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В.В. Кеворков

СЛОГАН? СЛОГАН! СЛОГАН…

ОБРАЩЕНИЕ К ЧИТАТЕЛЮ

В предлагаемой Вашему вниманию книге, мне, прежде всего, хотелось показать всем,
кто по роду деятельности связан с созданием или размещением заказов на разработку
рекламных слоганов и текстов, как многогранна и не проста задача создания рекламного
послания, убедительного и актуального для Потребителя  послания. А, главное, каких
порой вершин здесь можно достигнуть, если подойти к ее решению с творческих
позиций.

Основное внимание в книге я уделил освещению практических аспектов  создания
рекламных текстов и  девизов. Приведенные в книге примеры,  есть  часть моей
коллекции, которая ни в коем случае не может претендовать на полноту всего
известного и тем более, всего лучшего. Я так же не возьму на себя смелость
утверждать, что абсолютно каждый из них сделал рекламную кампанию Заказчика
эффективной. Уверен, что Вы согласитесь со мной - сам факт удачного слогана не
гарантирует успешность всей рекламной кампании товара или  бренда.

В представленных практических рекомендациях и примерах,  я уверен, каждый из Вас
найдет как уже известные, так и новые приемы и  слоганы. В тех же случаях, когда для
правильного ассоциативного восприятия слоганов, в отсутствии зрительного ряда,
необходимо было дать описание зрительного ряда всего сюжета, я ввел в текст
подстрочник «зрительный ряд».

Комментировать приведенные примеры я умышленно не стал, за исключением тех,
которые, лично у меня,  вызвали несколько иную, чем ее ожидал рекламодатель,
ассоциацию и которые я выделил в отдельный раздел:  «Некоторые парадоксы
восприятия отдельных рекламных текстов».

Для удобства поиска примеров слоганов,  я разбил их  по разделам, которые
расположил в алфавитном порядке. В большинстве примеров не приведены названия
фирм и компаний, которые их используют. Это вызвано тем, что изначально, собирая
свою коллекцию, я не считал необходимым делать дополнительную рекламу компаниям,
их использующим. На мой взгляд, куда правильней было бы указывать имена авторов или,
хотя бы агентств, которые их создавали. Но эту информацию традиционно почерпнуть
негде. Наши криейтеры, за редким исключением,  подобны  Сирано де Бержераку. Их
имена неизвестны не только широким массам, но порой и самому Заказчику.

Тем не менее, хочу предостеречь всех от прямого копирования приведенных в книге
текстов и слоганов,  так как все они  уже используются в рекламе конкретных компаний
и фирм (в ряде примеров их названия выделены  жирным шрифтом).

К тому же из практики рекламы известно, что подобное использование раскрученных
слоганов, хотите Вы того или нет, будет работать на того, кто уже сумел
зафиксировать в сознании Потребителей ассоциацию  их со своей маркой, брендом,
продукцией или услугой.

Я уверен, что коллеги и рекламодатели не воспримут эту подборку неким подобием
сборника школьных сочинений, а будут в хорошем смысле черпать свое вдохновение,
анализируя чужой опыт.
Творческих успехов всем Вам!
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С ЧЕГО НАЧИНАЕТСЯ СОЗДАНИЕ КОНЦЕПЦИИ РЕКЛАМНОЙ
КАМПАНИИ?

«Цельтесь – точно!»

Волна рекламы, захлестывающая нас каждый день в последние годы, все больше
становится сродни девятому валу. Много шума, пены, брызг и только вот Потребителю,
порой, не всегда понятно, а чем один товар отличается от другого, да и, собственно, зачем
они ему вообще? А, следовательно, совершенно справедливо считают сегодня западные
аналитики рекламы, что реклама более не может рассматриваться исключительно как
двигатель торговли, а только как технология формирования осведомленности и частично
положительного отношения Потребителей к товару/услуге или бренду.

К тому же, однообразность и традиционность подходов в рекламе никак не
способствуют повышения степени осведомленности о конкретном товаре, а именно это
сегодня может считаться одной из ее основных задач любой рекламы. Массированная же
атака на Потребителя с целью повышения его осведомленности сама по себе еще не
гарантирует положительного отношения к нему, и даже в случае, если такое отношение
сложилось следующего и самого важного шага с его стороны – приобретения товара.

Стремление любой ценой проинформировать широкие массы Потребителей о товаре
может исподволь сформировать и негативное отношение к рекламе как таковой и общее
недоверие к тому, о чем в ней говорится.

