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Культурный облик США 1960-х определили моло-
дежные движения. Подростки бунтовали и отрекались 
от консервативных ценностей своих родителей. На 
смену битникам конца 1950-х пришли хиппи, в моду во-
шел культ простоты, джинсы, мини-юбки и дзен-буддизм. 
Молодежь передвигалась по стране автостопом, митин-
говала против войны во Вьетнаме, порицала комфорт 
и материальные блага. Бизнес ответил юным бунтарям 
массовым производством разноцветной одежды в стиле 
flower power, тысячными тиражами Маркса и биографии 
Че Гевары. Вместе с популярностью контркультуры нача-
лась ее коммерциализация.

Те бэби-бумеры1, кто не увлекся андеграундными те-
чениями, обзавелись карманными деньгами и захотели 
жить весело и беззаботно. Получать удовольствия, по-
купать, не думая, тратить, не считая. У производителей 
теперь была огромная аудитория юных платежеспособ-
ных покупателей. Уровень потребления американской 
семьи вырос в разы. В 1960 по всей стране было 3,5 ты-
сячи торговых центров — в 350 раз больше, чем в после-
военные годы. 

Изменились семейные идеалы. Женщины теперь со-
ставляли половину рабочей силы страны, могли платить 
за себя и принимать решения. Это была уже не однород-
ная и предсказуемая аудитория домохозяек.

Преображалась музыка. Beatles и Rolling Stones в ре-
кордные сроки завоевали Америку.

Творческая революция 

1 Бэби-бум (от англ. baby 
— ребенок, boom — 
взрыв, всплеск) — 
всплеск рождаемости, 
который произошел в 
США и Европе после 
Второй мировой войны. 
Детей, рожденных  
в послевоенный период, 
стали называть бэби-
бумерами.
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Обновлялось искусство. Бал правил бунтарский 
поп-арт, и вот уже изображение консервной банки кисти 
Энди Уорхола считается шедевром. Появились памят-
ники в виде гигантского тюбика губной помады, скульп-
туры из велосипедов, инсталляции из чучела курицы и 
подушки. Художественные критики называли поп-арт 
бастардом рекламы и искусства, прислужником консю-
меризма.

Эти насыщенные годы вдохнули в рекламу свежие 
идеи. Появлялись молодые таланты, открывались новые 
агентства. Началась креативная революция — пожалуй, 
самый яркий период в истории рекламы США. В аван-
гарде революции были агентства Ogilvy & Mather, DDB 
и Leo Burnett. Они умели держать баланс между творче-
ством и интересами бизнеса, создавали яркую и необыч-
ную рекламу, которая еще и работала. 
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О компании: Philip Morris производили сигареты с 1854, но до успеха «Маль-
боро» бренды компании не звезд с неба не хватали. Сегодня производителю 
принадлежат такие марки, как Virginia Slims, Parliament, Chesterfield, L&M.

Marlboro.  
Ковбой Мальборо

Рекламное агентство Leo Burnett Co., 1955

Одной из наименее удачных торговых марок Philip 
Morris в 50-е были женские сигареты «Мальборо». Они 
выпускались с розовым фильтром, на котором не видны 
следы помады, в упаковке пастельных тонов и с обеща-
нием «Мягкие как май». Доля «Мальборо» на рынке была 
меньше процента, в женском сегменте все еще правили 
Lucky Strike. В Philip Morris решили, что «Мальборо» тре-
бует кардинальных изменений. 

Для начала обновили дизайн упаковки. Была раз-
работана коробка из картона, с плотной крышкой, ко-
торую можно было без труда открывать и закрывать 
одной рукой. В дизайне использовали красный, белый 
и черный цвета — эта композиция появляется на пачке 
«Мальборо» почти без изменений и сегодня. Но даже в 
стильной коробке сигареты по-прежнему не пользова-
лись популярностью у женщин. Philip Morris обратились 
в агентство Лео Бернетта.

Leo Burnett Co. предложили смелый ход: сделать 
«Мальборо» мужскими сигаретами. Табачные марки в те 
годы были либо исключительно женскими, либо универ-
сальными, и тогда на рекламе изображались дымящие 
парочки. 

3 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age 

1 место в рейтинге 
рекламных персонажей 
века по версии 
Advertising Age
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В 1940-е марка Marlboro 
ориентировалась на женщин. 
Реклама изображала дам в 
стильных нарядах и предлагала 
покупательницам «элитные 
американские сигареты». 
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А вот сильного бренда исконно мужских сигарет не 
было. Да и революционная упаковка Мальборо могла 
стать хорошим аргументом для мужчин, которые ценили 
практичность.

 Команда устроила мозговой штурм в поисках 
сильного образа для рекламы. Кто-то вспомнил фото-
графию ковбоя, увиденную недавно в журнале Life. 
Рекламисты поняли: вот кто сможет убедить нацию в 
том, что «Мальборо» — сигареты для мужчин.

Для съемки пригласили того самого ковбоя со 
страниц Life. Уроженца Техаса звали Клэранс Хэйли 
Лонг (Clarence Hailey Long), и он взаправду жил так, 
как положено жить герою вестерна. На рекламу по-
местили его портрет, заголовок «Мужчина Мальборо» 
и текст о сигаретах: «Вам все в них понравится — 
фильтр, вкус и упаковка». Как только принт появился в 
журналах, Клэранс Лонг стал новым героем Америки. 

Рекламисты поймали нужную волну. Тема Дикого 
запада была актуальна в те годы, набирали популяр-
ность вестерны. Их герои были воплощением сме-
лости, выносливости и авантюризма — качеств, на 
которых строилась Америка и которые, считал каж-
дый гражданин США, имеются у него исторически. 

И вот журнальная реклама показала американ-
цам настоящего ковбоя. Живого героя, который так 
естественно смотрится в шляпе и джинсах. Который 
взаправду повязывает бандану на шею. Который каж-
дый день занимается непростым мужским трудом на 
ранчо. Который, оказывается, курит «Мальборо»... 

Продажи сигарет скакнули, меньше чем за месяц 
марка стала лидером на рынке.  

Агентство запустило рекламу с другими персона-
жами: рыбаки, летчики, солдаты, моряки. 
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Герои курили «Мальборо», а на руке у каждого 
красовалась татуировка, которая говорила о прошлом 
в армии или на флоте — символ мужественности. Ко-
лоритные, потрепанные жизнью, но обаятельные, эти 
мужчины не были похожи на карамельных моделей с 
рекламы других марок. Они тоже привлекли внимание 
аудитории, хоть и не смогли повторить успех ковбоя. 

Leo Burnett Co. должны были не только создать 
сигаретам эффектный образ, но и аккуратно затро-
нуть тему сигарет с фильтром. Использование филь-
тра позволяло табачным кампаниям заявлять, что 
их продукт менее вреден. Но сказать об этом прямо 
означало расписаться в том, что курение вредно в 
принципе. 

Копирайтеры решили проблему, расплывчато 
упомянув о фильтре в тексте («Попробуйте Маль-
боро, и вы будете рады, что перешли на фильтр»). А 
мужчины на фото выглядели так, что никто не мог 
бы заподозрить у них слабое здоровье. Ковбой, ма-
трос и военный ежедневно делают нелегкую работу 
и дымят вовсю — выходит, не так страшен табак, как 
говорят врачи…

Реклама сработала в полную силу: продажи вы-
росли с 18 миллионов пачек в 1954 до 6 миллиардов 
в 19551. Огромную долю покупателей, как ни странно, 
составили женщины. Оказалось, что никакой розовый 
фильтр не привлекает столько внимания, как харизма-
тичный ковбой. Клэранс Лонг тоннами получал письма 
от поклонниц со всех штатов.

В 1964 году рекламная кампании «Страна Маль-
боро» («Marlboro country») закрепила успех. 

Ковбой стал ее главным героем — заворажива-
ющий, романтичный образ, близкий американцам. 1  Tobacco Documents

http://tobaccodocuments.org/pm/2504015877-5882.html
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Наравне с ковбоем, в первой 
рекламной кампании Marlboro для 
мужчин появились пилоты, моряки, 
пехотинцы, военные радисты. 
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В конце 60-х была запущена 
рекламная кампания «Страна 

Marlboro». Никаких моряков и 
летчиков, главным героем рекламы 

навсегда стал ковбой. Слоган 
приглашал «туда, где есть вкус,  

в страну Marlboro». 
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Отныне компания Philip Morris продавала не табак, а 
Америку со всеми ее бескрайними прериями, авантю-
ризмом пилигримов и притягательностью Дикого за-
пада. Этот товар отлично раскупался и за пределами 
Штатов. В 1972 году «Мальборо» стал самыми популяр-
ными сигаретами в мире1. 

Уже несколько десятилетий «Мальборо» неизменно 
остаются самыми популярными сигаретами в мире. 
Ковбои в рекламе марки появлялись до тех пор, пока 
большинство стран не начало ограничивать рекламу 
сигарет. Три актера, снаявшиеся в рекламе «Мальборо», 
умерли от рака легких, за что марку в шутку стали назы-
вать убийцей ковбоев («cowboy killers»).  

Непросто придумать 
легенду, равную по силе 
ковбою «Мальборо», но 
этот успех показывает, 
как потребители любят 
бренды с легендой.

1  Cheap-cigarettes.com

Материалы по теме на сайте: 

Женская реклама Marlboro    |   Пейзажи страны Marlboro 

http://www.cheap-cigarettes.com/marlboro-cigarettes/
http://advertera.pro/reklama-sigaret-malboro-dlya-zhenshhin/
http://advertera.pro/reklama-malboro-peyzazhi-i-kovboi/
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Даррелл Уинфилд (Darrell Winfield) 
стал вторым культовым ковбоем 
Marlboro после Клэранса Лонга. 

Актер по профессии, он долго 
прожил на ранчо, и легко вжился в 

образ ковбоя. Уинфилд появлялся на 
рекламе сигарет 20 лет.  
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О компании: Компания Volkswagen была создана Третьим Рейхом в 1937 
году, чтобы производить доступные «народные автомобили». Модель, из-
вестная сегодня как «Жук», была разработана первой. К дизайну приложил 
руку Ферндинанд Порш, и по удобству и техническим характеристикам ма-
шина намного превосходила продукты европейского автопрома.

Volkswagen.  
Мысли скромнее

Think Small 
Рекламное агентство DDB, 1959

После Второй мировой все, что было создано в Гер-
мании или было связано с Германией, резко потеряло в 
цене. Пострадала репутация Ницше, досталось «Фоль-
ксвагену». Впрочем, не будь у «народного автомобиля» 
немецкого прошлого, все равно он смотрелся бы убого 
на автомобильном рынке США в конце 50-х. Безнадежно 
устаревший горбатый «жук», уродливый по меркам аме-
риканцев, да и выпускается только в черном и белом 
цвете. И это в эпоху, когда Детройтская тройка (General 
Motors, Ford и Chrysler) производит блестящие «Бьюики», 
«Крайслеры», «Шевроле» и «Форды». Продавцы уверены, 
что в автомобиле главное стиль и размер. Покупатели 
привыкли к хромированным деталям, ненасытному дви-
гателю и гигантскому салону. 

«Жук» не отвечал этим ценностям. Команда Билла 
Бернбаха (Bill Bernbach) из агентства DDB решила, что их 
единственный шанс — показать те достоинства, которые 
есть у «Жука», и найти аудиторию, которая их оценит.

Первое рекламное объявление вышло со слоганом 
«Мысли скромнее». Крошечный автомобиль в уголке 
чистого листа и ироничный текст, так непохожий на ре-
кламу. 

1 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age 

Лучший рекламный 
ролик столетия по версии 
Advertising Age
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Он великолепен, и хочется привести его полно-
стью:

«Этот крошечный автомобиль уже давно не 
новинка. Дюжина студентов уже не пытается уме-
ститься в салон. Парень на заправке больше не спра-
шивает, где бензобак. Даже на странную форму никто 
давно не пялится. 

Некоторые водят эту маленькую машину и не счи-
тают, что 27 миль на 1 галлоне — это сильный  козырь. 
Или расход пяти пинт масла вместо пяти кварт. Или 
возможность обойтись без антифриза. Или 40 тыс. 
миль пробега на одном комплекте резины.  Все потому, 
что вы привыкаете к нашей экономичности и больше 
о ней не думаете. Разве что когда становитесь на 
скромное парковочное место. Или обновляете скром-
ную страховку. Или оплачиваете скромный ремонт. 
Мыслите скромнее». 

«Фольксваген» не гнался за идеалами американ-
ского автомобилестроения — в этой гонке ему бы не 
выиграть. Вместо этого он огласил свои идеалы: эко-
номия, практичность, качество. И в каждом новом 
объявлении команда Бернбаха объясняла, почему не-
достатки «жука» на самом деле — редчайшие досто-
инства. 

Некрасив по меркам американцев? Да, не по-
споришь. В рекламном объявлении под фото лунной 
поверхности поместили обещание «Он уродлив, но 
может доставить вас даже туда».

Выглядит ненадежно? Volkswagen было что ска-
зать о качестве, и реклама объясняла: «На нашем за-
воде в Вольфсбурге 3389 человек заняты только одним 
делом: контролировать каждый этап сборки автомо-
билей Volkswagen. Каждый день производится 3000 
Volkswagen; контролеров больше, чем автомобилей».
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Копирайтеры шутили над небольшим 
размером машины: «На его фоне ваш 

дом кажется больше». 

«Если закончился бензин, его легко 
толкать!» Реклама помогала увидеть 
плюсы в маленьких габаритах 
«Жука». 

«Если в вас два с лишним метра, как 
в Уилте Чемберлене, эта машина не 
для вас. Но если ваш рост всего 1.80, 
вы оцените VW». 
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Многие объявления 
рассказывают 

о продуманной 
конструкции машины. 

В «Жуке» нет «лишних» 
деталей, а двигатель 

устроен так, что 
просто не может 

закипеть. 



203

Маловат в размерах? «На его фоне ваш дом ка-
жется больше», — юморили копирайтеры и подробно 
рассказывали про экономичность небольших маши-
нок. 

А экономичность была главным козырем 
Volkswagen. DDB рассчитывали на покупателей, кото-
рые оценят это преимущество. 

На одном из объявлений разместили фото авто-
мобильных деталей и заявили: «Вот что вы теряете, 
покупая Volkswagen». Текст объяснял: «В Volkswagen  
меньше деталей, чем в других автомобилях, потому 
что ему нужно меньше деталей. Вам придется обхо-
диться без антифриза, без антикоррозийной при-
садки, без массы других деталей. Но вы привыкнете. 
Для деталей, которые не нужны, и ремонт оплачивать 
не нужно!»

И Volkswagen  удалось найти свою аудиторию 
среди американцев. Во-первых, оправдалась ставка 
на экономных потребителей: они оценили преимуще-
ства, подсчитали выгоду и начали водить Volkswagen. 
Во-вторых, «жук», олицетворяющий простоту и бе-
режливость, нашел сторонников среди молодежи. 
Бунтари, чьи родители покупали большие статусные 
автомобили, привыкли все делать наоборот. 

В «уродце» они разглядели символ нон-
комформизма и свободы, альтернативу неуемному 
потреблению. Студенты принялись покупать «жуков» 
вскладчину, хиппи разрисовывали цветами микроав-
тобусы «Фольксваген». Новое поколение американцев 
не чуралось изобретений чужой культуры, ни англий-
ских Beatles, ни немецких Beetle.

Успех продолжился и в телерекламе. Самым знаме-
нитым роликом стал «Снегоочиститель» («Snow Plow»).  
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«Вы когда-нибудь задавались вопросом, на чем 
водитель снегоочистителя доезжает до снегоочисти-
теля?» — спрашивает диктор, а камера показывает 
«жука», который пробирается по сугробам. Другим 
классическим роликом стал «Похороны»: первая те-
лереклама автомобиля, в которой шутили (ролики 
детройтских гигантов были простыми и информатив-
ными). 

Вскоре «жук» стал первым иностранным автомоби-
лем, получившим огромную популярность в США.

Производство «жуков» продолжалось до 2003 года. 
Ни одна другая модель в мире не выпускалась так долго 
и в таком количестве с минимальными изменениями в 
конструкции и дизайне.

Иногда шаги против вкуса 
большинства приводят  

к многочисленной 
аудитории 

нонконформистов. 

Материалы по теме на сайте: 

Лучшие рекламные тексты Билла Бернбаха

http://advertera.pro/luchshie-reklamnyie-tekstyi-billa-bernbaha/
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«Как водитель 
снегоочистителя  
доезжает до 
снегоочистителя?» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Похороны» - история 
о том, как скромность 
и верность небольшим 
машинкам может 
принести вам милионное 
наследство 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=FwvfNGcMy54
http://rutube.ru/video/3adb05f052ca85cc68ba0f1218c206ec/
https://www.youtube.com/watch?v=CoxPx6M5bTQ
http://rutube.ru/video/807d672e60a2c7fd0302f3188ad93933/
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О компании: Компания Clairol производила средства для окрашивания во-
лос. В 1956 году фирма представила на рынок марку Miss Clairol — первую 
краску, которой можно было пользоваться дома. 

Clairol. 
Она это делает…или нет? 

Does she... or doesn’t she?
Рекламное агентство Foote, Cone & Belding, 1957

В журнале Life появилась реклама с портретными 
фотографиями женщин. Миловидные, средних лет, с 
легким макияжем, со вкусом одетые. На фото они чи-
тают книги, ведут беседу, возятся с детьми, смеются. Без-
упречный досуг семейной американки. Заголовок под 
фото вопрошает: «Она это делает…или нет?» 

Подпись интриговала, а следующая строчка все рас-
ставляла по местам: «Цвет волос такой натуральный, что 
только ее парикмахер знает ответ!» Никаких скелетов в 
шкафу — речь всего лишь о краске для волос. Но чита-
тельниц реклама задевала за живое. Они мечтали, чтобы 
их прически вызывали такие же вопросы — красит или 
не красит? 

Окрашивание волос считалось вульгарным. Амери-
канкам приходилось выбирать: заботиться внешности или 
о статусе порядочной женщины. Копирайтер Foote, Cone & 
Belding Ширли Поликофф (Shirley Polykoff) красила волосы 
с юности и знала о проблеме не понаслышке. Она пони-
мала, что может убедить женщин купить краску: обеща-
ние, что волосы будут выглядеть так, будто их и не красили.  
Опросы, проведенные агентством, подтвердили: 9 из 10 
женщин хотят изменить цвет волос незаметно.

9 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
 
8 место в рейтинге 
лучших слоганов века по 
версии Advertising Age
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Поэтому на рекламе краски Miss Clairol Ширли пока-
зала женщин с ярким, но естественным цветом волос. Они 
одеты стильно, но не вызывающе. Выглядят мило, но от-
нюдь не модели. Фотографии дают понять, что перед нами 
любящие матери и примерные жены. Это просто идеаль-
ные женщины, которые красят волосы, но при этом вызы-
вают лишь восхищение. А все потому, объяснял текст, что 
краска Miss Clairol придает натуральный оттенок. 

Чтобы подчеркнуть естественность палитры Miss 
Clairol, Ширли использовала изящный визуальный прием: 
на многих фото у молодых мам волосы такого же цвета, 
как у малышей. Как известно, цвет волос родителей часто 
передается детям, а значит, всем этим женщинам краска 
помогла сохранить природный оттенок, настолько нату-
ральный, что не отличишь от пряди невинного ребенка! 
Кроме того, дети символизируют молодость, а именно за 
ней женщины гонятся, когда стараются закрасить седину.