Согласитесь, это во многом сродни тому, как складываются наши отношения с
многочисленным отрядом коммерческих агентов, атакующих нас повсеместно. Мы порой,
сами того не желая, переносим сформировавшийся негатив к ним непосредственно на сам
товар, и тогда никакая самая распрекрасная рекламная кампания вам не поможет. И как
тут не вспомнить старую шутку, про надпись на воротах частного американского дома:
«Мы стреляем в каждого третьего коммивояжера, и второй уже приходил».

Приступая к разработке концепции рекламной кампании необходимо, прежде всего,
получить для себя ответы на следующие вопросы:

- ЧТО Вы собираетесь рекламировать? Подходит ли Ваша товар или услуга для
полного  удовлетворения  запросов Потребителей, насколько он (они)
конкурентоспособны?

- ГДЕ Вы собираетесь рекламировать свою товар или услугу? Изучили ли Вы
географические и демографические аспекты, выбранного Вами рынка или его сегмента,
достаточно ли серьёзно проанализированы и правильно определены целевые группы
Потребителей?



4

- КОГДА лучше всего проводить рекламную кампанию? Не совпадает ли она по
времени с какими-либо событиями или мероприятиями, которые могут повлиять на ход
вшей кампании в положительную или отрицательную сторону?

-КТО принимает решение о покупке рекламируемого товара или услуги на выбранном
рынке? Составлен ли социально-демографический портрет Потребителей основных
целевых групп?

-ЧТО влияет на принятие Потребителем решения о покупке рекламируемого товара и
каковы их основные потребительские мотивы? Как Потребитель приходит к этому
решению? Какие аргументы Вашего рекламного послания будут определять его выбор?

-КАКОВЫ основные положения рекламной концепции ваших конкурентов? Какие
средства рекламы они используют?

Последний вопрос заслуживает особого внимания. Профессионалы рекламы так и не
пришли к единому мнению о том, как оценивать эффективность рекламной кампании. Не
имея этих критериев достаточно сложно обосновывать руководителю компании ее
бюджет, даже без учета того, стоимость рекламных средств имеет устойчивую тенденцию
к росту.

Исследования, проведенные в 1992 году в США Л. Барнет, показали, что Потребители
не в состоянии разделить воздействие на себя различных каналов коммуникации и
воспринимают их в комплексе. Как следствие, менеджер не в состоянии в полном объеме
оценить эффективность рекламных коммуникаций, так как различные каналы работают
совместно, тем самым «размывая» эффективность отдельного.

Соответственно эффективность рекламной кампании следует оценивать по
совокупности воздействия на Потребителя всех маркетинговых коммуникаций. Но и том,
вы должны изначально понимать, что хотя и любой принятый вами вариант оценки
эффективности будет носить в значительной степени субъективный характер, он все равно
должен быть.

Из практикуемых сегодня методов оценки эффективности можно, например,
использовать замеры роста числа или степени осведомленности потенциальных
Потребителей о товаре на тестируемом рынке «до» и «после» проведения рекламной
кампании.

Более правильный подход к оценке подразумевает оценку достижения поставленных
рыночных целей в рамках всего осуществленного комплекса маркетинговых
коммуникаций. Но здесь вам будет необходимо продумать достаточно корректные
значения таких коэффициентов как, например, коэффициенты перехода от
осведомленности к первой покупке или от первой покупке к следующей, возврата ранее
ушедших Потребителей и др.

В ряде случае рекомендуется провести сравнительный анализ финансовых затрат на
весь комплекс маркетинга, в период проведения разных рекламных кампаний, и затем
определять ориентировочную стоимость эффективной кампании, что и учитывать в
качестве ориентира для последующего планирования.

Если же в рамках рекламной кампании планируется использование ресурсов сети
Интернет, то в качестве критериев оценки ее эффективности можно рекомендовать
следующие:

-процент охвата целевой аудитории, определяемый как среднее значение минимальной
и максимальной частоты показа рекламы уникальному пользователю, посещение
определенных страниц сайта и среднее время их просмотра , что определяется, например,
по показателям статистики счетчиков посещений, таких как Spylog, Hotlog и др.;

-оценка действий Потребителей по результатам прочтения информации в Интернете
(критерии: «цена за действие» или «цена за Потребителя»), например, количество
распечатанных купонов из Интернета, заполненных интерактивных анкет, полученных по
электронной почте деловых запросов.
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В любом случае следует помнить, что использование в качестве критерия оценки
эффективности рекламной кампании исключительно показателя роста объема продаж
допустимо лишь в том случае, когда рекламная кампания строго ограничена во времени и
узко направлена, например, проводится в рамках промоушен кампаний или распродаж в
конкретном регионе (городе, районе).

НЕКОТОРЫЕ АСПЕКТЫ ПСИХОЛОГИИ ВОСПРИЯТИЯ
РЕКЛАМЫ

«Многие вещи нам не понятны,
не потому, что наши понятия слабы.

А потому, что сии вещи,
не входят в круг наших понятий»

К. Прутков

Говоря о восприятии рекламы, следует помнить, что это лишь один из психических
познавательных процессов человека, который не существует отдельно от других, таких
как память, внимание, воображение и др. В психике человека все они выступают в тесной
и неразрывной взаимосвязи. К основным свойствам восприятия послания психологи
относят такие его характеристики, как его избирательность, предметность, целостность,
структурность, константность и другие.

Следовательно, реклама достигнет цели лишь в том случае, если при её создании будут
учитываться особенности человеческой психики той целевой группы потенциальных
Потребителей, на которую направлено данное сообщение.

Общепринятыми моделями восприятия рекламы принято считать AIDMA model и
последовательность эффектов рекламных коммуникаций, разработанных R.J. Lavidge и
G.A. Steiner, в дальнейшем модифицированных R.G. Hiebing для групп Потребителей,
названная моделью «4А».

Модель «4А» рассматривает следующую цепочку действий:
Awareness (осведомленность);

Attitude (отношение);
Action (покупка);
Action again (повторная покупка).
Суть модели «4А» выражается в следующем:
«Не все, кто знает о марке,
положительно к ней относятся.
Не все кто положительно к ней относятся,
покупают ее».
В свою очередь модель «AIDMA» рассматривает следующую цепочку:

Внимание – Интерес – Желание – Мотив - Действие
Отсюда следует, что, прежде всего, реклама должна привлечь внимание

потенциального Потребителя, которое может быть как произвольным, так и
непроизвольным:

Первое возникает тогда, когда предмет замечен как бы случайно, без намеренного
указания на него со стороны.

Второе - требует определенного напряжения, связанного с тем, что мы сознательно
хотим что-то увидеть.

Далее реклама должна пробудить интерес Потребителя, воздействуя на его интеллект
или эмоции. Здесь необходимо учитывать, что, например, печатный текст разными
людьми воспринимается по-разному. Одни видят всё содержание и элементы рекламы в
их единстве; другие, имея эмоциональное восприятие, основанное на субъективных
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ассоциациях, воспринимают эмоциональные моменты в тексте; третьи - воспринимают те
стороны рекламного текста, которые по каким-либо причинам бросаются им в глаза.

Сами по себе эмоции и чувства, являясь, по сути, процессом пассивным, в тоже время
являют собой процесс активный, т.к. всегда подготавливают человека к какой-либо
деятельности, побуждая его к активности.

Если реклама своей эмоциональной стороной сумеет привлечь внимание, то затем она
должна заинтересовать его своим содержанием, вызвать у Потребителя ту или иную
реакцию, стимулировать определенное эмоциональное состояние. Например, обрадовать,
заинтриговать, удивить, подбодрить. Хорошая реклама не только сформирует в сознании
адресата представление о товаре или услуге, создаст рекламный образ товара, но и
пробудит в нем желание воспользоваться им или ею. Ведь, в конечном счёте, это есть её
главная задача.

Воздействие рекламы зависит и от содержащейся в ней оценки рекламируемого
объекта, и от аргументации в его пользу. Если такой оценки и аргументации читатель не
обнаруживает, то и влияние рекламы значительно ослабевает.

Аргументы в пользу рекламируемой товара или услуги, в свою очередь, можно
подразделить на следующие:
 объективные или логические, раскрывающие сущность рекламируемого объекта, его

отличительные особенности;
 вызывающие определенные эмоции и ассоциации, которые  имеют в рекламе

большое значение.
Упоминание о каком-либо объекте, имеющем сходные стороны с рекламируемым

предметом, если читателю, конечно, знаком этот объект, повышает эффективность
рекламного текста. Эффективность рекламного текста может быть усилена и за счёт
выделения основной, самой важной его части текстом или визуальным рядом.

При этом если текст короткий, из пяти-шести слов, то в нём достаточно выделить лишь
одно ударное слово, которое помещают на первом или последнем месте в предложении. В
обширном тексте такого выделения уже недостаточно, нужны и дополнительные средства
воздействия, например: противопоставление, пояснение, различные стилистические и
графические приёмы и т.д.

Главное помните: экономия средств языка и целенаправленность  воздействия на
определенные стороны сознания Ваших будущих  Потребителей - непременные условия,
которым следует следовать при создании эффективной рекламы.

При этом, не следует стремиться в одном рекламном тексте рассказать об объекте всё,
не сосредоточив внимание на каком-то одном или двух важных моментах. Это может
вызвать и обратную реакцию читателя, а саму  рекламу сделать не воспринимаемой.