Фото идеальных женщин, которые красят волосы, 
не только подняли продажи Miss Clairol, но и изменили 
общественное мнение об окрашивании. На протяжении 
десятилетия краской пользовались лишь 7% женщин, пре-
имущественно актрисы и модели. А к концу 1950-х уже по-
ловина прекрасного пола смело меняла цвет волос1. Объем 
рынка краски вырос с 25 млн. долларов в год 200 млн. дол-
ларов, и марка Clairol держала половину этого рынка2. 

О компании: Clairol остается одним из самых известных 
производителей краски, как профессиональной, так и 
для домашнего пользования. Реклама бренда сегодня 
уже не обещает сохранить окрашивание в строжайшей 
тайне — теперь покупательницы ценят стойкость цвета, 
блеск и здоровье волос, и  т.д.

Этот прием часто 
используется в рекламе 
товаров для женщин: 
покажи идеал, скажи, 
что он покупает, и 
покупательницы кинутся 
в магазины.

1  Hairfinder.com 
 
2 New York Times

Материалы по теме на сайте: 

Реклама, которая изменила мир   |   Статьи о рекламе для женщин 

http://www.hairfinder.com/info/haircolor-history2.htm
http://www.nytimes.com/1998/06/08/nyregion/shirley-polykoff-90-ad-writer-whose-query-colored-a-nation.html
http://advertera.pro/kak-reklama-izmenila-zhizn/
http://advertera.pro/tag/reklama-dlya-zhenshhin/
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Героини — счастливые 
семейные женщины.
Изображая их рядом 

с детьми, рекламисты 
подчеркивали, что краска 

Clairol дает натуральный 
цвет, совсем как волосы 

ребенка. 
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Женщины с рекламы Clairol 
проводили досуг на природе.
Это тоже помогало донести  
до покупательниц идею  
о естественных, природных 
оттенках краски. 
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О компании: Французский Туристический центр стремился  привлечь аме-
риканцев к продолжительному неспешному отдыху во французской глу-
бинке. Ведь чем больше времени туристы проводят во Франции, тем больше 
денег они оставляют.

French tourist bureau.  
Не усложняйте жизнь

Uncomplicate your life
Рекламное агентство DDB, 1957

До середины XX века американцы нечасто выбира-
лись посмотреть на красоты Европы. Они находили от-
дых на любой вкус в своей стране: были и пляжи, и горы, 
и достопримечательности. Каждая семья могла позво-
лить себе комфортное путешествие между штатами на 
автомобиле, а железнодорожная сеть с конца XIX века 
оставалась одной из лучших в мире. Выбраться в Европу 
было непросто. Те, у кого находились деньги и время на 
длительный морской круиз, старались за один приезд 
посмотреть как можно больше европейских столиц.

Все изменилось в 50-е. После войны авиация США 
переживала подъем, и ее мощности начали использо-
вать в мирных целях. Вскоре полеты на реактивных са-
молетах между штатами стали обычным делом. Так же 
просто теперь можно было добраться и в Европу. Но в 
Старом свете американцев по-прежнему интересовали 
достопримечательности из учебников истории и мод-
ных журналов: Колизей, Биг Бен, Эйфелева Башня. 

Так, бегло осмотрев Париж, путешественники сразу 
спешили в Рим или Мадрид. 
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Французский Туристический Центр хотел изменить 
привычки американцев и объяснить им прелесть отпу-
ска в тихих французских провинциях. Рекламой занялась 
Мэри Уэллс (Mary Wells). 

На рекламном объявлении изображена окруженная 
тополями аллея где-то в Провансе, по которой едет на 
велосипеде седой француз, в него вцепился крохотный 
мальчуган. Оба в беретах, а на багажнике велосипеда 
закреплены два пшеничных багета. Ребенок широко 
раскрытыми глазами смотрит на зрителя. Простой, но 
трогательный кадр сделал фотограф Эллиотт Эрвитт 
(Elliott Erwitt), который был известен умением ловить в 
повседневности прекрасные моменты. 

Слоган под фотографией советует: «В следующий раз, 
отправляясь в отпуск, не усложняйте жизнь». А текст пред-
лагает вырваться из лощеного Парижа в «безмятежный 
солнечный Прованс», «землю художников», чтобы пробо-
вать вина и сыры, кататься на велосипеде и влюбляться.

Реклама сработала, и вскоре Французский Туристи-
ческий Центр начал продавать путевки в глубинку. Чем 
же эта фотография привлекла американцев? 

Объявление представило отдых в Провансе как 
что-то настоящее, исконное,  французское с такой долей 
искренности, которая невозможна в «гламурном Па-
риже». Американцы и сами понимали: Париж принимает 
тысячи гостей, в нем создана огромная индустрия, чтобы 
продавать туристам еду, досуг и достопримечательно-
сти под соусом «традиционно французское». То ли дело 
Прованс — провинция, где все по-настоящему, не напо-
каз! Призыв не усложнять жизнь предлагал не мчаться 
галопом по Европам, а отдохнуть размеренно, ощутить 
вкус другой страны. Вместо «увидеть Францию» люди за-
хотели «пожить по-французски». Реклама продавала им 
французский образ жизни. 
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Но приглядимся внимательнее, из чего он состоит. 
Береты и багеты, тополя и стога сена, велосипеды — 
ожившие картины Моне. Вино, сыр, любовь — этого 
полно в каждом туристическом справочнике по Фран-
ции. Все это стереотипные ожидания туристов, и реклама 
не предлагает им ничего нового. Она лишь указывает на 
популярные символы французской жизни и утверждает, 
что в Провансе они настоящие, а в Париже нет. 

На таких символах работает вся индустрия туризма. 
Туристические районы во всех городах мира имитируют 
исконный образ жизни страны, чтобы оправдать ожи-
дания гостей. Гости в свою очередь строят ожидания на 
основе стереотипов из книжек, которые уже давно не 
имеют ничего общего с реальностью. Так, как писал фи-
лософ Жан Бодрийяр (француз!), реальность стремится 
стать иллюзией: исторический центр города стремится 
выглядеть так, как его желают видеть туристы. В итоге 
невозможно понять, что является реальностью, а что — 
имитацией. 

«Uncomplicate your life» именно такая иллюзия. В 
своих мемуарах Мэри Уэллс вспоминала, как в поисках 
сюжета они с Эрвиттом больше недели жили в дешевых 
неудобных гостиницах, убеждаясь, что американцев в 
этом краю ничего не заинтересует. В конце визита Эр-
витт поймал уникальный кадр, и родилась реклама, ко-
торая предлагает американцам все то, что — они точно 
знают — должно быть во Франции.

Сделанная Эрвиттом и Уэллс фотография не только 
подняла продажи путевок Туристического центра, но 
стала для американцев каноническим изображением 
Франции. 

Люди ездят в 
путешествия, чтобы 
увидеть другую 
страну такой, какой 
представляют ее в 
мечтах. Им нужно 
продавать их мечты, 
страна как она есть 
никому не интересна. 

Материалы по теме на сайте: 

Выдающиеся фото и иллюстрации в рекламе 

http://advertera.pro/vydajushhiesja-fotografii-i-illjustracii-v-staroj-reklame/
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О компании: В начале 1960-х фирма по прокату автомобилей Avis мало чем 
отличалась от десятков других: некрупная компания прозябала в тени ли-
дера Hertz и еле сводила концы с концами.

Avis.  
Мы стараемся

We try harder
Рекламное агентство DDB, 1963

Команде Билла Бернбаха из DDB предстояло сделать 
услуги Avis популярнее с помощью рекламы. Первое, что 
усвоили рекламисты: обогнать Hertz невозможно. Взяв 
это за аксиому, креаторы предложили Avis необычное 
решение. 

«Avis всего лишь номер 2 в аренде автомобилей. За-
чем с нами работать?» — спрашивало первое объявле-
ние в серии. И тут же объясняло: 

«Мы стараемся. (Приходится, мы ведь не лидеры). 
Мы не можем позволить себе грязные пепельницы. 

Или полупустые бензобаки. Или изношенные дворники. 
Или немытые автомобили. Или сдутые шины. 

Мы стараемся, чтобы регуляторы сидения рабо-
тали. Чтобы обогреватели грели. Чтобы незамерзайка не 
замерзала.

Все это ради того, чтобы быть лучше. Чтобы вы на-
чали путь в новой блестящей машине и с улыбкой на лице. 
Чтобы знать: ваша ближайшая остановка в Миннесоте, где 
вы планируете перекусить сэндвичем с ветчиной.

Почему? Да потому что клиенты не приходят к нам 
ни с того ни с сего! 

В следующий раз обращайтесь к нам. На наших счет-
чиках меньше пробег».

10 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
 
5 место в рейтинге 
лучших слоганов века  
по версии Advertising Age
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И идея, и текст напоминают рекламную кампанию 
Бернбаха для «Фольксвагена». Тот же принцип: возьмите 
недостатки и превратите их в достоинства. Большинство 
любит огромные машины, но есть те, кто оценит эконо-
мичность «жука». Многие считают, что арендовать авто 
у лидера надежнее, но найдутся и те, кто поймет: отсут-
ствие лидерства не означает отсутствие качества. Как и 
в истории с «жуком», реклама полна иронии, но убеди-
тельно объясняет, почему у Avis высокий уровень сер-
виса. Понятно и правдоподобно. 

Если Hertz бесспорный лидер, идеал, то разве плохо 
быть вторыми после идеала? Позиция «номер два по-
сле Hertz» выделила Avis из десятков других компаний 
(каждая из которых могла заявить о себе то же самое, но 
не успела). А еще все клиенты, которые не смогли взять 
машину в Hertz или остались недовольны их сервисом, 
теперь шли в Avis. 

Кампания включала несколько десятков объявле-
ний, которые постепенно выстраивали имидж фирмы. 
Текст «Манифеста Avis» («The Avis manifesto») объяснял 
необычную идеологию: «Работай как надо. Ищи возмож-
ности. Старайся. Быть номером два — наш принцип, и 
это работает». 

Другое объявление призывало клиентов жало-
ваться при любом недовольстве: «Если вы нашли оку-
рок в нашей машине, жалуйтесь. Для нашего же блага. 
Помогите нам стать лучше». Ряд объявлений посвятили 
конкретным преимуществам не-лидера: «Avis не может 
позволить себе грязные пепельницы», «Avis не может по-
зволить себе пустой бензобак». 

Разумеется, в Avis следили, чтобы все заявления 
рекламы были правдой. «Делать хорошую рекламу пло-
хому продукту — чудовищная ошибка», — говаривал 
Бернбах. 
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Первое рекламное объявление  
в рамках кампании
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Реклама столь убедительно рассказывали о преиму-
ществах компании, что вторая ступень пьедестала стала 
едва ли не престижней, чем первая. Лидерство превра-
тилось в сомнительное преимущество — что еще есть у 
этого лидера, кроме его лавров? Предпочтение второго 
номера казалось разумным, обоснованным выбором.

Avis так и не стали лидером в прокате автомобилей 
(и хорошо — иначе бы все позиционирование пошло 
насмарку!). Но рекламная кампания закрепила фирму 
на второй позиции после Hertz. С 11% доля Avis за четыре 
года выросла до 35%. Вскоре Hertz выпустили реклам-
ное объявление с заголовком «Номер два говорит, что 
старается. И что с того?».

Ум потребителя всегда 
ищет доводы, чтобы 

сделать выбор в пользу 
того или иного товара. 

Иногда эти доводы 
неочевидны и их нужно 

просто показать в 
рекламе. 

Материалы по теме на сайте: 

Лучшие рекламные тексты Билла Бернбаха   |   Статьи о лучших рекламных текстах 

http://advertera.pro/luchshie-reklamnyie-tekstyi-billa-bernbaha/
http://advertera.pro/tag/reklamnyiy-tekst-i-kopirayting/
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«Avis не может заставлять  
вас ждать»

«Avis не может позволить себе 
грязные пепельницы»



222



223

О компании: В 1958 компания Philip Morris приобрела канадский бренд си-
гарет Benson & Hedges. В 1966 появились Benson & Hedges 100s — первые 
в мире сигареты длиной 100 миллиметров. Они были длиннее, чем любые 
сигареты «королевского размера».

Benson&Hedges 100s.  
Недостатки

The disadvantages
Рекламное агентство Wells, Rich, Greene, 1966

«Расскажите всем, какие они длинные» — поставил 
задачу производитель рекламному агентству Wells, Rich, 
Greene, у руля которого стояла Мэри Уэллс. Креативная 
команда справилась на все сто.

В серии рекламных роликов и принтов люди курили 
Benson & Hedges 100s и попадали в неловкие ситуации. 
Музыкант крошил сигарету пополам литаврами, води-
тель натыкался ей на стекло в автомобиле, почтальон 
прищемлял курево створками лифта. Длинные сигареты 
поджигали бороды, дырявили газету, ломались о теле-
фонную трубку… Космонавт, автомеханик, винд-серфер, 
секретарша — в рекламе появились самые разные пер-
сонажи, и все они ломали свои длинные сигареты, раз-
нились только способы. 

Человек со сломанной сигаретой стал фирменным 
знаком 100-миллииметровых Benson & Hedges. Главная 
идея — они очень, очень длинные! — была отлично пе-
редана в рекламе. Диктор помогал зрителю сделать из 
этого правильный вывод: Benson & Hedges 100s, со всеми 
их недостатками, курятся дольше. «В них на четыре, 
даже, пожалуй, на пять затяжек больше, чем в king size», 
— говорил голос за кадром.

32 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Классические сюжеты о 
недостатках Benson & Hedges 
100s: сигареты ломаются  
о зеркало, офисный шкафчик, 
бельевую веревку. 
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Через год после старта «The disadvantages» продажи 
выросли с 1,6 млрд. пачек в год до 14,4 млрд1. 

Нетрудно заметить, что в креативную революцию 
реклама стала говорить с потребителем иначе. Кампа-
нии Бернбаха не бьют в лоб голословными преимуще-
ствами, а приглашают к размышлению. Дэвид Огилви 
выпускает для Rolls-Royce объявление длиной в 700 
слов, которое люди читают до конца. «Мальборо» дарит 
легенду. Рекламисты находят все больше неожиданных 
и выразительных способов сделать продукт привле-
кательным. Реклама, которую создала Мэри Уэллс для 
Benson & Hedges, — еще один яркий пример.

Benson & Hedges производятся и сегодня. Наиболь-
ший успех марка снискала на английском рынке, где 
ее реализует British American Tobacco. Марка является 
одним из лидеров многие годы2 и пользуется большим 
успехом у британских музыкантов, в числе которых соз-
датели группы Oasis братья Галлахеры. Один из сборни-
ков группы оформлен в стиле пачки Benson & Hedges. 

Оказывается, вовсе 
необязательно говорить 
о товаре с пафосом, 
чтобы поднять его 
продажи. Необязательно 
даже говорить о его 
преимуществах! 
Завлеките потребителей 
юмором и, получив их 
улыбки и внимание, 
расскажите, чем вы 
лучше.

1  New York Times

2   BBC UK

Материалы по теме на сайте: 

Подборка забавной рекламы Benson & Hedges 100s

http://www.nytimes.com/1992/08/27/business/the-media-business-advertising-benson-hedges-shrinks-in-a-bid-to-regain-growth.html?pagewanted=all&src=pm
http://news.bbc.co.uk/2/hi/4709394.stm
http://advertera.pro/kuri-i-smeysya-zabavnaya-reklama-sigaret-benson-hedges/


226

 

Длинная сигарета художника 
прожгла холст, а пассажир 

самолета сломал свою  
Benson & Hedges 100s о спинку 

кресла.
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Какие неудобства  
доставляют длинные 
сигареты в лифте, 
автомобиле,  
при чтении газеты 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

С Benson&Hedges  
неудобно играть в дартс, 
сниматься в кино  
и кататься на лодке 

Смотреть онлайн: 
Smotri.com
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=62ACfMOiXbs
http://rutube.ru/video/f9a58cf44095a75c590e834a581f8b80/
http://smotri.com/video/view/?id=u25796740184
http://rutube.ru/video/aa2c91b6d502fae8f8210d59b1397438/
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О компании: Джон и Чарльз Пилсбери, дядя и племянник, основали компа-
нию в 1872 году. Они занимались переработкой зерна, продавали продукты 
из злаков. В 1950-е компания начала расширять ассортимент торговых ма-
рок. Одним из наиболее многообещающих продуктов были мучные полуфа-
брикаты, которые домохозяйки могли быстро превратить в свежую выпечку.  

Pillsbury.  
Колобок Pillsbury

Рекламное агентство Leo Burnett Co., 1960-е 

Чтобы сделать наборы для выпечки популярнее 
среди домохозяек, «Лео Бернетт» придумали реклам-
ного персонажа — помощника, который живет в каждой 
коробке с замороженным тестом.

Да простят читатели вольный перевод имени ре-
кламного персонажа, но «Появляющаяся внезапно 
свежая клецка» (дословно!) не передает духа замеча-
тельного творения агентства Лео Бернетта. В русской 
кухне аналогов клецкам нет, зато в русском фольклоре 
есть герой, который свеж, весел, непредсказуем и сде-
лан из теста. Именно таким и задумывался персонаж для 
рекламы Pillsbury.

У колобка Pillsbury голубые глаза, широкая улыбка, 
шарфик и поварской колпак. Этот образ стал узнаваем 
по всему миру. В рекламных роликах он выпрыгивает 
из упаковки и объясняет хозяйкам, как лучше готовить 
продукты Pillsbury. В конце ролика семейство угоща-
ется свежей выпечкой. Дети тычут колобку в животик 
пальцем, а он хихикает в ответ (звучит жутко, но вы-
глядит мило) — и этот эпизод, придуманный в 60-х, ис-
пользуется в роликах Pillsbury до сих пор.

6 место в рейтинге 
рекламных персонажей 
века по версии 
Advertising Age
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Вместе с Doughboy готовка превращается в удо-
вольствие, в вид семейного досуга. Мультяшный персо-
наж очень полюбился детям. С экрана он обещал им, что 
делать вкусности дома просто и весело. Приготовление 
булок в ролике напоминало волшебство: ставишь под-
нос с тестом, достаешь румяные круассаны. Дети хотели 
сами сотворить такое чудо, и требовали от родителей 
купить Pillsbury. Колобок стал символизировать уют и 
домашнюю готовку, хоть и рекламировал полуфабри-
каты, которые считаются главными врагами здоровой 
домашней еды.

Уже в первом ролике колобок нарисован в 3D. А 
ведь это 1960-е! Doughboy стал одним из первых мультя-
шек, которого оживили этой технологией. 

Колобок появился более чем в 600 роликах и ре-
кламировал 50 разных продуктов Pillsbury. Всего через 
пару лет после запуска рекламной кампании колобка 
узнавало более 87% населения1. Он стал классическим 
рекламным персонажем. Кавер-версии роликов, кари-
катуры и другое народное творчество подтверждают: 
колобок Pillsbury очень популярен.

Сегодня с Doughboy можно познакомиться на сайте 
компании. Он улыбается с обложек кулинарных книг  
Pillsbury, рекламирует всевозможную выпечку и про-
дукты для СВЧ.  В 1970-е у колобка появилась семья 
— жена Пышка, детишки, пес Блинчик и кот Бисквит. 
Американские семьи увлеченно собирали коллекцию 
игрушек.

Даже товар, который 
неразрывно связан  
с кухонным бытом, 

может иметь 
привлекательный 

образ: это способ 
досуга, компанейское 

развлечение, 
удовольствие для всей 

семьи.  

1  Kelley M. Minor 
Histories: Statements, 

Conversations, Proposals. 
Massachusets Institute of 

Technology, 2004. Стр. 10. 

Материалы по теме на сайте: 

Аппетитная старая реклама еды   |   Все статьи о рекламе продуктов

www.pillsbury.com/doughboy
www.pillsbury.com/doughboy
http://advertera.pro/zamanchivaya-reklama-produktov-pitaniya/
http://advertera.pro/tag/vintazhnaya-reklama-produktov/
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На принтах конца 60-х Колобок 
показывает, как мгновенно 
испечь сдобные улитки и 
слойки. 
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В 1979 Pillsbury объединилась  
с Green Giant Company,  

и Колобок стал появляться 
на рекламе вместе с Зеленым 

Гигантом. 
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Семья готовит сладкие 
крученые булочки,  
ролик 1960-х  

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Колобок учит делать 
воздушные бисквиты

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Папа с детишками делает 
печенье, 1978 год 

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=snfdxvGP4zo
http://rutube.ru/video/bea831bb85c807558c4ceb22b9ea8293/
https://www.youtube.com/watch?v=bqg7WnaxjF0
http://rutube.ru/video/658ab31785d964e6e636d357708a14cd/
https://www.youtube.com/watch?v=HSPSKln1svc
http://rutube.ru/video/02adc6b5d9c1e33ad657926926ca239d/
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1964 – 1970
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Процветающая Америка самозабвенно потребляет. 
Появляются новые компании, расширяются прежние. 
Все больше похожих товаров на полках — растет кон-
куренция. Гиганты сходятся в рекламных войнах. Битвы 
гремят в разных отраслях — быстрое питание, прохла-
дительные напитки, персональные компьютеры...  

Вторая половина 60-х — время, когда ударами об-
менивались «Пепси» и «Кока-Кола». Их противостояние 
началось гораздо раньше, но именно в это десятилетие 
компании реализовали в рекламе свои самые сильные 
идеи. 

Не совсем верно называть эти войны чисто реклам-
ными. Противостояние велось на более сложном, стра-
тегическом уровне. Чтобы атаковать или защищаться, 
компании разрабатывали маркетинговые стратегии, 
создавали новые продукты, обдумывали свои позиции и 
планировали поведение на рынке. Реклама в этом ком-
плексе военных мер была одним из инструментов, спо-
собом реализовать стратегию.

Война газировок
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О компании: В 60-е «Пепси» была уже не безызвестным подобием «Коки». 
Это был успешный бренд, который продавался более чем в сотне стран; 
напиток, которым Хрущев и Никсон утоляли жажду на легендарной фото-
графии 1959 года. Но перед «Пепси» по-прежнему стояла проблема само-
идентификации. 

Pepsi-Cola.  
Поколение Пепси

The Pepsi generation
Рекламное агентство Batton, Barton,  
Durstine & Osborn, 1964

Марке требовалось чем-то отличаться от «Коки», и 
упор на дешевизну уже не работал. Были попытки по-
зиционировать «Пепси» как напиток для веселья в ком-
пании: бутылка большая, хватит на всех. Так появился 
слоган «Будь общительным, пей Пепси». Затем идея о мо-
лодежных вечеринках трансформировалась в кампанию 
«Пепси для тех, кто мыслит юно» («Now it’s Pepsi for those 
who think young»). И это был шаг к «Поколению Пепси».

Все просто: «Кока-кола» в рекламе говорила о ста-
бильности, о чем-то постоянном и привычном. PepsiCo 
решили пойти от обратного и сделать свой напиток сим-
волом молодости и перемен. 

Идеологом кампании стал вице-президент PepsiCo 
Джон Скалли (John Sculley). Он предложил убить двух 
зайцев: во-первых, навсегда провести границу между 
«Пепси» и «Кокой», во-вторых, заполучить собственную 
целевую аудиторию — тинейджеров. И в этом был резон: 
бэби-бумеры были самыми активными потребителями 
прохладительных напитков. Концерты, домашние вече-
ринки, походы в кино и кафе — жизнь подростка полна 
ситуаций, которые располагают к стаканчику газировки, 
и юнцы охотно берут порции побольше. 

21 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
AdAge
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Так «Пепси» могла продавать газировку в больших 
объемах растущему сегменту активных покупателей. В 
это время люди старшего возраста предпочитали осве-
житься «Колой» в классической крохотной бутылке. 

В 1964 году запустили кампанию «Живи на полную, 
ведь ты в поколении Пепси» («Come Alive! You’re in the 
Pepsi generation»). Эта фраза звучала рефреном в весе-
лой летней песне, под которую подростки в рекламных 
роликах отдыхали на калифорнийских пляжах и пили га-
зировку.

Живи на полную, ведь ты из поколения Пепси.
Выпей немного, выпей еще, пей, сколько хочешь.
Вкус молодости, настроение молодости,  
молодое лицо, живем на полную!
Живи на полную, ведь ты из поколения Пепси.
Ты из поколения Пепси

Come alive, come alive, you’re in the Pepsi generation. 
Come alive, come alive, you’re in the Pepsi generation. 
Drink light, drink great, drink right up to date. 
Young taste, young drive, young face, come alive. 
Come alive, come alive, you’re in the Pepsi generation. 
You’re in the Pepsi generation.

Беззаботная жизнь молодежи, которую компания 
показывала в роликах, утвердила за «Пепси» статус га-
зировки для юных и энергичных. Продукт выделяли не 
его характеристики, ведь нельзя бесконечно говорить о 
выгодной цене, орехах колы или способности освежать. 
Продукт был уникален благодаря образу жизни его целе-
вой аудитории. 
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Пепси в Диснейленде — 
«официальный напиток 
нового поколения!» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Пепси» всегда и везде: 
вертолет доставляет 
холодильник с газировкой  
в калифорнийскую рощу

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=wXz-F2AHROI
http://rutube.ru/video/ce4c1a65e01cc3dbfacd1805590d13c5/
https://www.youtube.com/watch?v=dwOSG6SWb68
http://rutube.ru/video/0c2e1b6676279cfcd1dd906bcde9a862/
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Печатная реклама изображала 
радостных молодых людей  
с бутылочкой «Пепси».
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Отчасти кампания играла на теме отцов и детей, и 
это тоже принесло ей успех. Если родители уже тридцать 
лет пьют «Коку», то отпрыск из чувства противоречия вы-
берет «Пепси».

Идея оказалась универсальной: в каждую эпоху под-
ростки всегда будут стремиться прочь от привычного и 
общепринятого к новому, прогрессивному. И в каждую 
эпоху их можно убедить, что «Пепси — то, что надо». Во 
всяком случае, «Пепси» это удается уже 40 лет. Однажды 
рожденная идея обеспечила напитку постоянный возоб-
новляемый сегмент потребителей.

Развитие идеи подтолкнуло «Пепси» к сотрудниче-
ству со звездами: Майкл Джексон, Мадонна и другие 
кумиры приглашали молодежь в поколение «Пепси». Из 
года в год концепция «Поколения» помогала повышать 
продажи и сформировала уникальный образ «Пепси» — 
современного напитка для молодых.

Подростков привлекает 
бунт против старшего 
поколения, обещания 
прогрессивного, 
продвинутого. 

Материалы по теме на сайте: 

Галерея: тема молодости в рекламе Pepsi разных лет

http://advertera.pro/pokolenie-pepsi-kak-pepsi-stala-napitkom-dlya-molodyih/
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Идея молодости появлялась в 
рекламе «Пепси» с конца 50-х. 
Заголовок объявления «Такие 
молодые душой, такие светлые».

В 60-е компания обратилась 
к теме вечеринок и модных 
развлечений. Слоган предлагал 
«быть общительным, пить 
Pepsi».
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Начало 60-х, слоган  
«Pepsi для тех, кто молод 
мыслями».
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О компании: Несмотря на рост известности и продаж «Пепси», все эти годы 
«Кока» ни на секунду не упускала пальму первенства, оставаясь самой про-
даваемой газировкой. 

Coca-Cola.  
Это по-настоящему

It’s the real thing
Рекламное агентство McCann-Erickson, 1970

Чтобы не терять лидерство, Coca-Cola выстраивала 
линию защиты, положив в основу… лидерство. Реклама 
постулировала, что «Кока» — «Это по-настоящему».

В этом был и упрек многочисленным имитациям, 
и ответ злейшему врагу «Пепси» с ее молодым поколе-
нием. «Кока» — единственная, уникальная, проверенная 
временем и любимая всеми. 

Идеи вечных ценностей воплотились в ролике «На 
холме» («Hilltop»). Молодые люди из разных стран в на-
циональных костюмах стоят на вершине холма и поют о 
любви ко всем людям на Земле, о том, как хочется напо-
ить весь мир «Колой». 

Хочу построить всему миру дом и обставить его с любовью
Хочу растить яблочные деревья, медовых пчел 
                                                                               и белокрылых голубей,
Хочу, чтобы весь мир пел вместе со мной,
Хочу угостить мир «Кока-Колой» и подружить всех людей,
Это по-настоящему.  
«Кока» — то, что нужно миру сегодня.  

53 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age 

8 место в рейтинге 
лучших рекламных 
джинглов века по версии 
Advertising Age
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I’d like to buy the world a home and furnish it with love, 
Grow apple trees and honey bees, and snow white turtle doves. 
I’d like to teach the world to sing in perfect harmony, 
I’d like to buy the world a Coke and keep it company. 
It’s the real thing, Coke is what the world wants today.

В Европе ролик встретили прохладно. Но после за-
пуска рекламы в США компанию завалили письмами 
благодарности. Люди были согласны, что «Кока — то, 
что нужно миру сегодня». На самом деле миру нужно 
было немного стабильности. Неудача во Вьетнаме, шат-
кое равновесие в гонке с СССР вымотали американское 
общество. Оно хотело мира во всем мире, надежности, 
гарантий счастливого будущего. Потребители с радо-
стью принимали «Коку» как символ стабильности. Песня 
о дружбе всех народов, которую пели подростки разных 
национальностей из коллектива First United Chorus of the 
World, стала хитом.

Затрагивая серьезные темы гуманизма и вселенской 
любви, «Кока» дистанцировалась от «Пепси». Пока «поко-
ление Пепси» развлекается на калифорнийских пляжах, 
потребители «Кока-Колы» думают о мировых проблемах 
и вечных вопросах. А сами потребители, оказывается, 
вовсе не пенсионеры — на холме «Коку» пьют молодые 
юноши и девушки. Просто они спокойнее, взрослее и 
наверняка умнее, чем беззаботные тинейджеры из ре-
кламы «Пепси». Приходилось ли вам замечать, как моло-
дые люди подчеркнуто делают выбор в пользу «Колы», 
полагая, что это признак зрелости?

Что интересно, сначала песню планировали кру-
тить только по радио. Музыкальная реклама газировки 
всегда играла на радио, и это всегда работало! Поэтому 
была записана версия в стиле фолк-поп, в исполнении 
Ив Грэхем и группы New Seekers. 
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Стартовав в радио-эфире, кампания провалилась. 
Люди не прислушивались к тексту песен по радио, им ну-
жен был фон для будничных дел. Поразить слушателей 
лирикой на злобу дня не получилось. Рекламный ролик 
спас кампанию и стал культовым, но неудачная первая 
попытка показала, какую силу воздействия обрело теле-
видение по сравнению с другими медиа.

В 70-е компания сделала рождественскую версию 
ролика, а в 1990 в эфир вышел ролик, где снялись 
повзрослевшие на 20 лет артисты и их дети. С этих 
пор идея вечных ценностей, переходящих от поколения 
к поколению, часто звучит в рекламе «Кока-Колы». 

Коммерческий ролик 
может напомнить людям 
о вечных ценностях 
и сделать продукт их 
символом. 

Материалы по теме на сайте: 

Принты рекламной кампании «Это по настоящему» 

http://advertera.pro/staraya-reklama-koka-kolyi-70-e-godyi/
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Оригинальный ролик 
«На холме» с участием 
молодежи из разных стран 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Рождественская версия  
песни и ролика

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«На холме» 20 лет спустя

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=k_jbyFJkt1U
http://rutube.ru/video/78fb058dbb116f1cd18ab80fa84601ed/
https://www.youtube.com/watch?v=sjUjh2U3Cn8
http://rutube.ru/video/798a2d6d5b61dd7a7e8d450fff76be5a/
http://www.youtube.com/watch?v=gZFCfl0QcYI
http://rutube.ru/video/d7947b84c56d67e039a57c7a7ae53e07/
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Изображение напитка и ничего лишнего. 
Вы и сами прекрасно знаете, что такое 
«Кола» и что она олицетворяет,  
говорит эта лаконичная реклама. 
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О компании: Чарльз Григг (Charles Leiper Grigg) ненавидел колу в любом 
виде. Однажды назло всем колам мира он придумал апельсиновую гази-
ровку, но производство не наладил. Позже, в 1936 году, он создал напиток со 
вкусом лайма и назвал его 7up. 

7 UP.  
Не-Кола

The Uncola
J. Walter Thompson, 1968

7up держал небольшую долю на рынке, и в конце 
60-х компания решила вложиться в рекламу. Агентство 
J. Walter Thompson выбрало безошибочную стратегию. 
Они вспомнили нелюбовь Григга к орехам колы и пред-
ложили продавать не просто газировку с цитрусовым 
вкусом, а альтернативу «Коке» и «Пепси». «Не-колу». 

Иногда отличие само по себе — уже преимущество. 
Отличие 7up было ясно как божий день. Позиция тре-
тьего варианта симпатична потребителям. Теперь у них 
была возможность попробовать что-то свеженькое и 
устроить двум газированным гигантам небольшой лич-
ный бунт.  

В рекламном ролике чернокожий актер Джофри Хол-
дер (Geoffrey Holder) в колониальном интерьере сравнивал 
орехи колы с орехами не-колы. В одной руке он держал 
плоды боливийского дерева, а в другой — лайм и лимон: 
«Как видите, орехи не-колы лучше. Они больше, сочнее, 
просто чудо! Мы делаем из них не-колу — 7up». 

В конце Холдер заразительно смеялся. Этот смех 
стал фирменным для телерекламы 7up. Холдер исполнял 
его в роликах даже 10 лет спустя, когда 7up рекламиро-
вал уже не «антиколу», а газировку без кофеина.

61 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Впрочем, это было потом. А в 70-е только за первый 
год Uncola-кампании продажи 7up увеличились на 56% . 
И все это были любители газировки, которых компания 
отобрала у гигантов «Пепси» и «Коки»!

Права на производство 7Up сегодня делят Dr Pepper 
Snapple Group и PepsiCo. На рынке цитрусовых газиро-
вок 7Up уступает Sprite — бренду «Кока-Колы», который 
целенаправленно был запущен в 1961, чтобы обойти «не-
колу». 

Людям нравится,  
когда  у них есть 
выбор. Продукт, 

который предлагает 
им радикальную 

альтернативу, очень 
привлекателен.

Материалы по теме на сайте: 

Иллюстрации известных художников для 7up 

http://advertera.pro/kreativnaya-reklama-7up
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Первый ролик про орехи 
не-колы 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Джофри Холдер сравнивает 
ароматы колы и не-колы

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

7up – единственная 
газировка без кофеина, 
которую не вредно давать 
детям

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=8M8Ew8Uoiew
http://rutube.ru/video/6edf1cbb148c4495d57e8c4e7aaa6b33/
https://www.youtube.com/watch?v=MDJSQzFiZ0g
http://rutube.ru/video/d17db3bf264d385d03cf4b079dedeec4/
https://www.youtube.com/watch?v=epmBOBFPWjI
http://rutube.ru/video/bcd9cf7a304fde0f52b214866e83d64d/
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Реклама предлагает  поломать 
стандарты  и поступить по-новому:  
вместо привычной «Колы»  
взять не-колу. 

У Кока-колы был фирменный 
стакан (тот самый, что 
появлялся на рекламных 
объявлениях «It’s the real 
thing»). Производители 7Up 
перевернули этот стакан  
с ног на голову — получилась 
концептуальная емкость  
для не-колы. 
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Милтон Глейзер 
(MiltonGlaser), 
придумавший 
известную эмблему 
«I love NY», 
создал для 7up 
иллюстрацию «Не 
потеряйся в Коле».  

В конце 60-х 
стартовала 
психоделическая 
рекламная кампания 
для «Не-колы». 
Дизайн печатной  
и наружной рекламы 
разрабатывали 
известные 
журнальные 
иллюстраторы  
тех лет. 
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1970 – 1984
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В середине века фастфуд изменил американский 
общепит. Все началось с братьев Макдональд, которые 
первыми начали продавать франшизы на открытие ре-
сторанов под своей маркой. Франшиза означала оди-
наковое меню во всех заведениях, единые стандарты  
готовки и обслуживания. Людям нравилось, что в любом 
городе Северной Америки они получат от «Макдоналдс» 
то, что ожидают. 

Эту схему переняли другие заведения: по всей 
стране по франшизе стали открываться закусочные с 
бургерами (Burger King и Wendy’s), мексиканской едой 
(Taco Bell), сэндвичами (Subway), пиццей (Pizza Hut).  

Обстановка на рынке фаст-фуда накалялась. «Мак-
доналдс» сохранял лидерство, но шустрые конкуренты 
стремились отхватить свой кусок. Как и в «газированной 
войне», битвы велись не только на уровне рекламных 
роликов: сети разрабатывали новые продукты, резали 
цены, открывали все больше и больше торговых точек. 

В 1970-е Федеральная Торговая Комиссия США раз-
вязала противникам руки, когда разрешила сравнивать 
рекламируемый продукт с конкретными торговыми 
марками. Предполагалось, что сравнительная реклама 
усилит конкуренцию, а это заставит компании улучшить 
качество и снизить цены. Burger King и Wendy’s только 
этого и ждали: теперь они могли наносить McDonald’s 
прямые удары, делая дерзкую, скандальную рекламу. 

Война бургеров
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О компании: Всемирно известная сеть была создана братьями Ричардом и 
Морисом Макдональдами (Richard and Maurice McDonald) в 1948 году. На них 
быстро обратил внимание коммерсант Рей Крок (Ray Kroc). Сначала он ку-
пил франшизу «Макдоналдс» и открыл по ней рестораны по всей стране. А в 
1960-х выкупил у братьев бизнес целиком и стал развивать бренд по-своему. 

McDonald’s.  
Сегодня вы заслужили отдых

You deserve a break today
Рекламное агентство Needham,  
Harper & Steers, 1971

«Золотые арки» (такое прозвище сеть получила за ди-
зайн ресторанов и форму буквы «M» на логотипе) с самого 
начала удивили американцев уровнем сервиса: чистые ре-
сторанчики, приветливый персонал, бургеры одинакового 
качества и очень, очень быстрое обслуживание. До этого 
никто не продавал булки с котлетами так, как братья Мак-
дональд. В 70-х «Макдоналдс» был безоговорочным лиде-
ром по части гамбургеров. Ближайшие конкуренты Burger 
King и Wendy’s держали мизерную долю рынка. 

Но у «Макдоналдс»  на горизонте появилась про-
блема роста сети в США: вот-вот, и расширяться будет 
некуда, разве только размещать рестораны один на дру-
гом. Поэтому сеть стремилась расширить бизнес, зазы-
вая новых покупателей. 

Корпорация позиционировала рестораны как место 
для отдыха всей семьей, и у многих американцев вошли 
в привычку семейные трапезы в «Макдоналдс» в выход-
ной день. Стратеги компании подумали, что люди могут 
есть бургеры в пять раз чаще, если убедить их прихо-
дить по будням! Реклама стала рассказывать, что отдых в 
«Макдоналдс» можно подарить себе в любой день.