Чтобы Ваша реклама достигла цели, она должна на какое-то время запомниться
читателю. Это целиком и полностью будет зависеть от ценности и информативности её.
Обычно рекламную информацию подразделяют на три вида.

К первой относят информацию, которую читатель хочет получить и более того даже
ищет её. Она легко воспринимается и быстро запоминается.

Второй вид - случайная в данный момент для человека информация. Она либо не
запоминается вообще, либо с большим трудом.

Третий вид - ненужная вообще человеку информация. На такую рекламу читатель не
обращает внимания, а в отдельных случаях она может и раздражать его, например, когда
ею прерывается показ интересующей его передачи и т. д.

Воздействие рекламы - непрерывный, постоянный и сложный процесс. Немецкий
психолог Т. Каниг, проводивший исследования повторного воздействия рекламы,
установил, что:

В первый раз читатель не замечает объявления.
Во второй раз замечает, но не прочитывает.
В третий раз читает, но машинально.
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В четвертый раз обдумывает прочитанное.
В пятый раз говорит о нем со своими друзьями.
В шестой раз у читателя появляется мысль, а не пойти ли осведомиться.
В седьмой раз вещь покупается.
Следовательно, как только человек осознает, что рекламируемый товар/услуга - это

именно то, что ему нужно, он принимает решение, за которым и следует действие.
Следовательно, чтобы сделать ваш товар или бренд узнаваемым, необходимо чтобы

положения ваших рекламных посланий содержали последовательные и ясные сообщения
об его полезности для Потребителя, соответствовали желаниям и ожиданиям целевой
аудитории. Сделать эти послания уникальными для определенной категории
Потребителей, невозможно без использования креативных ходов, применяемых с умом в
рамках всей рекламной кампании.

В центре эффективной креативной философии лежит уверенность в том, что нет ничего
более действенного, чем взгляд в глубь человеческой натуры, выявлению того, что
именно побуждает человека к действию, какие инстинкты, в нем доминируют, даже если
его язык зачастую скрывает истинные мотивы этих поступков.

Следовательно, задача криейтера состоит в создании собственной уникальной
«личности» товара/услуги или бренда, чтобы Потребители не просто воспринимали
именно ваши послания на фоне информационного шума, но и поверили в них, а, главное,
чтобы они стали для них убедительными и актуальными. Что в свою очередь должно
привести к росту объема продаж, достигнутое с меньшими материальными потерями.

При этом его творчество в контексте рекламы должно отличаться от  творчества
художника, писателя или композитора. При создании рекламы, с помощью которой
решают коммерческие задачи, нельзя руководствоваться исключительно внутренними
побуждениями, как и на завоевание призов на профессиональных конкурсах или
признания исключительно среди коллег. Пространство для творчества здесь, в отличие от
традиционной сферы искусства,  строго ограниченно векторами и рамками коммерческой
деятельности.

В одной из самых известных книг по рекламе: "Наука рекламы", написанной в 1923 г. К.
Хопкинсом, говорится, что:

Реклама это не предмет, в котором следуют инстинкту или причудам человека,
выполняющего творческие работы, это также не повод для создания привлекательных
картинок или выражения ярких идей умными словами.

Скорее это вопрос выражения четко определенных идей неотразимым способом,
чтобы привлечь внимание и заинтересовать людей заранее установленного типа в
известной ситуации и мотивировать их к конкретной реакции.

Всегда следует помнить, что нельзя бесконечно эксплуатировать однажды найденные
эффективные креативные решения, их надо будет периодически обновлять, следуя
изменениям во внешней среде, культуре, вкусам и предпочтениям Потребителей, и, в
конце концов, моде, которая в рекламе, безусловно, присутствует.

Сегодня, как Вы могли заметить, рекламе моден жесткий стиль, побуждающий читателя
к конкретному действию и апеллирующий к его внутреннему «Я». Подобный прием в
рекламе подчеркивает самодостаточность адресата и то, что именно он этого достоин и
сможет сделать это. Одними из первых этот прием, очень популярный сегодня в
особенности в США, стали использовать российские представительства известных
компаний, например, в рекламе прохладительных напитков: «Сделай DEW!» и «Не дай
себе засохнуть» («Sprite»).И, как у нас это порой бывает, прием стал широко
тиражироваться отечественными производителями из рекламы в рекламу. И вот мы с вами
почти свыклись с мыслью, что «Шок – это по-нашему!» и «Рондо сближает», а банер, на
самом популярном поисковом сервере в Интернете Rambler с призывом: «Отомсти
соседу, пошли ему сообщение на пейджер в два клика», вызывал непреодолимое желание
сделать это немедленно, во всяком случае, из любопытства.
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Стать законодателем моды в рекламе по силам далеко не каждому, да и не всегда это
оправдано. Следить за модой в рекламе, безусловно, необходимо, потому что она в той
или иной степени сильно влияет на психологическое восприятие нашего послания
Потребителями. Вот только не следует просто перефразировать чужие тексты, а
попытаться творчески использовать удачные приемы, хотя и это, само по себе, еще не
сможет гарантировать Вам успешность рекламной кампании.