5 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age 
 
1 место в рейтинге 
лучших рекламных 
джинглов века по версии 
Advertising Age
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Агентство Needham, Harper & Steers разработало 
ролик, в котором улыбчивые ребята из «Макдоналдс» до 
блеска чистят ресторан, прежде чем открыть его для по-
сетителей. Они пританцовывают и распевают: 

Прежде чем открыть вам двери,
Мы начистим пол до блеска.
А когда он засверкает, 
Мы еще раз повторим.
Знаете, что это значит?
Что в «Макдоналдс » всегда чисто!
Сегодня вы заслужили отдых, 
Приходите к нам в «Макдоналдс»!

Before you open the door...
Put a shine on the floor!
When we’ve finished with that...
Start it over again!
Tell what does it mean?
At McDonald’s it’s clean!
You deserve a break today! 
So get up and get away! 
To McDonald’s! McDonald’s! McDonald’s!

Слоган не случайно говорит именно о заслуженном 
отдыхе — так любой визит в ресторан сети превращается 
в маленькую радость, награду, которой человек захочет 
себя побаловать. Сеть рассчитывала, что люди увидят в 
«Макдоналдс» самый простой способ отдохнуть. Тогда 
в будние дни они будут приходить в закусочную, чтобы 
перевести дух после трудовой смены, а в выходные от-
правятся есть фаст-фуд, чтобы не готовить дома. 
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Рекламный ролик  
«Сегодня вы заслужили 
отдых» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Один из первых ресторанов 
«Макдоналдс».  
Штат Иллинойс, снимок 60-х годов. 

https://www.youtube.com/watch?v=0p41kZgYznM
http://rutube.ru/video/29a45093ffa085784057b1464af08085/
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Реклама предлагала спасаться под «золотыми ар-
ками» от бытовых и рабочих забот, убеждая: в «Макдо-
налдс» вы всегда можете расслабиться, а мы поработаем 
— и накормим, и наведем чистоту. Идея о том, что в ре-
сторанах все готовы делать за покупателя, нашла разви-
тие в рекламных кампаниях «Мы готовим для вас» («We 
cook it all for you») и «Все это мы делаем для вас» («We do 
it all for you»), которые были запущены в середине 70-х. А 
еще именно на эту идею обратила внимание сеть «Бур-
гер Кинг», когда стала выстраивать уникальность бренда 
и противопоставлять свои рестораны «Макдоналдсу». 

Песня «Сегодня вы заслужили отдых» стала очень 
популярной, ее не раз перепевали известные ар-
тисты. Заглавная фраза пошла в народ. Карикатуристы 
однажды нарисовали госсекретаря Генри Киссенджера, 
который шепчет президенту Никсону: «Сегодня вы за-
служили отдых».

Товар можно сделать 
привлекательнее, 

если помочь людям 
разглядеть в нем нечто 

большее — больше 
удовольствия, больше 

радости. Посещение 
ресторана как награда, 

как исполнение прихоти 
гораздо приятнее, чем 

просто утоление голода.

Материалы по теме на сайте: 

Кто еще конкурировал с  McDonald’s: реклама фаст-фудов

http://advertera.pro/retro-reklama-fast-fuda-i-restoranov/
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«Она заслужила отдых сегодня» — реклама 
предлагает освободить жену от домашней 
готовки и поужинать едой из «Макдоналдс». 
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О компании: В пятидесятые Burger King был небольшой сетью закусочных, 
кормившей фирменными сэндвичами «вопперами» несколько юго-восточ-
ных штатов. В 1967 компанию купила фирма Pillsbury, которая решила по-
строить национальную сеть, способную конкурировать с McDonald’s. 

Burger King.  
Все по-вашему

Have it your way
Рекламное агентство BBDO, 1974

Burger King не поспевал за гигантом: в 1974 году у ком-
пании было всего 4% рынка. Необходимо было придумать, 
что «дом воппера» может предложить покупателям такого, 
чего не найти под «золотыми арками». Главные отличия 
были в процессе приготовления бургеров. 

В «Макдоналдс» их готовили партиями: на сковороду 
выкладывали 12 котлет, и в одно и то же время дюжина 
«Бигмаков» выставлялась для продажи. В Burger King рабо-
тал конвейер: котлеты жарились на решетке одна за дру-
гой, бургеры из них собирались по очереди. Так Burger King 
мог делать бургеры специально для каждого клиента. Если 
покупатель просил обойтись без салата, это не тормозило 
рабочий процесс — сотрудник, как обычно, жарил котлету, 
собирал все ингредиенты и просто оставлял в стороне ла-
тук. Этим Burger King отличался от McDonald’s, где все бур-
геры готовились одинаковыми, а рабочий процесс не был 
рассчитан на особые заказы. 

На этом различии Burger King построил свой имидж, 
запустив в 1974 году кампанию «Have It Your Way». В реклам-
ных роликах посетители приходили в закусочную и робко 
спрашивали, могут ли они получить «воппер» без лука, или 
с двойным сыром, или заказать больше кетчупа. 

24 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Улыбчивые официантки запевали:

Без огурцов, без салата,
Особые заказы нас только радуют!
Главное, чтобы вам понравилось.
Свежий «воппер» с котлетой на гриле
С начинкой, какую вы пожелаете,
Все по-вашему, все как вам нравится в Burger King

Hold the pickles, hold the lettuce;
special orders don’t upset us.
All we ask is that  you let us serve it your way...
We can serve your broiled beef Whopper
fresh with everything on topper.
Anyway you think is proper; 
have it your way in Burger King

Песни с прилипчивым мотивом были действенным 
рекламным приемом McDonald’s, и Burger King решил 
побить конкурента на этом поле. «Have It Your Way» стала 
популярной, а обещание сделать «все по-вашему» было 
достаточно заманчивым, чтобы люди отправились за 
«вопперами». 

«Макдоналдс» не мог предложить того же: индиви-
дуальные заказы сбивали отлаженный процесс готовки. 
Кампания «Have It Your Way» четко разделила конкурен-
тов: «Макдоналдс» «готовит все для вас» — не думайте, 
не делайте, просто отдыхайте. А хотите индивидуально-
сти и двойного сыру — вам в Burger King. 

В дальнейших кампаниях Burger King продолжила 
наступление. В 80-х они объясняли, что их котлеты-гриль 
вкуснее, чем жаренные на сковороде котлеты в Wendy’s 
и McDonald’s. Конкуренты отреагировали исками, кото-
рые только увеличивали интерес публики к Burger King. 
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Американская семья 
заказывает один «воппер» 
без огурцов и зелени и один  
с дополнительным 
кетчупом  

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

У несговорчивого 
ремонтника и Burger King 
разные подходы

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Have it your way»  
в ярком исполнении 
афроамериканского  
трио кассирш

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=PcOihrBx4Zg
http://rutube.ru/video/a4e36eddc02f5088205198756c290d69/
https://www.youtube.com/watch?v=q87n0FxOtR0
http://rutube.ru/video/7f4f463e2b8850411cf27d34e8cfd243/
https://www.youtube.com/watch?v=WoJNBfJXJzY
http://rutube.ru/video/ab512e738e16ddfb3df9b93219816855/
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Менеджмент Wendy’s вызвал Burger King на публич-
ную дегустацию, но мастера «вопперов» проигнориро-
вали приглашение.

Затем Burger King заявил, что «воппер» собирают 
сразу после заказа, поэтому котлета всегда горячая, а 
овощи всегда холодные — в этом особенное удоволь-
ствие! В ответ McDonald’s разделил бургер на две по-
ловины и разложил в две коробки, чтобы покупатели 
сами соединяли горячие ингредиенты с холодными. 
Продукт назывался McDLT, но он не смог побить «воп-
пер», как ожидалось. После нескольких неудачных запу-
сков, McDonald’s  наконец создали успешный «whopper 
stopper» — огромный сэндвич Big N’ Tasty (в России — 
Big Tasty), который стал альтернативой традиционно 
большим «вопперам». 

Успешная стратегия и яркая реклама Burger King на-
несли урон Голиафу, и вот McDonald’s уже приходится 
гнаться за растущей популярностью «вопперов». «Золо-
тые арки» никогда не теряли лидерства, но правильный 
курс помог Burger King увеличить долю на рынке до 8.3%  
к 1985 году1.

Сегодня сеть входит в число мировых лидеров фаст-
фуда, уступая в продажах McDonald’s и Subway2. Идея 
«Все по-вашему» используется в рекламе до сих пор: так, в 
2006 была запущена кампания «Воперетта» (Whopperettes), 
где девушки в костюмах бекона, салата и сыра на манер мю-
зикла исполняют песню «Have it your way». 

Люди ценят новые 
возможности, даже те, 
о которых они никогда 

не задумывались и в 
которых не нуждались. 

Продукт, который 
обещает им чуть больше 

власти и свободы, 
привлекательнее 

остальных.

1  Digital Termpapers

2  Fastfood Facts Report

Материалы по теме на сайте: 

Burger King атакует McDonald’s и Wendy’s в рекламных роликах 

http://www.digitaltermpapers.com/a11676.htm
http://fastfoodmarketing.org/media
http://advertera.pro/reklamnyie-roliki-burger-king-protiv-makdonalds/
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«Глупый «Воппер», это коробка для 
«Биг-Мака». Реклама подшучивает 
над размером гамбургера у главного 
конкурента Burger King.
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«Воперетта»  
для Супер-Кубка  

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Воперетта»  
о двойном сыре

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Воперетта»  
про дополнительный  
майонез

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=qdEsXpwg_UY
http://rutube.ru/video/75951d2ea2c77016c31e1e8acf2a727f/
https://www.youtube.com/watch?v=0Fh--a0UxgQ
http://rutube.ru/video/d3000dd402d890357c2913b309f84a49/
https://www.youtube.com/watch?v=bLhjD3D6u3U
http://rutube.ru/video/fe6cf3edebf42d597cd395697492b0e8/
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О компании: Сеть Wendy’s была основана бывшим вице-президентом KFC 
в 1969 году, когда конкуренты уже вовсю делили рынок. Следовало немед-
ленно найти яркие отличия и создать образ, и Wendy’s сделали упор на 
взрослую аудиторию. В закусочных и сегодня готовят «взрослые» бургеры с 
квадратными котлетами, края которых торчат из-под булки.

Wendy’s.  
Где мясо?

Where’s the beef?
Рекламное агентство  
Dancer-Fitzgerald-Sample, 1984

В рекламных роликах за бургерами в Wendy’s при-
ходили оголодавшие офисные работники и дородные 
тетушки. Никаких клоунов, песнопений и семейных обе-
дов по выходным. Wendy’s стали заведениями для тех, кто 
хочет в спокойной обстановке съесть огромный бургер с 
серьезной порцией мяса. Ставка на взрослую аудиторию 
помогла Wendy’s привлекать тех, кто готов больше платить 
за добротные котлеты. Вскоре по прибыльности одной 
точки Wendy’s обогнали Burger King. 

Мощным оружием в борьбе за аудиторию взрослых 
мясоедов стал ролик «Булка с таком» («Fluffy Bun»). В нем 
три пожилые подруги в закусочной озадаченно смотрели 
на купленный гамбургер — огромная булка и ничтожный 
кусочек котлеты. Одна из бабушек в исполнении актрисы 
Клары Пеллер (Clara Peller) начинала стучать по прилавку и 
грозно вопрошать: «Где мясо?!» Затем на экране появлялась 
картинка гамбургера Wendy’s с фирменной квадратной 
котлетой, и диктор рассказывал, что тут-то говядины всегда 
достаточно. 

Яростная пенсионерка обаяла всех. Другой ролик по-
казывал, как она с товарками звонит менеджеру сети и тре-
бует объяснить, куда подевалось мясо. 

10 место в рейтинге 
лучших слоганов века по 
версии Advertising Age
 
47 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising  Age
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В следующем выпуске Клара лихачила на автомобиле, 
заезжала в закусочную с желтой аркой у входа (намек на 
McDonald’s), потом в «Home of Big Bun» («дом большой 
булки» — укол Burger King), и всюду гневно ревела «Где 
мясо?!». 

Старушка и ее коронная фраза были неимоверно по-
пулярны. В 81 год Клара Пеллер превратилась в народную 
любимицу и частую гостью на телешоу. Слоган стал хитом: 
появились пародии, подражания и даже майки с надписью 
«Where’s the beef?». Вскоре фразу стали использовать в 
обиходе всегда, когда нужно указать на отсутствие смысла, 
выгоды (аналог русского «В чем соль?»). В предвыборных 
дебатах демократ Уолтер Мондейл (Walter Mondale) заявил 
оппоненту Гарри Харту (Gary Hart): «Когда я слышу о ваших 
новых идеях, я вспоминаю ту рекламу: где же мясо?».

Конечно, в этой истории «мясо» — не в гениальном 
позиционировании Wendy’s. Им просто очень повезло с 
актерским составом. Будь на месте Клары другая старушка, 
возможно, мы имели бы сейчас неплохой рекламный ро-
лик, отражающий грамотно выстроенную стратегию. Но 
благодаря Кларе это шедевр. 

В год старта рекламной кампании продажи Wendy’s 
выросли на 31% 1.

Компания продолжила делать акцент на больших 
порциях и качестве, хоть и не смогла найти столь 
же харизматичного героя, как Клара. В разные годы 
о достоинствах бургеров с квадратной котлетой расска-
зывали основатель сети Дейв Томас (Dave Thomas), его 
дочь, безымянная рыжеволосая девушка с логотипа…  
В 2012 по мотивам культовых роликов была запущена ре-
кламная кампания «Мясо здесь» («Here is the beef»).

Привлекательные 
предложения гораздо 

лучше работают в 
блестящей подаче. 

Собственно, это и есть 
суть рекламы. 

1  Film Threat

Материалы по теме на сайте: 

Добрый юмор в роликах Wendy’s 

http://www.filmthreat.com/features/46485/
http://advertera.pro/yumor-v-reklame-wendy-s-samyie-smeshnyie-roliki-o-burgerah/
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В первом ролике серии  
Клара с товарками 
обнаруживают нехватку  
мяса в бургере  

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Клара мучает менеджера 
закусочной  по телефону

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Клара лихачит  
на автомобиле
в поисках бургеров  
с достаточной порцией мяса

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=sMWeHQSdu0M
http://rutube.ru/video/5281686ec2d7bce818edab53a6cfa0a5/
https://www.youtube.com/watch?v=htGMYYf1v3k
http://rutube.ru/video/6bb02ebaad16f1498d6d3883e76d980c/
https://www.youtube.com/watch?v=Gp2LOjBAd74
http://rutube.ru/video/b57269adc66a64b7aa20c4ee493084ae/
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Компания постаралась 
сохранить в телерекламе 
юмор и обаяние. В начале 
90-х героем роликов стал 
харизматичный основатель 
сети Дейв Томас. 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

В модном ресторане Дейв 
Томас сталкивается с той же 
проблемой, что и Клара - в 
блюдах практически нет мяса. 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Дочь Дейва, Венди, 
продолжает дело отца, 
руководя бизнесом и 
снимаясь в рекламе сети. 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

http://www.youtube.com/watch?v=vYVdgXjpf10
http://rutube.ru/video/57f06912f9b18604a8b753a3a8b33421/
http://www.youtube.com/watch?v=9eh2ncbtlw4
http://rutube.ru/video/8617eb9197e927a726989aef3931d16b/
http://www.youtube.com/watch?v=k_kE8qAtgcs
http://rutube.ru/video/6a4f4d6e211473039893305146e5b0e8/
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«Мясо здесь» 2012  

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

Печатная рекламная кампания  
«Где мясо»-2012.

https://www.youtube.com/watch?v=3d1mR3oNlDU
http://rutube.ru/video/0164a95b6f5bbe99169e11af203c203e/
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В 70-е экономика США пострадала из-за нефтяного 
конфликта. В 1984 она очнулась и набрала обороты. В 
1987 рухнула — наступил Черный понедельник.

В 70-е на американских предпринимателей давит 
иностранная конкуренция. В 80-е Штаты в авангарде, 
учат весь мир осваивать новые технологии и персональ-
ные компьютеры. 

В 70-е телеэфир наводнили однообразные, назойли-
вые рекламные ролики, которые запоминались только 
за счет постоянных показов. В 80-е начинается новая 
творческая революция.

Всем, кто имел отношение к массовой культуре и 
медиа, пришлось привыкнуть, что перемены теперь 
происходят всегда. Меняется образ жизни, меняются 
СМИ, меняется культура и стиль потребления. 

Там, где раньше несколько телеканалов охватывали 
все население, теперь работают сотни кабельных и спут-
никовых каналов, каждый со своей аудиторией. Там, где 
раньше журналы с миллионными тиражами приносили 
рекламное сообщение в каждый дом, теперь масса те-
матических изданий. Там, где раньше проводили досуг 
у телеэкрана и слушали радио, теперь используют виде-
омагнитофоны и портативные плееры. Там, где раньше 
рекламодатели готовы были тратить, они теперь тре-
буют измерить, посчитать и оценить эффективность — 
кризис научил их этому. 

Привыкание к переменам
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Рекламистам стало необходимо изучать свою ауди-
торию — что это за люди, каковы их интересы. Для ли-
дерства на рынке одной рекламы давно мало — теперь 
она работает в комплексе маркетинговых инструментов 
и вместе с другими коммуникациями компании должна 
создавать единый гармоничный образ. 

Все подчинено образу. Брендов слишком много и 
различать их все труднее. Поделить рынок позволяет 
только позиционирование. Чтобы создавать боеспособ-
ные бренды, рекламисты снова ищут вдохновения в ис-
кусстве. В 80-е набирает силу постмодернизм, и журнал 
Advertising Age заявляет: «Грядет новая творческая ре-
волюция». 

Однако, чем ближе к концу столетия, тем меньше 
историй о том, как один принт удвоил продажи. Мно-
гие культовые кампании вообще признаны неэффек-
тивными, хотя кажутся ничуть не слабее, чем реклама 
1920-х. Неужели реклама стала хуже работать? Что из-
менилось?

Во-первых, потребители. В 70-е американец уже 
не похож на простака начала века, который мог наи-
вно радоваться цветным картинкам и зачитываться 
длинными рекламными текстами. Потребитель изба-
лован: слишком много брендов борется за его внима-
ние и кошелек.

Во-вторых, конкуренция. Чем больше игроков на 
рынке, тем больше факторов нужно учитывать. Уже 
нельзя выиграть битву одним ярким объявлением в га-
зете. Это делают все. Запустив гениальную рекламу, ком-
пания может проиграть потому, что подводит логистика, 
или качество, или вовсе выбран неправильный вектор 
движения. 



281

 В-третьих, измерение эффективности. С годами по-
является все больше инструментов, которые позволяют 
оценить отдачу от рекламы. Значит, ошибки становятся 
заметнее. Кроме того, формируется сообщество про-
фессионалов, внутри которого накапливаются данные 
о кампаниях, документируется история, появляются 
публичные обсуждения и критика. Больше открытой ин-
формации, меньше корпоративных легенд. О рекламе 
конца века у нас более точные данные, чем о рекламе 
времен Альберта Ласкера.
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О компании: Исаак Карассо (Isaac Carasso) наладил производство йогуртов 
в Барселоне в 1919 году, назвав компанию в честь сына Даниэля — «Данон» 
(Danone). Вскоре производство переместилось во Францию. В 40-х, спасаясь 
от фашистской оккупации, Даниэль переехал в Нью-Йорк и зарегистрировал 
там фирму с американизированным названием Dannon.

Dannon Yogurt.  
Долгожители из России

Old People in Russia
Marstellar Inc., США, 1970-е гг.

В Америке молоко никогда не квасили. Кисломолоч-
ные продукты были традиционными на Кавказе, в Болга-
рии, Греции, Турции, а вот американцы вкуса йогурта не 
понимали — кислый, невыразительный. В 1940-е годы ос-
новными покупателями магазинчика Dannon Milk Products 
в Нью-Йорке были балканские иммигранты и редкие в те 
годы фанаты здорового питания. В 1947 компания увели-
чила продажи, когда начала добавлять в продукты пюре 
из клубники. Такой вкус жителям Нью-Йорка понравился. 
Стало понятно: нужно продавать не здоровый образ 
жизни, а лакомство, удовольствие. Компания заменила сло-
ган «То, что доктор прописал» («Doctors recommend it») на 
«Отличный способ подкрепиться, вкуснейший десерт» («A 
wonderful snack ... a delicious dessert»). 

Затем времена изменились. В 50-е появился Гай-
лорд Хозер (Gayelord Hauser) с книгой «Выглядеть мо-
лодо, жить долго» («Look Younger, Live Longer»), где 
йогурт фигурировал как главный источник молодости. 
В 60-е хиппи ввели моду на экологичную еду, что тоже 
способствовало росту популярности молочных продук-
тов. Затем обеспокоилось государство: бурное развитие 
фаст-фуда вело нацию к ожирению. 

89 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Правительство принялось инвестировать в про-
паганду здорового образа жизни. Американцы начали 
бегать по утрам, пристрастились к аэробике и обратили 
внимание на диету. Появились потребители, которые 
ищут на полках здоровые и низкокалорийные продукты. 

В результате к началу 70-х продажи Dannon выросли 
в пять раз. Америка наконец-то полюбила йогурт, остава-
лось только ловить волну. И вот теперь компания Dannon 
могла сфокусироваться в рекламе на теме здоровья и 
долголетия. Первые объявления появились в журналах 
Time и Newsweek, но наибольшую популярность в рам-
ках кампании завоевал телеролик «Долгожители из Рос-
сии», известный также как «В советской Грузии».

На экране грузинские пейзажи и горцы в националь-
ных костюмах. Они окучивают виноград, рубят дрова, 
разъезжают на лошадях. Диктор рассказывает «два уди-
вительных факта про Грузию: люди здесь едят много 
йогурта и живут дольше 100 лет». Ролик заканчивается 
душевной сценой с грузином и старушкой: «89-летний 
Баграт Топагуа очень любит Dannon. Он съел целых две 
баночки, и его матушка довольна».

Конечно, в ролике все неправда. Имена, появляю-
щиеся на экране, будто бы взяты из русских книг наобум: 
Temur Vanacha, Kasten Tanya, Shadat Marcholia. Неправдо-
подобен и возраст персонажей — всем им за сотню лет. 
Да и популярность йогурта в Грузии, где не слыхивали 
о Dannon, тоже плод фантазии сценаристов. Но ролик 
имел огромный успех.

Во-первых, это единственный в те годы случай, когда 
американская компания сняла рекламу на территории 
СССР. Более того, это реклама про СССР. Страна Советов 
в глазах американцев была могущественной, далекой и 
загадочной. На этой почве можно было вырастить любую 
рекламную легенду. 
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А ведь казалось, в 70-е потребитель знает все и обо 
всем и накормить его рекламной сказкой в манере Аль-
берта Ласкера непросто. 

Во-вторых, в ролике у йогурта Dannon особый 
имидж — это не просто кисломолочный продукт, а ре-
цепт долголетия, выведанный у главного врага. «Раз в 
Советах знают этот секрет, отчего же мы еще их не пере-
гнали в этом? Чем мы хуже?!» — должен был ужаснуться 
потребитель и отправиться в магазин за баночкой 
Dannon. Так реклама использовала настроения Холод-
ной войны, чтобы увеличить интерес к продукту. 

Сами создатели ролика знали о жизни в Советской 
Грузии ничтожно мало. Например, они не видели раз-
ницы между названиями «В советской Грузии» («In Soviet 
Georgia») и «Долгожители из России» («Old People in 
Russia») — кампанию называли и так, и эдак. Стоит ли го-
ворить о рядовых американцах…

Реклама сделала свое дело: йогурт становился все 
популярнее в США, и Dannon оставался лидером в этой 
индустрии. 

Потребление кисломолочных продуктов растет и в 
2000-х. Появляются новые товарные категории: грече-
ский йогурт, десерты, диетические продукты, напитки 
для иммунитета и пищеварения… На этих фронтах 
Dannon остается одним из лидеров, конкурируя в США 
с Yoplait и Chobani.

Даже в образованном 
информационном 
обществе потребители 
редко стремятся 
докопаться до истины и 
проверить факты.
 Это требует усилий, 
поверить рекламной 
легенде гораздо проще.

Материалы по теме на сайте: 

Уловки старой рекламы, в которые мы верим до сих пор 

http://advertera.pro/mify-i-ulovki-reklamy-v-kotorye-my-verim/
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Ролик  
«Долгожители из России» 

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

Один из первых фирменных 
магазинов Dannon  
в Нью-Йорке

https://www.youtube.com/watch?v=UmL-xI4dowo
http://rutube.ru/video/5239bf2fa22fc6e8c2a98bf830e82888/
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«Эта жительница 
Советской Грузии 
считает, что Dannon 
— замечательный 
йогурт. Она знает, 
что говорит, потому 
что ест йогурт уже 
137 лет». 

«Возможно,  
йогурт Dannon не сделает  
из вас долгожителя, какие 
встречаются в Советской 
Грузии. Но он точно не 
навредит».
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О компании: Кельвин Кляйн начинал в 1968 с магазинчика в Нью-Йорке и 
бюджета в 10 тыс. долл. Сначала он выпускал мужские и женские костюмы, 
затем стал специализироваться на отдельных предметах гардероба, которые 
можно компановать для повседневной носки. Бренд быстро стал известным 
в модных кругах, но массовый успех пришел к марке вместе с запуском ли-
нии джинсов. 

Calvin Klein.  Знаешь, что под  
моими кельвинами? Ничего! 

Know what comes between me and my Calvins? 
Nothing!
США, 1980-е

Все знают историю джинсов: сначала они были 
одеждой золотодобытчиков, рабочих и ковбоев, потом к 
ним пристрастилась бунтующая молодежь 50-х, а потом 
они вошли в ежедневный гардероб американцев. Кель-
вин Кляйн открыл новую страницу в денимовой моде — 
он сделал популярными дизайнерские джинсы.

В США тогда были два вида штанов из денима — 
классические голубые джинсы и джинсы от Глории Ван-
дербилт (Gloria Vanderbilt), которая выпускала узкие 
модели с собственным именем на заднем кармане. Дру-
гие бренды тоже рекламировали молодежный стиль, но 
ни одному из них не удалось стать заветной мечтой ти-
нейджера. Кляйну удалось. 

Он придумал крой, который подчеркивал фигуру, 
и также разместил на заднем кармане свой логотип. 
Модель Кляйна стоила дешевле, чем джинсы от других 
брендов, но дороже обычных безымянных штанов. К 
1979 году Кляйн был вторым по продажам после Глории 
Вандербилт1. Рекламная кампания закрепила его успех.  

42 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age

1  Manlow V. Designing 
Clothes: Culture and 
Organization of the 
Fashion Industry. New 
Jersey: Transaction 
Publishers, 2009. Стр. 99.
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Кельвин хотел сделать джинсы объектом вожделе-
ния, чтобы подростки мечтали иметь в гардеробе брюки 
именно с логотипом Кляйна. Следовало создать джинсам 
имидж, который заставил бы молодежь броситься в мага-
зины. Дизайнер решил, что успех ему принесут дерзость и 
сексуальность.

Молодая актриса Брук Шилдс (Brooke Shields) обла-
дала этими качествами. Ее громким дебютом в кино стала 
скандальная роль лолиты в фильме «Прелестный ребенок». 
Кляйн пригласил ее стать лицом дерзкой рекламной кам-
пании джинсов. И вот в первом ролике кампании 15-летняя 
актриса смотрит в камеру и произносит: «Знаешь, что под 
моими кельвинами? Ничего!»

Ролик едва ли не стал самым большим скандалом 
1980-го года. Общественность возмутилась: да тут говорят 
о подростковой сексуальности! Несколько крупных теле-
каналов отказались показывать рекламу. Зато тинейджеры 
были в восторге. В отличие от своих родителей, они начали 
считать себя самостоятельными гораздо раньше, ведь у 
них раньше появился собственный мир с молодежными 
журналами, фильмами и рок-кумирами. Они быстрее по-
знавали мир и быстрее получали уверенность, что уже все 
знают. С собственным телевизором в комнате и плеером в 
кармане бунтовать было проще. В эту картину мира орга-
нично вписалась Брук Шилдс в образе отвязной девчонки 
из колледжа. 

В роликах Брук читала вслух классику («Чтение для 
разума — как кельвины для тела»), флиртовала с ребятами 
(«Моя мама предупреждала о парнях вроде тебя. Всем вам 
интересно только то, что у меня под кельвинами»), переска-
зывала теорию Дарвина и очаровательно валяла дурака. 
Все сюжеты были сняты с непринужденностью и вкусом, 
и всюду органично вписан бренд — джинсы от Кельвина 
Кляйна. 
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«Знаешь, что под моими 
кельвинами? Ничего!» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Чтение для разума — 
как кельвины для тела»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Естественный отбор в 
джинсовой одежде подарил 
нам кельвины. Выживают 
джинсы, которые лучше 
сидят»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=2akLdi568gs
http://rutube.ru/video/0dc7b735aa7076f46ebd12e26373db31/
https://www.youtube.com/watch?v=K_9QI5-SRNo
http://rutube.ru/video/8662f42041a486b38044cf89675a6249/
https://www.youtube.com/watch?v=So3_qge8E8Q
http://rutube.ru/video/ed0340c4784ec8f23a5ad61f73b7f23f/
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«Моя мама предупреждала  
о парнях вроде тебя.  
Всем вам интересно только 
то, что у меня  
под кельвинами» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«У меня в гардеробе  
7 пар кельвинов.  
Умей они говорить,  
я бы пропала»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Как только у меня 
появляются деньги,  
я покупаю кельвины.  
Если что-то остается,  
то плачу за квартиру»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=U_7o6AhYtPA
http://rutube.ru/video/6364f1954534e01fd35e9a28ee69b47f/
https://www.youtube.com/watch?v=-ASUsXzjp7U
http://rutube.ru/video/cbe3f6f760ac4095747a7bd908f637da/
https://www.youtube.com/watch?v=krvm3iEJtSo
http://rutube.ru/video/7f99146f8186b61b0c149e9a9ae1fce4/
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Скоро все подростки Америки мечтали заполучить 
такие штаны, компания продавала более двух миллионов 
джинсов в месяц1. 

Кельвины стоили дороже обычных джинсов, но мо-
лодежь использовали все свои таланты, чтобы выпросить 
у родителей заветную сумму. Брук в роликах вдохновляла 
на беззаботный шопинг, говоря: «Как только у меня появ-
ляются деньги, я покупаю кельвины. Если что-то остается, 
то плачу за квартиру». И все это ради логотипа на заднем 
кармане! Казалось бы, ничего удивительного: в те годы, как 
и сейчас, модники уже привыкли переплачивать за имя. 
Но в 80-е модным фетишем могло быть вечернее платье 
и люксовые туфли, никак не темно-синие брюки! Кельвин 
Кляйн сумел превратить джинсы из повседневной одежды 
в писк моды. 

Calvin Klein Jeans и сегодня остаются модным фе-
тишем у молодежи. По продажам джинсов компания 
входит в пятерку лидеров в США2. В рекламе штанов и 
других своих продуктов бренд продолжает использо-
вать эротику на грани приличия. 

1  The Marketing Scene

2  USA Today 

Успех у аудитории 
состоятельных бунтарей 
можно заработать, если 
устроить публичный 
бунт в медиа.

Материалы по теме на сайте: 

Как рос градус непристойности в рекламе Calvin Klein

http://www.themarketingscene.com/index.php/site/topic/sexual_revolution
http://usatoday30.usatoday.com/money/industries/retail/2009-07-29-premium-jeans-sales_N.htm
http://advertera.pro/skandalnaya-reklama-calvin-klein/
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Не только Брук 
шокировала 

откровенными позами 
с журнальных страниц 

в 80-е. Чтобы развить 
тему сексуальных 

обтягивающих джинсов, 
Кляйн приглашал 
в рекламу разных 

моделей.
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О компании: Ларс Оллсон Смит (Lars Olsson Smith) в 1879 году научился 
получать водку без сивушных масел и начал продавать «Десятикратно очи-
щенную водку», затем переименовав ее в «Абсолютно чистую водку». В XX 
веке права на марку оказались у корпорации V&S Vin & Sprit AB. В 1970, год 
столетнего юбилея водки, решено было перезапустить марку под названием 
Absolut. 

Absolut Vodka.  
Бутылка абсолюта

The Absolut Bottle
Рекламное агентство TBWA, 1981

Американский рынок не испытывал недостатка в 
крепких напитках. Ежегодно в Штатах потреблялось 
60% алкоголя, произведенного в Европе. Поэтому 
шведскому продукту нужен был сильный образ и мощ-
ное продвижение.

Рекламисты и менеджеры компании решили 
действовать в духе минимализма и убрали все лиш-
нее. Водку лишили этикетки, и название стали писать 
прямо на бутылке. Сама бутылка имела необычную 
форму — не то склянка с микстурой, не то колдов-
ская посудина с зельем. Чтобы подчеркнуть идею 
кристально чистого напитка, название писали на сте-
кле серебристыми буквами. Бутылка приняла сюрре-
альный вид, словно сосуд и его содержимое едины, и 
непонятно: есть ли емкость, или нет. Но тут взбунто-
вались дистрибьюторы — они не понимали, как про-
давать товар, который невидим на полке в магазине. 
Компромисс был найден, когда серебристые буквы за-
менили на темно-синие.

В таком виде Absolut появился на американском 
рынке. К началу продаж запустили рекламную кампанию. 

7 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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На первом печатном объявлении была изобра-
жена подсвеченная бутылка с нимбом над горлыш-
ком и подписью «Абсолют совершенства» («Absolut 
Perfection»). Так было положено начало культу бу-
тылки, который остается главной темой рекламы «Аб-
солюта» до сих пор. 

Что только ни делают с бутылкой Absolut в реклам-
ных объявлениях: ставят вверх ногами — получается 
йог, приделывают юбку — выходит Мэрилин Монро. С 
бутылки опадают буквы — это осень, а если облепить 
ее цветами, то будет абсолютная весна. 

В 1985 появился «Абсолютный Уорхол», а вслед за 
Энди картины на бутылочную тему написали мастера 
поп-арта и других школ: Тодд Шорр (Todd Schorr), 
Кейт Херинг (Keith Haring), Ромеро Брито (Romero 
Britto), француз Арман (Arman). Бренд поставил себе 
на службу армию современных художников, которые 
создавали водке многоликий имидж.

Искусство фотографии тоже нашло применение в 
рекламе Absolut. В серии о городах и странах очерта-
ния бутылки обнаруживаются в зубцах Кремля, в силу-
эте амстердамского дома, в куске берлинской стены… 
Были разработаны серии объявлений про Голливуд, 
семь смертных грехов, европейские столицы. Над 
серией «Абсолют штатов» работало по одному ху-
дожнику от каждого американского штата, а картины 
еженедельно печатались в USA Today.

На сегодня создано несколько тысяч изображений 
с бутылкой. Про рекламную кампанию уже и не сказать 
точно — это больше про рекламу или про искусство. 
На выставках, которые V&S Vin & Sprit AB устраивают 
в честь бренда, появляются не только принты и хол-
сты, но и мебель, одежда, статуи, посвященные «Абсо-
люту». 
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«Бутылка «Абсолюта»  
в роли индийского йога 
и Мэрилин Монро
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Времена года в бутылке 
«Абсолюта». 
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Реклама  
в исполнении 
художников:  
Энди Уорхол, Арман, 
Шорр
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И все-таки о рекламе: каковы результаты кампа-
нии? В год выхода на американский рынок продали 
только 10 тысяч ящиков «Абсолюта»1. А пять лет спустя 
бренд был лидером среди импортируемых в США водок. 

Сегодня «Абсолют» — единственный супербренд, 
который достиг величия, не используя телевизион-
ную рекламу. Он является лидером по продажам алко-
голя в мире после рома Bacardi и водки Smirnoff.

Потребители  
с готовностью делают 

товар фетишем  
и культом.  

Этому способствует 
хороший вкус в дизайне 

продукта и стильная 
реклама.

1  Absolutad.com

Материалы по теме на сайте: 

Самые креативные принты Absolut    |   Принты Absolut с городами и странами 

http://www.absolutad.com/absolut_about/history/story/
http://advertera.pro/naydi-butyilku-luchshee-iz-reklamyi-vodki-absolut/
http://advertera.pro/kreativnaya-reklama-absolut-s-gorodami-i-stranami/
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Времена года в бутылке 
«Абсолюта». 

Силуэты бутылки  
в российских городах.
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О компании: International Business Machines Corporation появилась в 1924 
году на базе компании, которая выпускала различные электронные при-
боры, от систем учета времени работников до машин для резки мяса. IBM 
стала лидером в вычислительной технике и разрабатывала компьютеры для 
NASA, крупных коммерческих и научных структур.

IBM.  
Маленький бродяга Чарли Чаплина 

Chaplin’s Little Tramp
Рекламное агентство Lord, Geller, Federico, 
Einstein, 1982 

В 80-е компании нужно было продвигать новую мо-
дель 5150, больше известную как IBM Personal Computer, 
но в головах у покупателей не укладывалось, зачем про-
изводитель сложных машин пытается всучить им такую 
домой. Требовалось объяснить, что персональные ком-
пьютеры — не заумные механизмы для избранных, а 
верные помощники в любом деле. 

Агентство Lord, Geller, Fedenco, Einstemg ломало го-
лову, как смягчить в рекламе образ холодной корпорации. 
Идея: использовать знакомого зрителям дружелюбного 
персонажа, вроде марионеток из «Маппет-шоу» или мима 
Марселя Марсо. Подумав, нашли идеального кандидата — 
Маленького Бродягу, самого известного героя Чарли Ча-
плина. Именно в этом образе Чаплина знает весь мир. Для 
американцев Бродяга был воплощением доброго юмора 
и человечности. Рекламисты решили, что с таким эмоци-
ональным фоном будет проще побороть страх потреби-
телей перед сложной техникой. Компания IBM выкупила 
права на образ Бродяги у основанной Чаплином Bubbles 
Inc. и начала снимать рекламу в духе ранней американской 
комедии — с веселой музыкой, добрыми персонажами и 
занимательными сюжетами.

93 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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В 80-е компьютеры представлялись людям огром-
ными машинами, которым место в цехах заводов и 
лабораториях Пентагона. Поэтому в первом ролике 
Бродяга пытается совладать с гигантской белой ко-
робкой. Диктор начинает рассказ об истории компью-
теров и IBM, коробка становится все меньше и меньше. 
Бродяга достает из нее IBM PC, изучает инструкции и 
начинает работать. Реклама понравилась телезрите-
лям, ведь она просто рассказывала о сложных вещах, 
а образ Бродяги вызывал теплые эмоции. Рекламисты 
сохранили эту манеру в других роликах.

IBM также делали ставку на малый бизнес, по-
этому в рекламе рассказывается, как компьютер эко-
номит время, сохраняет порядок в делах, помогает 
работать быстрее и увеличивать прибыль. Вот Бро-
дяге надо справиться с горой документов, и дело 
спорится, как только на помощь приходит компьютер 
IBM. В другом ролике — совсем как в фильме Чаплина 
«Новые времена» — Бродяга работает на сборочном 
конвейере, раскладывает пироги по коробкам, и не 
поспевает за лентой. Но стоит ему начать работу с IBM, 
и бизнес идет как по маслу. Нашему герою остается 
лишь дарить упакованные пироги девушкам. Похожий 
сюжет в ролике про шляпную мастерскую: Бродяга на-
чинает получать заказы на головные уборы пачками, 
как только садится за компьютер.  