СОЗДАНИЕ УНИКАЛЬНОГО ТОРГОВОГО ПРЕДЛОЖЕНИЯ
(УТП) БРЕНДА

«Вы, вероятно, слышали,
что во времена античности

после речи Цицерона  люди восклицали:
"Как хорошо он говорит!".

А после речи Демосфена народ требовал:
"Веди нас в бой!"

Э. Стивенсон

Бренд: торговая марка или мотивирующая идея?

Осознание значения создания собственного бренда приходит к руководителям и
собственникам российской компании по мере того, как она достигает высокого уровня
развития, объема производства и продаж. Именно тогда становится ясно, что необходимо
сосредоточить свои усилия не просто на программах продвижения товара/услуг на рынок,
а именно на создание и продвижение собственного бренда, который только и может
защитить компанию в жестких условиях конкуренции с аналогичными товарами и
услугами.

Бренд – американизированный (а значит, сокращенный) вариант английского
сложносочиненного выражения brand-name. В свою очередь значение слова brand, по
англо-русскому словарю Мюллера, определяется как клеймо, тавро, марка, фабричная
марка, которая отпечатывается в памяти, производит впечатление. Американская
ассоциация маркетинга определяет бренд как: «имя, термин, символ, рисунок или их
сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или
группы продавцов и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов».

Итак, бренд – это «личность», которой присущи те же качества, что и человеку и он
интуитивно является выражением совокупности имиджевых, эксплуатационных,
технических и иных характеристик товара. Он, безусловно, должен вызывать у
Потребителя определенный набор положительных эмоций, как вызывают их приятные
нам люди, а так же расположение, доверие и приверженность. В некотором смысле это
создание легенды или нового мифа в общественном сознании. Отныне, покупая этот
товар, Потребитель как бы приобщается той социальной группе, философию которого
выражает этот бренд.

При всей популярности бренда, не следует забывать, что в отличие от товарного знака и
торговой марки бренд самый юридически незащищенный фланг. В свою очередь, торговая
марка и товарный знак, как обозначения, способные отличать соответственно товары и
услуги одних юридических и физических лиц от однородных товаров и услуг других,
юридических или физических лиц, и позволяют оценить деятельность государства в
области антимонопольного законодательства.

К тому же, товарный знак, как правило, распространяется только на дизайн и упаковку
товара, а бренд включает в себя и менее различимые детали своей упаковки, а так же
рецепт (ноу-хау), слоганы и знаки, символы, связанные с брендом. Бренд обязательно
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вырастает из товарного знака, но он нечто большее, чем просто товар с особым названием
и упаковкой.

Имя марки также часть бренда. Оно может быть произнесено  в виде слова, обозначено
в виде буквы или числа. Когда говорят о безупречности бренда, то подразумевают его
репутацию, которая дополнительно обозначает это имя и символ.

Бренд имеет и более сложную структуру, чем торговая марка. Это более чем
графическое или словесное обозначение. К характеристикам бренда следует также
отнести: ценность, лояльность или устойчивость, имидж или его описание.

К тому же бренд позволяет не просто играть одну из ведущих ролей на рынке
определенных товаров или услуг, но, как товарный знак и торговая марка может
использоваться в качестве нематериальных активов компании.

Различают пять уровней отношения Потребителей к бренду (ранжирование по степени
возрастания его значимости):

•безразличное, когда лояльность к торговой марке просто отсутствует;
•отсутствие причин менять пристрастия к данному товару;
•возможные убытки, которые можно понести при смене бренда;
•высокая оценка данного бренда;
•преданность данному бренду.
Самый низкий (первый)  уровень – безразличный Потребитель, который считает, что все

бренды одинаково пригодными для удовлетворения своих потребностей,  а само имя
бренда для него не оказывает влияние при принятии решения. Такого Потребителя можно
условно назвать «странником» или «ориентированным по цене», так он будет очевидно
выбирать самый дешевый товар.

Второй уровень – Потребитель, который удовлетворен продуктом или, по крайней мере,
не имеет к нему претензий (не испытывает неудовлетворенности брендом). Таких
Потребителей можно условно определить как «привыкших к бренду». Данный сегмент
сильно подвержен конкуренции, в особенности если те сумеют создать явные
преимущества  своему бренду, то это будет поводом для переключения Потребителя на
новые бренды. Однако на этот сегмент нелегко воздействовать, так как у Потребителя нет
явных причин  искать заменитель товару, к которому он привык.