Для модели 5150 было разработано много про-
граммного обеспечения, и его тоже следовало рекла-
мировать. 
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«Откройте для себя самый мощный 
компьютер IBM», «Научитесь поспевать  
за современной жизнью»… Реклама 
предлагала покупателям расширить 
возможности с помощью компьютера.
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Один из роликов показывает, как бизнес-прило-
жения упрощают работу. Бродяге надо управиться со 
стаей гусей. Он разгоняет их по исполинским короб-
кам с названиями программ для IBM PC. Побывав в ко-
робках, гуси начинают ходить по линеечке.

 IBM нашли для своей рекламы идеальный язык, 
на котором можно рассказывать обычным людям о 
возможностях компьютера: язык простых сравнений 
и наглядных примеров. Рекламная кампания решила 
задачу: люди перестали считать компьютеры сложной 
техникой не для всех, а IBM PC стал стандартом ком-
пьютера для дома и бизнеса. 

Благодаря IBM люди изменили свои представле-
ния о заумной технике и увидели в сложных маши-
нах помощников. Словосочетание «персональный 
компьютер» сначала было названием модели IBM, но 
со временем превратилось в название товарной кате-
гории; так стали называть все бытовые компьютеры, 
независимо от производителя. IBM подарил жизнь 
новому классу товара, но поплатился собственной 
торговой маркой. Это типичная история для брендов-
первопроходцев: то же произошло с памперсами, джа-
кузи, ксероксом и джипом.

Если для продажи 
нужно объяснить 
людям сложные вещи, 
лучше говорить с ними 
на понятном языке 
сравнений

Материалы по теме на сайте: 

Печатная реклама первых компьютеров    |   Все статьи о культуре потребления 

http://advertera.pro/staraya-reklama-kompyuterov-ibm-i-ko/
http://advertera.pro/tag/kultura-potrebleniya/
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Бродяга наводит порядок  
в кондитерской с помощью 
ПК от IBM 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Компьютер помогает 
Бродяге справиться  с кипой 
документов 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Бродяга принимает 
решение о покупке ПК

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=kj-tvO7r0zs
http://rutube.ru/video/641ae40925a03ad3598b2fb67dd2bc0d/
https://www.youtube.com/watch?v=JPtt-VmBZtI
http://rutube.ru/video/245b7720bce361a91f5791cf4c12428a/
https://www.youtube.com/watch?v=JNrxcPNO7fM
http://rutube.ru/video/f2ad4654f2bca81b929d9942dcc0cc02/
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Ролик с рекламой 
программного обеспечения 
от IBM 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Программное обеспечение 
помогает  Бродяге 
выдрессировать гусей

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=EUEcLBfggyQ
http://rutube.ru/video/e1a42ecdb6c5356e1286a610ed335352/
https://www.youtube.com/watch?v=PWWoY-ktOoE
http://rutube.ru/video/eb9527550f0bcbf86ba15ef6dd9e2468/
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О компании: В 1976 Стив Возняк (Steve Wozniak) собрал компьютер Apple 1, 
Стив Джобс (Steve Jobs) придумал, как его продавать. В конце 70-х компания 
Apple уже управляла штатом инженеров и пыталась конкурировать с IBM и 
Microsoft в корпоративных компьютерных решениях. 

Apple Computer.  
1984 

Рекламное агентство Chiat/Day, 1984

В 80-е Apple ждал провал модели Apple Lisa, падение 
акций, сокращения.  «Макинтош» был последней надеж-
дой компании, и для этого он должен был стать проры-
вом. Стив Джобс вдохновлял команду, рассказывая про 
демократизацию технологий и призывая совершить 
революцию, которая навсегда изменит взаимодействие 
пользователя с компьютером. Революция должна была 
избавить человека от работы с командной строкой. 

В те годы, чтобы выполнить любое действие на ком-
пьютере, следовало ввести специальную текстовую ко-
манду на понятном компьютере языке. Команда Джобса 
знала более простой способ: управлять машиной с помо-
щью мыши через графический интерфейс. Эту систему 
за десять лет до Apple реализовала компания Xerox в 
модели Alto, но именно «Макинтошу» суждено было пе-
ревернуть восприятие пользователей и сделать графи-
ческий интерфейс стандартом. 

Apple бросили на продвижение «Макинтоша» 
огромные капиталы. Режиссер Ридли Скотт (Ridley Scott), 
известный по фильму «Бегущий по лезвию», получил 1,6 
млн. долларов на создание ролика. 

12 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Он снял ролик по мотивам романа-антиутопии 
Джорджа Оруэлла «1984». В первых кадрах Скотт пере-
дает дух несвободы: бесконечный темный коридор, мар-
ширующие люди в серых робах. Зачарованные толпы 
слушают «Большого брата» с огромного экрана: «Наша 
Унификация Мыслей мощнее любого флота, любой ар-
мии на земле. У нас одна воля, одна цель на всех …» 
Внезапно в зал врывается девушка, бросает в говорящее 
лицо молот, экран меркнет и за снопом искр следует 
текст: «24 января Apple Computer представит Macintosh. 
И тогда вы узнаете, почему 1984 не будет похож на «1984».   

Еще 500 тыс. долларов «Apple»  потратили на по-
каз ролика. Его прокрутили всего один раз, во время 
трансляции Супер-Кубка, когда вся Америка прико-
вана к экранам. 

Для начала революции хватило 45 секунд. За од-
ним показом последовали повторы в новостных и 
аналитических программах, публикации в прессе и 
обсуждения. Реклама поразила всех: зрителей, журна-
листов, экспертов. 

Как только не перемывали косточки этому ролику 
в поисках потаенных смыслов! Проводили параллели с 
«Метрополисом» Фрица Ланга и «Волшебником страны 
Оз» Лаймена Баума, находили в молоте и красной одежде 
атлетки отсылки к большевикам, указывали на антипра-
вительственные настроения эпохи Рейгана… Но основ-
ные метафоры можно расшифровать уверенно и без 
боязни скатиться в теорию заговоров. Например, «Боль-
шой брат», поработивший бедняг в ролике, — это IBM. 
Тут он не дружелюбная компания, которая поставляет 
верных помощников в каждый дом, а диктатор, приучив-
ший всех к унификации и несвободе. Революционерка с 
молотком — это, очевидно, компания Apple, которая по-
казывает миру, что можно жить иначе. 
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Как и молот революционерки, реклама достигла 
цели. Люди ждали «Макинтош» и знали, что это будет 
особенный компьютер. 

Высокие продажи «Макинтоша» были обусловлены 
многим: техническим исполнением, новаторскими функ-
циями, грамотной стратегией компании… Но и ролик 
«1984» сыграл в этом не последнюю роль. 

Наследие марки Machintosh — настольный компью-
тер iMac и серия портативных ноутбуков MacBook. 
Доля компьютеров Apple в мире держится на уровне 
5%1. Техника этого бренда считается элитарной, адресо-
ванной профессионалам и фанатам технологий. 

Людям нравится 
чувствовать, что они 
отличаются от толпы 
и принадлежат к 
новаторам, вестникам 
будущего. Их 
привлекают продукты, 
которые убедительно 
внушают это ощущение.

1  Venturebeat.com

Материалы по теме на сайте: 

Старые рекламные принты Apple 

http://venturebeat.com/2011/11/18/report-macs-now-have-5-of-global-market-share/
http://venturebeat.com/2011/11/18/report-macs-now-have-5-of-global-market-share/
http://advertera.pro/pervaya-reklama-apple-zadolgo-do-minimalizma/
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Рекламный ролик Ридли 
Скотта для Apple «1984» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Ролик 80-х годов  
о преимуществах  
графического 
интерфейса. Только после 
ошеломительного анонса  
в рекламе наконец показали 
сам компьютер.

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Демонстрация уникальных 
для того времени 
возможностей графического 
интерфейса «Макинтоша» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=adVJQCf8Bk0
http://rutube.ru/video/623eb37ecc2a331f41f37da27ca49230/
http://www.youtube.com/watch?v=l01FmpWT7JI
http://rutube.ru/video/7af7cb8195ddba278046379c6662c0d0/
http://www.youtube.com/watch?v=rhYEotHPYFs
http://rutube.ru/video/212a7bcf8d23a1acfbb28ccbd3246141/
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Элементы рекламной брошюры для 
«Макинтош» 1984 года. В эти годы компания 
Apple началаиспользовать в промо-
материалах простой и лаконичный стиль. 
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О компании: В 1933 братья Эрнест и Хулио Галло (Ernest Gallo и Julio Gallo) на-
чали винный бизнес в Калифорнии. В 80-х к брендам каберне и шампанского 
добавился новый продукт - коктейли из соков и вина. Одного авторитета 
среди ценителей калифорнийского вина было недостаточно, чтобы занять 
долю на сытом американском рынке прохладительных напитков.

Bartles & Jaymes.  
Фрэнк и Эд 

Frank and Ed
Рекламное агентство Hal Riney & Partners, 1985

За рекламу коктейлей взялся Хэл Райни (Hal Riney), 
владелец агентства Hal Riney & Partners и лучший телеви-
зионный копирайтер тех лет. Он был мастером реализма 
и доброго юмора и именно в этом ключе построил ре-
кламную кампанию коктейлей, создав двух удивитель-
ных персонажей — Фрэнка и Эда.

Зрители полюбили этих ребят, как только увидели 
их в первом ролике. Полноватый  и словоохотливый 
Фрэнк, долговязый и молчаливый Эд. Оба немолодые, 
простоватые и немного нелепые. Они сидят на крыльце, 
и Фрэнк ведет рассказ. Оказывается, приятели решили 
наладить бизнес по продаже винных коктейлей. За ос-
нову они берут виноград, выращенный Фрэнком, и 
фрукты из сада Эда. Фрэнк уверен в большом будущем: 
«Эд сдал половину своего дома и написал в Гарвард, 
чтобы получить MBA, так что теперь мы выходим на ры-
нок прохладительных напитков. Мы расскажем вам, что 
да как. Спасибо вам за поддержку!».

 Простодушие друзей подкупало. Дилетанты-биз-
несмены пришлись по нраву американцам, которые 
всегда ценили предприимчивость. 

88 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
AdAge
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После такого знакомства покупатель видел на полке 
бутылку Bartles & Jaymes и думал: «Ха, так это же коктейли 
тех ребят. Неужели поставляют и в наш универмаг?». Тут 
уже было невозможно отказаться от дружеского пригла-
шения Фрэнка попробовать напиток. 

Бизнесмены сдержали обещание и в следующих 
роликах исправно докладывали, как развивается их 
дело, рассказывали о выращивании фруктов, отвечали 
на письма покупателей. Все ролики были сняты в люби-
тельской манере, будто герои поставили камеру перед 
крыльцом и записывают свое обращение. В первых эпи-
зодах Фрэнк говорит скованно, словно по заученному. 
Так и положено говорить новичку, который перед ка-
мерой впервые. История Эда Джеймса и Фрэнка Бартла 
была сделана настолько реалистично, что большинство 
потребителей верили: фирма принадлежит героям 
телерекламы, которые собственноручно выращивают 
фрукты для Bartles & Jaymes. 

А ведь к тому времени Америка устала от корпо-
раций. Потребителям был интересен маленький само-
бытный бизнес, когда за маркой стоят реальные люди, 
которые вкладывают душу в свой продукт. И Bartles & 
Jaymes производил впечатление именно такого пред-
приятия. 

В конце каждого ролика Фрэнк говорил: «Спасибо 
за вашу поддержку», и эти слова несли мощный психо-
логический заряд. Незаметно для себя потребитель на-
страивался на то, чтобы поддерживать Фрэнка и Эда, 
ведь слова благодарности за это он получил авансом. А 
как помочь знакомым бизнесменам? Купить их продукт и 
посоветовать его друзьям!

Рекламная кампания Bartles & Jaymes превратилась 
в реалити-шоу, в сериал со знакомыми героями — а мы 
уже знаем, как хорошо работает этот прием. 
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Через год активной рекламы E & J Gallo Winery уве-
личила свою долю в четыре раза, заполучив 30% рынка. 
Рекламная кампания продолжалась до 1991 года, и кок-
тейли Bartles & Jaymes стали одной из самых успешных 
торговых марок.

E&J Gallo Winery по-прежнему остаются  семейным 
бизнесом в эпоху глобальных корпораций. Для своих 
ведущих брендов Carlo Rossi и Boone’s Farm компания 
сделала рекламу в манере, похожей на Фрэнка и Эда.

Никакой логотип, 
никакая миссия бренда 
не вызовут столько же 
эмоций, как реальные 
люди с жизненными 
историями.  Даже если 
эти истории написаны 
сценаристами. 

Материалы по теме на сайте: 

Добрая реклама других брендов E & J Gallo Winery  

http://advertera.pro/samaya-chelovechnaya-reklama-brendyi-kompanii-gallo/
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Первый ролик серии - 
знакомство с Фрэнком  
и Эдом 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Bartles & Jaymes можно 
использовать как соус. 
Соус для льда.

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Фрэнк и Эд прочитали в книге 
о рекламе, что с фанатами 
спорта надо говорить на их 
же языке

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=xTK4R062uaM
http://rutube.ru/video/205667106e4540dfd4c8f39c75fae391/
https://www.youtube.com/watch?v=lAqV1pKk5Pw
http://rutube.ru/video/5e29acb6361c3927312facc55514f88b/
https://www.youtube.com/watch?v=QldiCT6jrno
http://rutube.ru/video/545c614b170e096b2ffbb8e0438a938d/
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Bartles & Jaymes отлично 
подходят к нью-йоркским 
пончикам 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Фрэнк и Эд рассказывают, 
как пить коктейль зимой 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=9ARjcKdRtz8
http://rutube.ru/video/88f71e60cc26d7a9ceb0da32d48081e6/
https://www.youtube.com/watch?v=gZFuBiSVuTw
http://rutube.ru/video/2185c564b9ec0c46b6d0218b44b175d9/
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О компании: Rolling Stone, журнал о культуре хиппи, увидел свет в 1967. Тогда 
считалось, что контркультурному изданию достаточно быть дерзким, чтобы 
заслужить авторитет у молодежи. Но Rolling Stone сделал ставку на профес-
сионализм: его авторы писали о культуре андеграунда, придерживаясь стан-
дартов взрослой журналистики. Это помогло изданию выживать, пока один 
за другим сменялись музыкальные течения, рок-кумиры и привычки моло-
дежи. Rolling Stone старался обозревать всю актуальную культуру: писали 
о фильмах, книгах, политике; в 70-х на страницах журнала  Хантер Томпсон 
представил миру роман «Страх и ненависть в Лас-Вегасе».

Rolling Stone.  
Как кажется. Как есть 

Perception. Reality
Рекламное агентство Fallon McElligott Rice, 1985

Даже уникальное издание, сочетающее бунтарство с 
журналистикой высшей пробы, живет на деньги рекламо-
дателей. А рекламодатели были уверены, что Rolling Stone 
— журнал для асоциальных хиппи, которых никогда не при-
влечь в супермаркеты, бутики и автосалоны. В эпоху, когда 
медиа росли как на дрожжах, рекламодатели и агентства 
обходили Rolling Stone стороной. Перед изданием встала 
задача убедить снобов с Мэдисон-авеню, что их представ-
ления о Rolling Stone устарели. 

И журнал начал развеивать заблуждения о своей 
аудитории. Рекламные объявления выходили в самом 
издании и занимали разворот. Вот самый известный 
принт: на странице слева изображен хрестоматийный 
хиппи — длинноволосый, бородатый, в фенечках. «Как 
кажется», гласила подпись. «Как есть» — было написано 
под фотографией на правой странице разворота, с кото-
рой смотрел дружелюбный молодой человек в хорошем 
костюме. Таких в США называли яппи — молодые про-
фессионалы, активные потребители, настоящая мечта 
рекламодателей. Текст под фото рассказывал, что ауди-
тория Rolling Stone состоит как раз из таких.

20 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Другие принты также противопоставляли образ 
хиппи атрибутам успешного человека. Горка мелочи — 
и стопка банковских карт. Щипцы для самокруток — и 
зажим для денег. «Голубиная лапка» пацифистов — и ло-
готип «Мерседеса». Блюдце с домашним печеньем — и 
коробка дорогого мороженого Haagen Dazs. 

Рекламисты из Fallon McElligott Rice нашли универ-
сальную формулу: американская культура была полна 
стереотипами о хиппи, на основе которых можно почти 
бесконечно создавать красивые метафоры. Rolling Stone 
этой идеи хватило на семь лет.

Рекламная кампания подкреплялась работой с 
прессой: главный редактор Джан Венер (Jann Wenner) 
в эти годы стал частым гостем телевизионных шоу. Все 
вместе это позволило создать Rolling Stone образ попу-
лярного издания, которое читает обеспеченная бизнес-
интеллигенция. За три года продажи рекламы в журнале 
выросли на 50% .

Rolling Stone остается культовым журналом об акту-
альной культуре и привлекает рекламодателей из инду-
стрии развлечений, шоу-бизнеса и моды. 

Профессионалы 
рекламного бизнеса — 

тоже аудитория.  
Реклама точно так 

же изменяет их 
представления  

о предмете и 
обеспечивает их 
убедительными 

доводами для денежных 
трат.

Материалы по теме на сайте: 

Все статьи о фото и иллюстрации в рекламе 

http://advertera.pro/tag/foto-i-illyustratsiya-v-reklame/
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Самый известный принт, 
сравнивающий аудиторию 
Rolling Stone 80-х с теми, кто 
читал журнал конце 60-х. 

На черно-белой обложке 60-х – 
андеграундный рок-гитарист.  
Обложка 1984 года – полноцветный 
глянец с холеным голливудским 
комиком. 
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1988 – 1999
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Конечно, вы заметили, что реклама постепенно из-
менялась в течение столетия. В 90-е изменения ускори-
лись. Все ускорилось. 

Например, информация. Доставать ее стало 
проще и дешевле. Все, что раньше спрашивали у дру-
зей, искали в справочниках, книгах, газетных объ-
явлениях, теперь стали находить в интернете. Фото 
артиста, цитата политика, адрес магазина или рецепт 
пирога — интернет ускорил получение любых дан-
ных. Теперь можно было запросто переслать файл на 
компьютер друга или перекинуться в чате фразами с 
пользователем из соседнего штата. И люди стали при-
выкать к бесплатной информации, которую можно по-
лучить быстро и без усилий. А когда появились первые 
онлайн-магазины, пользователи открыли для себя но-
вую модель потребления — делать покупки в разных 
магазинах, не выходя из дома.

Традиционным СМИ и розничным сетям пришлось 
приспосабливаться к изменениям, с которыми общество 
вступало в новый век. Как и рекламе. 

В интернете появились баннеры — онлайн-вид 
медийной рекламы, которая могла быть анимирован-
ной и даже интерактивной. На почтовые ящики стал 
приходить спам, виртуальная разновидность прямого 
маркетинга. Он показывал спорную эффективность, 
но его главным плюсом была дешевизна. 

Последний рубеж
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Постепенно рекламодатели поняли, что ин-
тернет позволяет убить двух зайцев: размещать 
рекламу дешевле, чем в традиционных медиа, но  
с большей эффективностью. Кроме того, в интернете 
можно было точнее измерить отдачу от рекламы. Это 
дало рекламистам шанс совершенствовать кампании 
и лучше понимать аудиторию. 

Например, они поняли, что потребитель пресыщен 
контентом. Он постоянно окружен слоганами, принтами, 
видеороликами, логотипами. Он привык, что его то и 
дело пытаются завлечь, убедить, научить. В итоге он на-
чал игнорировать рекламу, выбирая в информационном 
потоке то, что ему интересно. 