Третий уровень – Потребители, которые удовлетворены брендом и  у них существуют
издержки по переключению на другой бренд (например, издержки времени, денег или
возможного риска переключения на другой бренд, который будет работать хуже). Эту
группу называют «приверженцы с издержками на переориентацию».

Четвертый уровень составляют те, кому бренд действительно нравится. Их
предпочтение может базироваться на ассоциациях, символе, опыте пользования брендом,
высоком ощущаемом качестве. Однако нравится продукт или нет - это весьма общее
ощущение, и люди вряд ли смогут определить, почему именно им нравится  этот бренд,
особенно если отношения с товаром возникли достаточно давно. Этот сегмент можно
определить как «друзья бренда», поскольку связь с брендом существует на
эмоциональном/чувственном уровне.

Пятый высокий уровень – преданные Потребители. Они гордятся этим брендом. Для
них бренд важен как функционально, так и как выражение того, кем они являются, себя
ощущают (позиционируют в). Их уверенность в бренде такова, что они будут
рекомендовать его остальным. Их значение очень важно по степени влияния на остальных
субъектов рынка.

Следовательно, чем больше Потребителей компания сможет отнести к трем последним
уровням и чем отчетливей будет тенденция их роста, тем ниже риск ее поражения в
конкурентной борьбе.

Всегда помните, что бренд есть сущность, развивающаяся во времени, — от марки
как концепции, состоящей из известных элементов (фирменного названия, фирменного
знака, стиля, слогана), до четко воспринятой Потребителями совокупности
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функциональных и эмоциональных элементов, единых с самим товаром/услугой и
способом его представления.

В этом состоит его принципиальное отличие от товарного знака и торговой марки.
Сложившейся бренд характеризуется “степенью продвинутости” (brand development index)
и “степенью лояльности бренду” (brand loyality), в целевой аудитории Потребителей и в ее
отдельных сегментах. Это хотя и субъективные, но измеряемые понятия, результатами
которых становится стоимостная оценка бренда (brand value), которая производится с
помощью замеров степени его известности.

Существуют несколько вариантов оценок бренда, при этом каждая из них носит отчасти
субъективный характер. Но в любом случае следует понимать, что истинная цена бренда в
итоге будет той, которую за его приобретение фактически было уплачено покупателем.

Формирование самого бренда и его дальнейшее развитие, позиционирование в той нише
рынка, где есть возможность обеспечить ему долгую жизнь, будет определяться тем,
насколько правильно было проведено сегментирование рынка по товару и категориям
Потребителей, учтены тенденции, складывающиеся на рынке, креативна сама идея
рекламного обращения, используемая в раскрутке бренда.

Приступая к разработке концепции бренда российской компании необходимо
учитывать, что:

• общий уровень распознания брендов у отечественных Потребителей достаточно низок,
но, в тоже время, уже отмечена отчетливая тенденцию к росту;

• постоянное появление новых марок товаров наряду с ранее неизвестными марками,
затрудняет позиционирование в сознании Потребителей конкретных брендов;

• массированная реклама зарубежных брендов, из-за не всегда высокого качества их
продуктов питания, привела к формированию негативного фона к зарубежным
брендам продовольственных товаров (что, может сказаться и на отечественных
брендах, при не совсем точном их позиционировании и отстройке от зарубежных
аналогов на рынке, именно по параметрам качества);

• в сознании отечественного Потребителя понятие бренд пока еще остается как бы
расколотым между тремя факторами: страна-производитель, привлекательность
упаковки и товарная марка, поэтому название торговой марки всегда должно
дополняться сведениями о стране-производителе;

• необходимо учитывать и национальные особенности восприятия рекламных
обращений отечественными Потребителями, чтобы они стали им более приятными,
нежели рекламные послания зарубежных конкурентов, чего можно добиться за счет
использования возможностей русского языка;

• внедрение бренда в сознание массового Потребителя невозможно без масштабной,
обязательно с использованием средств ТВ, рекламной кампании, которую надо будет
проводить практически постоянно.

УТП или перечитывая Р. Ривса

Понятие УТП впервые было изложено в работах известного американского рекламиста
Россера Ривса, приведенными  в книге “Реальность в рекламе”. Ривс, на основе изучения
сотен примеров из практики рекламы вывел следующее:

Потребитель склонен запоминать из рекламного объявления только нечто одно:
либо один сильный довод, либо одну сильную мысль.

В рекламном объявлении могут найти отражение 5, 10 или даже 15 аспектов, но
Потребитель, скорее всего, остановит свое внимание только на одном или попытается, как
умеет, свести их вместе  в некую собственную идею.

Римский оратор Марк Катон прекрасно сознавал эту особенность человеческой
психики, смысл множества своих речей фокусировал в одной громоподобной фразе:

Карфаген должен быть разрушен!



11

В результате конец был положен не только городу, но и цивилизации.
Однако это не означает, что в рекламе не следует рассказывать о других различных

особенностях  товара сразу. Это как раз и может придать рекламе глубину, колорит,
масштабность, убедительность. Во многих случаях именно благодаря обилию
информации реклама превращается из “рассказа” в “оружие сбыта”, чему не мало
примеров в истории рекламы.

И всё-таки блестящим рекламным кампаниям бренда удается сконцентрировать все
элементы рекламы в некий смысловой фокус, излучающий не только свет, но и жар. В
таких кампаниях непременно присутствует – УТП:

Любое УТП, как правило, состоит из трёх частей:
Каждое рекламное объявление должно сделать Потребителю какое-то предложение.
Это должны быть не просто слова, не крикливое восхваление товара и не витринная или

щитовая реклама. Каждое объявление должно говорить каждому отдельному читателю:
“Купи именно этот товар и получишь именно эту специфическую выгоду”.
Предложение должно быть таким, какого конкурент либо не может дать, либо

просто не выдвигает. Оно должно быть уникальным.
Его уникальность должна быть связана либо с уникальностью товара, либо с

утверждением, которого ещё не делали в данной сфере рекламы.
Предложение должно быть настолько сильным, чтобы привести в движение

миллионы, т. е. привлечь к потреблению вашего товара новых потребителей.
Выведенное Ривсом понятие УТП кажется на первый взгляд самоочевидным. И в этом

нет ничего удивительного. Вчитайтесь внимательно в одно из первых известных истории
человечества рекламных объявлений, и Вы без труда обнаружите в нем УТП:

Дешёв, очень дешев в этом году благородный рог исполинов девственных лесов Экехто.
Идите ко мне, жители Мемфиса, подивитесь, полюбуйтесь и купите

Тем не менее, эти очевидные заповеди далеко не всегда находят отражения в
повседневной рекламе, как за рубежом, так и у нас. Многим нашим рекламным
объявлениям гораздо свойственнее просто славословия по адресу товаров - анемичные
комбинации до изнеможения затасканных слов. Всего этого Вы не встретите в лучших
рекламных кампаниях с УТП, в результате которых наблюдался не только рост
вовлечения в потребление, но и повышения уровня внедрения рекламы в память.

Не вызывает никакого сомнения, что очень многие виды продукции (товары), на первый
взгляд, абсолютны идентичны. Однако даже массовые из них, такие, как хлеб, мыло,
крупы, пиво и другие, порой только кажутся одинаковыми. Стоит только специалистам
провести исследования и испытания, как на поверхность всплывает удивительно большое
количество коренных различий либо между самими видами продукции (товарами), либо
между способами их употребления, о которых ранее могли даже и не подозревать. Когда
случается нечто подобное, УТП зачастую приобретает ошеломляющую способность
стимулировать сбыт.

Увы, найти УТП порой бывает также трудно, как иголку в стоге сена. В таких случаях
можно рекомендовать следующие пути.

Во-первых, если это возможно, то изменить  или усовершенствовать товар, заложив  в
него УТП, что приведет к выгоде, как Потребителя, так и производителя. Не зря ведь
утверждают:

Талантливый товар могущественнее талантливого пера.
Во-вторых, если товар нельзя изменить, он так и остается идентичным другим, то

нужно рассказать о нем Потребителю такое, о чем в связи с ним раньше никогда не
говорили. В этом не будет уникальности товара, как таковой, но само утверждение, тем не
менее, приобретет характер уникального.

Найти УТП бренда порой также не просто, как и самого товара. Мы уже отмечали, что
бренд – это во многом миф или легенда, следовательно, работа по созданию УТП бренда
должна быть сосредоточена на поиске той самой уникальной идеи легенды, вызывающей
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у Потребителей определенные ассоциации, в связи с использованием бренда. И хотя эта
задача не самая простая, тем не менее, опыт коллег по раскрутке отечественных брендов
показывает, что она вполне достижима.

Необходимо также помнить и о других непреложных законах рекламы:
При одинаковой рекламе более совершенный товар,

в конце концов, выйдет победителем.
Развязка может наступить и через десять-пятнадцать лет, а может и через год или даже

раньше. Но, если новый товар или бренд не обладает действительно уникальным
преимуществом или ассоциациями в сравнении с теми, что уже обеспечили приоритет на
них в сознании целевой группы Потребителей, то производитель, вкладывающий средства
в создание более совершенной новинки не может считать себя неуязвимым.