Это ставит перед рекламистами новые задачи. Ка-
ким бы ни было рекламное сообщение, не услышанное 
потребителями, оно не сработает, поэтому в первую оче-
редь нужно привлечь человека, убедить его досмотреть 
ролик или задержать взгляд на биллборде. Агентства со-
вершенствуют мастерство в создании рекламы, которая 
завораживает с первого кадра.

Становясь привлекательнее с каждым годом, ре-
клама все меньше продает. Просто потому, что уже 
нельзя продавать одной только рекламой. На решение 
о покупке влияет тысяча факторов: и позиция компа-
нии по вопросам экологии, и вежливость продавщицы 
в фирменном магазине. Искусство управлять этими фак-
торами так, чтобы увеличивать прибыль, называется 
маркетингом. В компании XXI века маркетингу подчи-
нено все: и реклама, и связи с общественностью, и сила 
бренда, и корпоративная культура, и даже разработка 
новых товаров. 

Понимание потребителя и креатив высоко ценятся, 
но сделать их продающими непросто. 
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Мультимедийного контента слишком много, и пу-
блика часто потребляет рекламу, вместо того, чтобы 
потреблять товар. Интернет дает новые инструменты, 
но лучше всего работает в связке с другими медиа. Ре-
кламодатели открывают для себя вирусные возможно-
сти. Реклама крепко-накрепко повязана с культурой. 
И даже если она действительно меньше влияет на по-
требительские привычки, то все равно продолжает из-
менять людей и общество. 
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О компании: Филлип Найт (Phillip Knight) с юности увлекался спортом и 
хотел связать с ним карьеру. Сначала он занимался реализацией японских 
кроссовок в США, а в 1964 вместе со своим тренером Биллом Боверманом 
(Bill Bowerman) основал компанию, которую сегодня все знают как корпора-
цию Nike. 

Nike.  
Просто делай 

Just do it
Рекламное агентство Wieden & Kennedy, 1988

Если ты занимаешься спортивной модой, твой успех 
напрямую зависит от того, будет ли в моде спорт. Поэтому 
Найт бросил силы на то, чтобы сделать фитнес популяр-
ным. С самого начала и по сей день Nike проповедуют осо-
бую философию, где спорт — полноценная субкультура, 
единство людей, одержимых одной идеей, сообщество, к 
которому почетно приобщиться. Адептов к своему культу 
спорта Nike привлекает красивой философией «Просто де-
лай».

Все началось с одноименного рекламного ролика. В 
нем снялся Уолт Стак (Walt Stack) — известный бегун-люби-
тель, который начал наворачивать первые мили в 57 лет. К 
моменту старта кампании Уолту было 80. В ролике он бе-
жит по утреннему Сан-Франциско: «Каждое утро я бегаю 17 
миль. Меня спрашивают, как у меня зимой во время бега 
зубы не стучат. Ну, я просто оставляю их на тумбочке».

Этим сюжетом Nike открыли серию роликов, которые 
посвящены победе над собой и силе воли. С конца 80-х сло-
ган «Just do it» с логотипом Nike появляется на телеэкранах, 
завершая короткие истории о том, как спорт помогает лю-
дям достигать невозможного. 

4 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
 
2 место в рейтинге 
лучших слоганов века по 
версии Advertising Age
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Философия «Just do it» невероятно привлекательна. С 
ней человек становится победителем уже тогда, когда про-
сто начинает заниматься спортом. Весьма убедительный 
довод, чтобы попробовать. А, как известно, современный 
человек начинает занятия фитнесом с посещения магазина 
спортивной одежды. И приводить в спорт новых людей для 
Nike означает расширять рынок и получать все больше ло-
яльных потребителей. 

Ролик с Уолтом стал популярен, а идея рекламы при-
глянулась американским яппи: молодым целеустремлен-
ным профессионалам, которым льстило чувствовать себя 
победителями. До сих пор «Just do it» — центральная ре-
кламная идея Nike. Достаточно дополнить этот слоган фир-
менной «галкой» (так называемый «swoosh») — и не нужно 
пояснений, о какой компании идет речь. 

А ведь фраза была придумана копирайтерами слу-
чайно. Сотрудники Дэна Вейдена (Dan Wieden) устали от по-
стоянного недовольства сложного клиента Филлипа Найта, 
который прямо заявлял, что не любит рекламу. В ответ на 
жалобы основатель Wieden & Kennedy отвечал: «Просто де-
лайте». Фраза попала в список слоганов и оказалась самым 
подходящим вариантом. 

Мощная реклама дополнила сильный продукт. За де-
сять лет, в течение которых Nike вкладывала рекламные 
бюджеты в развитие идеи Just do it, доля компании на 
американском рынке увеличилась с 18% до 43%1. Мировая 
прибыль выросла с 877 млн. долларов в 1988 до 9 млрд. 
долларов в 19982. 
Бренд Nike стал культовым для любителей спорта, 
обуви компания традиционно уделяет особое внимание.  
На этом рынке Nike держит долю около 15% в мире, конку-
рируя со Skechers, Adidas, Steve Madden и K-Swiss.

Потребитель может 
относиться к брендам 

как к религии. Покупая 
продукт, он чувствует 

себя посвященным. 

1  Collins C., Trenberth 
L. Sport Business 

Management in Aotearoa/
New Zealand. New 

Zealand: Keeling and 
Mundy, 2006. Стр. 91 

 
 2  Helium 

Материалы по теме на сайте: 

Вдохновляющие ролики Nike и Adidas   |   Все статьи о рекламе одежды

http://www.helium.com/items/1989211-nike-and-its-just-do-it-campaign
http://advertera.pro/motiviruyushhaya-reklama-nike-protiv-adidas-2/
http://advertera.pro/tag/reklama-odezhdyi/
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Первый ролик кампании  
с 80-летним марафонцем 
Уолтом Стаком.              
  
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

“Courage” («Храбрость») – 
культовый ролик  
 с участием олимпийских 
спорстменов

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Российская реклама  
«Просто сделай это»,  
2007 год

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=VqtHlC32U2Q
http://rutube.ru/video/59806bf79f63b25d6493c32d36e85cdb/
http://www.youtube.com/watch?v=V_AdkZQJXXE
http://rutube.ru/video/7820597d3d902d1be694aaef521c7ed5/
http://www.youtube.com/watch?v=bfYmAn09e4k
http://rutube.ru/video/a7267d3d904caf330f1c9d9b59ae3f46/
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Участие спортивных 
звезд, вроде 
футболиста Уэйна 
Руни, увеличивало 
популярность рекламы. 
Но идея «Просто делай» 
отлично работала и 
сама по себе.
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Современная печатная реклама Nike
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О компании: Долгое время компания Eveready успешно продавала бата-
рейки без всякой рекламы: рынок рос сам по себе, потому что у потреби-
телей появлялось все больше приборов, для которых нужны батарейки. 
Отчасти поэтому компания уступила долю конкуренту Duracell, который 
первым начал продвигать свою продукцию. В 80-е Eveready были номером 
два после Duracell. 

Energizer.  
Кролик Энерджайзер  

The Energizer Bunny
Рекламное агентство Chiat/Day, 1989

Eveready решила обойти лидера. В рекламе Duracell 
двадцать лет показывала игрушечных кроликов, кото-
рые играли на барабанах и отключались один за другим, 
и только кролик с батарейкой Duracell продолжал рабо-
тать. Чтобы догнать конкурента, Eveready выпустили ро-
лик… про игрушечных розовых кроликов. 

В видеоролике 1989 года длинноухие, как и в ре-
кламе Duracell, играют на барабанах. Вдруг на экране 
появляется особенный кролик — цвет ярче, барабан 
больше, уши длиннее. На барабане логотип Energizer. 
Зеркальные солнечные очки добавляют крутизны. Кро-
лик Energizer движется по экрану и барабанит, а диктор 
объясняет: «Не верьте рекламе, в которой батарейка од-
ной фирмы работает дольше других. Просто на съемки 
ни разу не позвали Energizer». Все игрушки замирают, а 
кролик Energizer продолжает барабанить и движется к 
выходу со съемочной площадки.

Этот ролик сняло для Eveready рекламное агентство 
DDB. Затем компания начала работу с Chiat/Day, и Джей 
Чиат (Jay Chiat) вскоре стал известен в рекламном мире 
как отец кролика Energizer. 

5 место в рейтинге 
рекламных персонажей 
века по версии 
Advertising Age 

34 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Развивая идею DDB, агентство Чиата превратило 
кролика в культового персонажа. После того как в 
первом видео кролик сбежал со съемочной площадки, 
рекламисты решили показать зрителям сериал о его по-
хождениях.

Ушастый отправляется в другие рекламные ролики. 
Он появляется в типичной рекламе элитного вина и гро-
мит шикарно накрытый стол, затем проходится перед 
носом у врача в типичной рекламе лекарства, и, нако-
нец наводит шуму в типичной рекламе кофе. Везде он 
сбивает актеров, рушит декорации и портит пэкшоты1. 
Становится понятно: кролика Energizer не остановить. 
«Работает, работает и работает», — приговаривает дик-
тор в каждом ролике. 

Аудитория тепло встретила длинноухого и запом-
нила его гораздо лучше, чем прошлые ролики Energizer 
с гимнасткой Мэри Лу Реттон (Mary Lou Retton) и регби-
стом Джако Джексоном (Mark «Jacko» Jackson). Тогда ре-
кламисты пытались сравнить энергию и выносливость 
спортсменов с мощностью батареек, но, глядя на эти ро-
лики, понимаешь, почему кролик превзошел чемпионов. 

Джей Чиат2 выбрал доходчивый способ рассказать 
о батарейках. Не цифры, не эксперименты, а запоминаю-
щийся герой и комичные сюжеты, которые иллюстрируют 
конкурентное преимущество — батарейка работает долго. 
Следующие ролики об игрушечном кролике пародировали 
«Звездные войны», «Индиану Джонса», мультик про Рокки и 
Бульвинкля. Всего было снято более сотни пародий на по-
пулярные сюжеты массовой культуры.

Energizer Bunny стал звездой. Его включили в пя-
терку самых узнаваемых рекламных персонажей. Его 
используют как метафору, когда надо сказать об энер-
гичности, стойкости, надежности. Его можно было бы 
считать одной из самых успешных рекламных кампаний 
века, если бы не одно «но» — кампания не помогла по-
высить продажи.

1  Пэкшот  
(англ. packshot) — 

изображение продукта 
крупным планом. Таким 

кадром заканчивается 
большинство рекламных 

роликов.   
 

2 Справедливости 
ради следует отметить, 

что изначально 
правильный курс взяли 

рекламисты Duracell, 
которые еще в 70-е 

стали иллюстрировать 
длительную работу 

батареек с помощью 
электронных игрушек. 
Energizer и Джей Чиат 
лишь развили чужую 
идею, добавив в нее 

собственных находок. 
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Никто не знает, какова была бы судьба Energizer 
без кролика. Возможно, тогда бренд не мог бы рассчи-
тывать даже на второе место после Duracell. Но точно 
известно: создав рекламную легенду, Eveready не стали 
первыми. Приводят разные версии. Бренд Duracell был 
слишком силен изначально; персонаж слишком похож на 
конкурента и не позволяет отстроиться от него; сделана 
ставка на продолжительность работы — качество, кото-
рое покупатель не может оценить; хороший креатив не 
был подкреплен грамотным маркетингом… 

Energizer Bunny — поучительная история о рекламе 
и брендинге нового века. Персонаж, пародирующий 
конкурента и штампы массовой культуры, сам стано-
вится тиражируемым объектом для пародий. Он вно-
сит изменения в словарный запас («пашет, как кролик 
Energizer!»), но ничего не меняет в покупательском пове-
дении. Люди охотно потребляют забавные истории про 
кролика (реклама стала объектом потребления!), но не 
спешат потреблять продукт. Становится непонятно, где 
смелый ход, а где кризис идей, где лояльность, а где па-
разитирующий образ. В такой среде реклама, брендинг и 
маркетинг существуют по сей день, становясь все слож-
нее и сложнее.

Energizer по-прежнему остается номером два после 
Duracell на рынке батареек (32% против 44% в США1). 
Помимо батареек холдинг выпускает несколько марок 
солнцезащитной косметики и предметов гигиены.

2 Stltoday.com

Современных 
покупателей 
недостаточно влюбить 
в рекламу, чтобы они 
отдали предпочтение 
продукту.

Материалы по теме на сайте: 

Самые известные рекламные персонажи

http://www.stltoday.com/business/energizer-recharges-its-battery-business/article_8a547e2a-644e-5f9a-9676-e2996bbd79f6.html
http://advertera.pro/samye-izvestnye-personazhi-v-reklame/
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До появления кролика 
Energizer рекламировали 
спортсмены
  
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Первый ролик с Energizer 
Bunny и пародии на 
рекламу вина и лекарства

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Кролик Energizer наводит 
шороху в рекламе кофе

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=dJH6t9rJjfc
http://rutube.ru/video/20e1af66b0df9bb470ea31b39b991976/
https://www.youtube.com/watch?v=Bfip_CL0IBU
http://rutube.ru/video/35f1e12289b4d4e43086809932fa54be/
https://www.youtube.com/watch?v=dqknsOyfYMA
http://rutube.ru/video/7c2b1d5b0876e63e6b945771a3d1dca2/
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Кролик Энерджайзер 
сокрушает Дарта Вейдера          
  
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Ролик по мотивам 
фильмов об Индиане 
Джонсе

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=EFALUV3U19s
http://rutube.ru/video/bf951f6c37f662a50962904c62d367b3/
https://www.youtube.com/watch?v=Vx67FID0Kpw
http://rutube.ru/video/fe13ea4ae63674eca7a8742c6d9bec6e/
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О компании: Калифорнийская ассоциация производителей молочных про-
дуктов (California Milk Processor Board) — отраслевая организация, которая 
была создана в 1993 году, чтобы решить важный для индустрии вопрос: как 
побудить американцев покупать больше молока? Участники ассоциации до-
говорились отчислять процент с каждого проданного галлона на продвиже-
ние молока как товарной категории.

California Milk Processor Board.  
Есть молоко? 

Got Milk?
Рекламное агентство Goodby,  
Silverstein and Partners (GS&P), 1993

Получившийся рекламный бюджет был передан 
Goodby, Silverstein and Partners, которые взялись разра-
ботать стратегию продвижения молока. 

Главным врагом были товары-аналоги. Агрессивные 
войны газировок, появление энергетиков, популярность 
фитнес-коктейлей — все это отвлекало внимание потре-
бителей от полезного напитка. А еще перед креаторами 
стояла проблема: реклама не могла рассказать о молоке 
ничего нового. Люди и так знали, что оно содержит каль-
ций. С детства помнили, что оно полезно для зубов и 
костей. Понимали, что это часть здорового рациона. Но 
пили молоко все меньше и меньше. Ведь вокруг было 
столько вкусных напитков, полезных и не очень, с яркой 
рекламой и привлекательным имиджем. А молоко — ну 
что в нем особенного?

Креаторы агентства Goodby, Silverstein and Partners 
бились над этим вопросом. А потом подумали: а почему 
бы просто не показать, что молоко важно? Оно необхо-
димо, оно незаменимо, вы пьете его с детства и знаете 
все о его пользе. Никакой другой напиток не может этим 
похвастаться. Вот тебе и уникальность. 

79 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Итак, реклама должна показывать, что заменить мо-
локо нечем и остаться без молока — плохо. 

В поиске сюжетов помогли результаты опросов: 
американцы часто покупают молоко, чтобы запивать им 
сладкую выпечку. Этот потребительский сценарий лег в 
основу роликов, где люди оставались без молока в самый 
нужный момент — когда нужно запить сухое угощение. 

Герой первого ролика увлекается биографией Алек-
сандра Гамильтона. Он работает в музее, да и в его ком-
нате все стены увешаны историческими документами и 
портретами первого министра финансов США. Парень 
сидит в ночную смену в музейном зале и ест бутерброд с 
арахисовым маслом. В этот момент ему звонит ведущий 
радиовикторины и предлагает 10 тысяч долларов в от-
вет на простецкий вопрос: кто застрелил Александра 
Гамильтона. «Аарон Берр!» — молодой человек точно 
знает ответ, но не может произнести ни слова внятно. 
Он давится хлебом, хватает пакет молока, чтобы запить 
сухомятку, но в пакете пусто. Награда ускользает из-под 
носа. «Есть молоко?» — слоган вкрадчиво предлагает за-
глянуть в холодильник и убедиться, что зрителю будет 
чем запивать свой бутерброд.

Похожий сценарий в ролике «Тело в гипсе». Сосед 
по больничной палате угощает печеньем бедолагу, ко-
торый перебинтован с ног до головы. Но предложить 
молока забывает, и калека давится, жалобно кряхтит, 
слушая, как у соседней койки жадно смакуют крекеры с 
молоком. Кадры наливающегося в бокал напитка сняты 
так, что у зрителя начинает сводить скулы от желания на-
лить себе такого же, белого, прохладного. 

Такими выразительными получились все ролики се-
рии: актеры правдоподобно давятся сухой едой, молоко 
то аппетитно пенится, но не достается героям, то драма-
тично выкатывается из пакета одинокой капелькой. 
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Ролик о викторине про 
Александра Гамильтона
 
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Загипсованный бедолага 
мечтает о стакане молока 
в больнице

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Как было придумано 
название для «Орео»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=46Nux4Clqz0
http://rutube.ru/video/4ad30c828d7e082c35b4f596d372137f/
https://www.youtube.com/watch?v=i8IucYyj2jM
http://rutube.ru/video/ccb6ece6b608fe7cc92b7793ea8c14d9/
https://www.youtube.com/watch?v=bJMyOa_FKgM
http://rutube.ru/video/c1125e7ba43ff6a97f2faa8172935d3b/
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Кампания напомнила американцам, что молоко — 
это так вкусно, так просто и всегда к месту, когда надо 
запить печенье. Молоко стало казаться самым правиль-
ным напитком для выпечки. 

Но закрепляться на этой позиции рекламисты не 
собирались. Стали снимать ролики с известными брен-
дами: молоко и колобок Pillsbury в русской семье, молоко 
и изобретение названия для печенья Oreo, молоко и су-
хие завтраки Trix с безумным мультяшными кроликом… 
Затем подключили звезд: модели, актрисы, спортсмены 
объясняли, почему они пьют молоко. К этому моменту 
слоган стал настолько популярен, что креаторы смогли 
позволить себе скатиться в поучительный тон, хотя в на-
чале кампании они сознательно отказались от морали-
заторской рекламы. Но под соусом Got Milk? молодежь 
находила забавной банальщину про кальций, остеопо-
роз и здоровые кости. 

В первый год после старта рекламы в Калифорнии 
было продано на 15 млн. галлонов молока больше, чем 
раньше1. Для California Milk Processor Board это был пер-
вый рост потребления за 20 лет. 

Кампания продолжается и по сей день. В основном 
используется сюжет Milk Mustache — принты и ролики 
изображают знаменитостей с молочными «усами», кото-
рые спрашивают, есть ли у тебя дома молоко. Слоган Got 
Milk? запомнило 95% населения Америки. 

Несмотря на успех рекламы, потребление молока в 
США продолжает снижаться год от года. Это связы-
вают с глубинными изменениями в образе жизни, кото-
рые не изменить рекламной кампанией. Ритму жизни 
американцев теперь больше отвечают энергетики и га-
зировка, а не напиток для здоровых семейных завтраков.

Для продаж иногда 
полезно напоминать 

людям, зачем им нужен 
продукт.

1  Advertising Educational 
Foundation

Материалы по теме на сайте: 

Галерея знаменитостей с молочными «усами» 

http://www.aef.com/on_campus/classroom/case_histories/3000
http://www.aef.com/on_campus/classroom/case_histories/3000
http://advertera.pro/printyi-got-milk-reklama-so-znamenitostyami/
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Дэвид Коперфильд, Джеки Чан и 
Элтон Джон — каждый по-своему 
признается в любви к молоку. 
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О компании: Двадцать лет, прошедшие со старта классической рекламы 
«It’s a real thing», были насыщенными для «Кока-Колы». Компания успела по-
экспериментировать с рецептурой и начала продавать два варианта колы — 
Classic Coke и New Coke. Кроме того, были запущены вишневая Cherry Coke, 
Diet Coke с заменителем сахара и кола без кофеина — ответ на аналогичный 
продукт Pepsi Free. 

Coca-Cola.  
Всегда Кока-Кола 

Always
Creative Artists Agency, 1993 

Покупатели запутались и перестали понимать, какую 
«Коку» они хотят. До конца 90-х производитель пытался 
разложить бренды по полочкам, рекламируя New Coke для 
молодежи и Classic Coke для любителей традиционного 
вкуса. Но в итоге продажи New Coke свернули, оригиналь-
ная Coca-Cola стала единственной настоящей «Колой», и в 
рекламе вновь заговорили о прелестях традиционных ве-
щей. Была запущена кампания «Всегда Кока-Кола».

Для кампании отсняли около 30 роликов. Они были 
адресованы разным аудиториям: детям, подросткам, спор-
тивным фанатам, людям постарше. Обращаясь к разным 
людям, реклама говорила о веселье и радости, о памятных 
моментах и приятных мелочах жизни, о семье и дружбе — 
словом, об общепризнанных ценностях, стабильных, неиз-
менных. Так после лихорадки с новой рецептурой «Кола» 
наконец вернулась к идее непреходящей классики.

Как обычно, главное в рекламе «Коки» — музыка. Для 
кампании была написана запоминающаяся мелодия, на ко-
торую идеально ложилась строчка «Всегда Кока-Кола» (и на 
русском языке тоже!). Остальной текст менялся от ролика 
к ролику: Джоуи Диггз (Joey Diggs), ставший голосом гази-
ровки, пел то о простых радостях жизни, то о Рождестве, 
то о бейсболе. 

86 место в рейтинге 
лучших рекламных 
кампаний века по версии 
Advertising Age
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Реклама с культовой 
песней «Всегда Кока-Кола» 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Рождественская версия  
песни

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Ролик с молодежными 
танцами 

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=qdIR2FOUnWg
http://rutube.ru/video/03427a6facfe5de169762eaa6383c463/
https://www.youtube.com/watch?v=g15HzXQu75Y
http://rutube.ru/video/df3bf5f8e07769730599ff44aad55ed2/
https://www.youtube.com/watch?v=MF8c_WJtTtY
http://rutube.ru/video/a2777e678f75ce9e35ea9e02bfad2e0f/
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Ролики были сняты в одной манере: крышка «Колы» в 
центре экрана, на которой, как в караоке, появлялся текст 
песни, и разноцветный меняющийся фон. 

В других рекламных сюжетах герои танцевали под 
мелодию или исполняли ее с помощью бутылок и банок 
«Колы». Ролики, в которых не звучала сама песня, обяза-
тельно заканчивались мелодичным джинглом — «Always 
Coca-Cola!». 

Героями другой серии рекламных роликов, которая 
запомнилась и полюбилась зрителям, стали белые мед-
веди. Сделанные в технике 3D-анимации, симпатичные 
мишки любуются на северное сияние, наряжают елку, ка-
таются на коньках, и всегда пьют «Коку». Добрые истории 
про семейный досуг медведей понравились и взрослым, 
и детям. С этих пор звери стали часто появляться в зим-
них кампаниях газировки. Звездой рождественской ре-
кламы «Колы» оставался Санта-Клаус, зато мишки могли 
рекламировать напиток после праздников, когда образ 
Санты терял актуальность.

Так Coca-Cola Company вернулась к теме неста-
реющей классики в переменчивом мире; газировка в 
рекламе вновь стала олицетворять стабильность и «на-
стоящие вещи». Это помогло навести порядок в умах по-
требителей, которые были сбиты с толку молодежной 
New Coke. Теперь все стало на свои места: «Пепси» — 
про моду, современность и погоню за будущим, «Кока» 
— про вечные ценности и привычные радости. 

Компания продолжает эксперименты со вкусами на-
питка и выпускает лимитированные серии, но ориги-
нальная «Кола» остается неизменной. А мотивы простых 
жизненных радостей, как и мотив песенки «Всегда Кока-
Кола», звучат в рекламе газировки и сегодня.

Чем больше похожи 
товары, тем больше 
различий должно быть  
в эмоциональном образе 
каждого из них. 

Материалы по теме на сайте: 

Галерея принтов других «газированных» брендов    |   Все статьи о Coca-Cola 

http://advertera.pro/staraya-amerikanskaya-reklama-gazirovki/
http://advertera.pro/tag/coca-cola/
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Медведи смотрят  
на северное сияние
 
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Санта угощает мишку 
«Колой»

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

«Кока-кола» и дружба 
медвежонка с морским 
котиком

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=tqDmf30Kl0s
http://rutube.ru/video/f3d9e611bab61077b3a4b3e534a197e2/
https://www.youtube.com/watch?v=cOCfsuznaIs
http://rutube.ru/video/020708d02ca9fe43ef3f95258aa12a2d/
https://www.youtube.com/watch?v=xSezFLSX-Ts
http://rutube.ru/video/ad42d06c957290abcad96381a46d1d5e/
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Впервые белые медведи 
появились  
во французской рекламе 
напитка  
в 1922 году.

Чтобы открыть газировку, 
медведи достают луну  
с неба
  
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

http://www.youtube.com/watch?v=vsT1BeVqU9E
http://rutube.ru/video/0f5ee5b132c0dde8a0238cdf540b0522/
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О компании: В 1876 американская пивоварня Anheuser-Busch начала выпу-
скать Budweiser — пиво, варившееся в традициях чешского региона Будвейс. 
Вскоре Budweiser стал «королем пива», старым, добрым американским лаге-
ром. В 80-х компания выпустила Bud Light для тех, кто предпочитает пиво с 
меньшим градусом и калорийностью. В 1999 году Budweiser и Bud Light были 
лидерами по продажам в США. 

Budweiser.  
Че как? 

Wassup
Рекламное агентство DDB, 1999

Рекламная кампания классического Budweiser при-
звана была напомнить покупателю о неизменных пив-
ных ценностях — мужской дружбе и бейсболе. 

«Wassup» — популярное у молодежи приветствие, 
сокращение от «what’s up?», «как дела?». В русском языке 
близкое по духу приветствие — «че как?». Арт-директор 
DDB Джастин Риардон (Justin Reardon) увидел где-то 
короткометражку, в которой герои здоровались таким 
образом, и вспомнил, что сам частенько обменивался 
с друзьями этой фразой. Рекламный режиссер Чарльз 
Стоун (Charles Stone), прочитав сценарий Риардона, тоже 
вспомнил молодые годы и позвал сниматься в рекламе 
друзей детства. Получившийся ролик не просто выгля-
дит дурачеством старинных приятелей, он таковым и 
является. 

По сюжету Стоун и его товарищи общаются по теле-
фону во время бейсбольного матча. «Че как?» — «Смотрю 
игру, пью Bud». — «Верно, верно». Потом герои начи-
нают паясничать и на разный манер повторять фразу 
«Wassup». На первый взгляд непонятное шутовство, на 
деле эта история оказалась знакомой каждому, кто хоть 
однажды дурачился с друзьями. 

Победитель Clio Awards 
2000 в номинации 
«Телевидение»

Гран-при Рекламного 
фестиваля в Каннах 2000
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На одну тему сняли несколько сюжетов: с доставщи-
ком пиццы, с японским рестораном, с опросом по теле-
фону. Всюду герои рано или поздно начинали фирменно 
тянуть «Васааааап!» 

Один из роликов показали во время рекламной па-
узы на Супер-Кубке. Остальные выпустили в эфир и ин-
тернет. Шутка, повторенная много раз, шла на-ура. Успех 
был ошеломительный. Люди стали рассказывать друг 
другу о рекламе, советовать посмотреть ее (будто это 
фильм!), обмениваться ссылками на ролик. В один мо-
мент приветствие черных братьев из бедных кварталов 
стало самым популярным словечком, которое можно 
было услышать в колледже, на радиошоу, в клубе.  

Кажется, что Риардон и Стоун докопались до 
какой-то секретной зоны в мозгу потребителя и сделали 
ролик, которые резонировал с настроениями миллио-
нов людей. Реклама зацепила даже тех, кто никогда не 
смотрел бейсбол, не пил пиво и не здоровался «воса-
пами». 

Правда, именно «восапы» люди стали перенимать 
из ролика, а вовсе не употребление Bud. Популярная 
реклама ненадолго подняла акции компании, но про-
дажи Budweiser продолжали падать. Кампания не смогла 
привлечь к бренду новых потребителей, несмотря на 
то, что благодаря ей о Bud узнали даже в тех странах, 
где он не продавался. Эксперты Джек Траут (Jack Trout) и 
Эл Райс (Al Ries) винят в этом Bud Light, младшего брата 
Budweiser, который оказался сильнее оригинала и отъе-
дает его долю1. Как бы там ни было, «Wassup» — еще один 
пример рекламы, которая стала культовой, но не стала 
эффективной.

А еще это одна из первых кампаний, которая позво-
лила объединить интернет и традиционные медиа. Исто-
рии Wassup-друзей сами по себе отлично расходились 
в онлайне. А в 2000 году DDB решили закрепить успех в 
вебе, выпустив на ТВ ролик «Language Tape». 

1   Траут Д., Райс Э. 
Позиционирование. 

Битва заузнаваемость. 
Стр. 88
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Он приглашает всех на сайт Budweiser, где можно на-
учиться говорить «Wassup» на 36 языках. Посещаемость 
сайта возросла в 3 раза, с 400 тысяч до 1,2 млн. в месяц. 
Правда, о росте продаж тут снова сказать нечего.  

Кампания Budweiser — самая подходящая история, 
чтобы завершить рассказ об американской рекламе XX 
века. В сериале «Wassup» можно разглядеть типичные 
черты рекламы нового столетия. 

Budweiser и Bud Light теряют в доле на рынке, но 
остаются самыми прибыльными пивными брен-
дами2  в мире. В 2008 был выпущен ролик, рассказываю-
щий о wassup-друзьях восемь лет спустя, который тесно 
перекликался с предвыборными идеями Барака Обамы 
о переменах.

1   Beer Universe

В умах потребителей 
есть механизмы 
— инсайты. Если 
использовать их 
правильно, можно 
заполучить души 
покупателей.  
Что, впрочем, не 
гарантирует, что вы 
получите их деньги.

Материалы по теме на сайте: 

Старая реклама пива 

http://www.beer-universe.com/beer-education-article/2012-02-02/Top-20-Selling-Beers-of-2011/
http://advertera.pro/interesnaya-staraya-reklama-piva/
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Оригинальный ролик  
про друзей, пиво и игру
  
Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

Доставщик пиццы  
не понимает шуток  
про Wassup

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

Опрос по телефону
в стиле Wassup-друзей

Смотреть онлайн:
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=ohxyEHWYOak
http://rutube.ru/video/f191d859dd678cf8822777ff42d4c8f0/
https://www.youtube.com/watch?v=FwCsX2I5MjU
http://rutube.ru/video/a1cc4024b7641889c6f0818e7b72fd3b/
https://www.youtube.com/watch?v=PrmWxSON1N0
http://rutube.ru/video/fb4da0397a805d92bb8f9e8e5b8013df/


361

 

Парни пьют Bud и смотрят 
игру, а один бедолага  
застрял с подружкой
  
Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Учимся говорить 
Wassup на 36 языках

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

Wassup-2008. Перемены.  

Смотреть онлайн: 
Youtube
Rutube

https://www.youtube.com/watch?v=LHSf5a4s5Y4
http://rutube.ru/video/1aa143a30f5d3010b29dcdad8b25f488/
https://www.youtube.com/watch?v=S1Mkz-CffkI
http://rutube.ru/video/5c8309d135492ccd99c1cedee6bb4ba7/
https://www.youtube.com/watch?v=Oi6Z7IJPn8w
http://rutube.ru/video/185ae3d73174199a93c49c59301ceea7/
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Конец. 
Начало XXI века.
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Мы с вами уже можем догадаться, о чем пойдет 
речь в книгах, посвященных рекламе XXI века. 

Интернет продолжает изменять коммерцию. Он 
становится самостоятельной реальностью, и крупные 
бренды начинают осваивать ее. В виртуальной среде 
легче создавать новые бизнесы: технологии стано-
вятся простыми и дешевыми, и вот интернет-магазин 
может открыть практически каждый. Контекстная ре-
клама для таких компаний превращается в основной 
способ привлечения клиентов. Медийные баннеры от-
вечают за формирование спроса. Технологии вот-вот 
смогут предугадывать потребности пользователя еще 
до того, как он сам их осознает.

Полноценные рекламные кампании теперь все 
чаще разворачиваются сразу в двух реальностях. Ин-
теграцию окружающего мира с интернетом обеспечи-
вают смартфоны и социальные сети. Появляется social 
media marketing, к рекламным профессиям и продук-
там все чаще добавляют приставку digital. 

Реклама в телевизоре и в городе тоже изменяется. 
Наряду с привычными назойливыми роликами появ-
ляются искры творчества. Рекламисты и маркетологи, 
копирайтеры и креаторы исследуют новые техноло-
гии, экспериментируют. Они играют с городским ланд-
шафтом и транспортом, придумывают персонажей для 
рекламных сериалов, стараются увлечь потребителей. 
Опыт двадцатого столетия подсказывает, чем можно 

Послесловие.
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его заинтересовать: задевающими за живое истори-
ями, идеями, которые захочется повторять, филосо-
фией, в которую будет легко поверить. 

Усиливается глобализация. Путешествия, связь с 
другими континентами и информация становятся до-
ступнее. Люди привыкают, что им открыт весь мир. И 
в брендах им тоже нравится открытость, дружелюбие, 
доверительный тон и разговор на равных. Такими и бу-
дут эффективные коммуникации будущего.

Но будущее не отменяет уроков прошлого. Среда 
меняется, природные механизмы восприятия и по-
требностей человека — нет. Для успешной рекламы 
нужно хорошо чувствовать и то, и другое — и это тоже 
неизменное правило. Я надеюсь, что американский 
опыт, раскрытый в этой книге, вдохновит вас на созда-
ние сильных идей, которые удачно используют обсто-
ятельства и смогут изменить мир. 
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Меня зовут Надежда Франк и вы, видимо, только что закончили чте-
ние моей книги. Вероятно, вам интересно, почему я решила написать об 
истории американской рекламы. Возможно, вам хотелось бы узнать, с ка-
кой стати вы должны хоть немного верить моим суждениям в этой обла-
сти. Поэтому я расскажу о себе. 

Историю рекламы я начала изучать на первом курсе; этот предмет 
читали всем будущим рекламистам в Московском государственном уни-
верситете печати. Когда курс закончился, я продолжила интересоваться 
историей известных брендов и искать информацию о том, как они изме-
няли культуру потребления. Факты и идеи, которые мне удавалось найти, 
часто помогали в работе.

Я работала в сфере коммуникаций в крупных IT-компаниях: была PR-
специалистом в хостинг-провайдере «Агава», копирайтером в «Яндексе», ру-
ководила маркетингом в европейском холдинге XBT. Главное, что я поняла 
за время работы: нельзя строить коммуникацию, не понимая людей. Ни один 
пресс-релиз, ни один рекламный слоган не будет эффективным, если вы не 
думаете о тех, кому адресовано ваше сообщение. 

Казалось бы, очевидная истина, но научиться воплощать ее в жизнь 
не так-то просто. Мне помогли советы коллег, практика и изучение чу-
жого опыта. И опыт пятидесятилетней давности не менее полезен, чем 
современные кейсы. Во-первых, зачастую его проще анализировать. 
Во-вторых, мы сами являемся потребителями Coca-Cola и Nike, а значит, 
можем на собственном примере изучить, как реклама задействует потре-
бительские страхи, слабости, желания. 

Надеюсь, моя книга помогла вам лучше понять рекламу, вдохновила 
и рассказала что-то новое. Буду рада получить от вас пожелания и пред-
ложения. 

facebook.com/nadyafrank

nadya@advertera.pro

advertera.pro

Об авторе

http://facebook.com/nadyafrank
mailto:nadya@advertera.pro
http://advertera.pro
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Если вам понравилась книга, вы нашли много нового и интерес-
ного, отблагодарите автора! Способов много, и все простые: 

•	 рассказать о книге друзьям в социальных сетях

•	 написать рецензию в вашем блоге

•	 перечислить денежную благодарность. Это можно сделать на промо-
странице книги.

http://advertera.pro/skachat-knigu-ob-istorii-reklamyi/
http://advertera.pro/skachat-knigu-ob-istorii-reklamyi/
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Косте — за веру в меня и поддержку во всех моих начинаниях.

Галине Аркадьевне Тихомировой — за бесценные знания и по-
мощь в редактировании.

Моим родителям — за все, что они для меня сделали.

Всем замечательным людям, с которыми мне повезло рабо-
тать. Отдельное спасибо Наташе Бабаевой, Лене Завьяло-
вой, Даше Ишимовой и Насте Федоровой — благодаря вам я 

стала лучше понимать, что такое реклама и маркетинг. 

Благодарности
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Об авторских правах

Данная электронная книга является свободно рас-
пространяемым, некоммерческим информационным 
изданием. Иллюстрации и видеоматериалы исполь-
зованы в ней в соответствии со статьей 1274 ГК РФ о 
свободном использовании произведения в инфор-
мационных, научных, учебных или культурных це-
лях. Указания авторства и исчерпывающие ссылки на 
источники вы можете найти в разделах «Источники», 
«Электронные источники» и «Источники иллюстра-
ций». 

Если у вас есть вопросы и подозрения о нарушении 
авторских прав в этом издании, прошу вас связаться 
со мной по электронному адресу nadya@advertera.pro. 

Приветствуется распространение книги в любом виде 
и любым законным способом. Вы можете цитировать 
книгу и информацию из нее, указывая авторство. На 
веб-сайтах и других электронных документах обяза-
тельная кликабельная ссылка на сайт advertera.pro. 
Визуальные материалы, приведенные в книге и при-
надлежащие третьим лицам, вы можете использовать 
в соответствии с законодательством.

mailto:nadya@advertera.pro
http://www.advertera.pro
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Информация для владельцев 
торговых марок

Если вы являетесь уполномоченным представителем 
компании или бренда, о которых идет речь в книге, по 
любым вопросам вы можете связаться со мной с по-
мощью электронной почты. 

Хочу подчеркнуть, что передо мной никогда не стояло 
цели опорочить или оклеветать какую-либо компа-
нию и продукт. Напротив, все компании упоминаются 
в этом издании как рекламодатели, которые внесли 
неоценимый вклад в развитие культуры потребления 
и рекламы. Данные взяты из открытых источников – 
публичных сайтов и опубликованных книг. Все источ-
ники по возможности проверялись, ни одного факта 
не было придумано мною лично.  

Однако, если вам показалось, что какие-то формули-
ровки вредят репутации вашей компании, я с готовно-
стью обсужу с вами эту проблему. Мой электронный 
адрес nadya@advertera.pro

mailto:nadya@advertera.pro
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