Реклама стимулирует сбыт хорошего товара и ускоряет провал плохого
Рекламная кампания, подчеркивающая микроскопические отличие, которое

Потребитель не в состоянии уловить, ускоряет провал товара. И все-таки  преимущества
многих товаров можно выявить только путем сравнения. Если у Вас именно такой случай,
то смело воспойте отличия своей продукции (товара)! Громогласно заявите о них на
рынке! Иначе просто можно выхолостить свою рекламу, нанести ущерб сбыту, потерять
прибыль.

В этом случае можно сравнить определенные свойства своего товара со свойствами
других, имеющихся на рынке, и заявить о преимуществах своего предложения, не называя
поименно своих конкурентов. Хотя такое обезличивание конкурентов может сыграть с
Вами и злую шутку. Все памятна реклама стирального порошка, когда в качестве неких
безликих конкурентов, предлагающих более дешевые моющиеся средства, использовалась
коробка с простенькой надписью: «Стиральный порошок». И вот нашлась компания,
которая решила воспользоваться плодами рекламной кампании конкурентов. Она, не
мудрствуя лукаво начала  выпуск своего стирального порошка именно с таким, в общем-
то, никаким названием: «Стиральный порошок» и имела  коммерческий успех у своей
группы Потребителей.

У нас бывает и так, что рекламодателю или его рекламному агенту приходит в голову
захватывающая дух, отчаянная идея. “Шарахнем-ка по конкурентам! - восклицают они. -
И не просто, а назвав этих, паршивцев по именам”. Это довольно рискованный ход, даже
при наличии весомых  аргументов, использовать его необходимо крайне осторожно, т. к.
упоминание конкурентов обеспечивает им известность без всяких расходов на рекламу с
их стороны. К тому же у Потребителей может возникнуть вопрос, с чего это вас так
волнует продукция других производителей, а не предлагаете ли вы нечто ещё хуже?
Вполне естественно, после этого они займутся изучением продукции конкурентов и, как
следствие, возможно, станут покупать именно ее.

И упаси Вас бог, делать рекламу подобную той, которую в начале 90-х годов сделала
российская фирма «N» по ЦТ. Этот рекламный ролик, хотя и недолго демонстрировался
по телевидению, вызвал просто шок у меня и коллег-рекламистов. Вот его краткое
содержание.

По гаревой дорожке аллеи кладбища идет молодой мужчина, одетый в абсолютно все
черное и держащий в руках гвоздики. Вот он останавливается у скромного мраморного
надгробия, и камера медленно показывает его. Вы видите выгравированный на нем
православный крест и надпись: «Конкуренты фирмы «N».  Молодой человек кладет
гвоздики на мраморную плиту, в почтении склоняет голову, отдавая дань памяти
«усопшим конкурентам» и затем, не спеша, возвращается к своей дорогой иномарке. В
самый последний момент, когда он уже садится в машину, за кадром уверенный и густой
мужской бас произносит единственную фразу на протяжении всего этого ролика: «У
фирмы «N» - нет конкурентов!».
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Конечно же, придумать по настоящему эффективный слоган, подвигающий
Потребителя к желаемому действию и/или ассоциативной сопричастности бренду,  крайне
сложно и требует особого творческого подхода, а порой и нестандартного мышления.

Как оценить,  созданный слоган на наличие в нем УТП?

Оценку вариантов разработанных слоганов на предмет их соответствия утвержденной
концепции рекламной кампании бренда и прогноза оценки его адекватного восприятия
целевой группы Потребителей должна проводиться либо самостоятельно, с привлечением
наиболее авторитетных сотрудников компании, не только службы маркетинга, либо
сторонними компаниями с использованием метода фокус-групп.

Тестирование должно креативных идей должно проводиться сразу по мере их
появления, например,  по завершению мозгового штурма с целью ее поиска или
предложения их сотрудниками компании. Для этого будет необходимо получить
экспертную оценку на следующие вопросы относительно каждой из предложенных
идей:
 она проста и неотразима?
 отличается ли она от используемых конкурентами, с точки зрения основного

побудительного мотива?
 создает ли она однозначную ассоциацию у читателя с нашим брендом?
 передает ли она уникальные преимущества нашего бренда?
 если условно убрать технические средства, которые будут использованы в создании

этой рекламы, останется ли сама идея бренда?
 сможет ли она стать "Лучшей в своей категории" (в сравнении с идеями брендов

основных конкурентов)?
Как только эксперты компании сочтут идею слогана бренда достаточно

привлекательной следует провести ее тестирование на фокус-группе. В принципе
проведение фокус-группы можно провести и самостоятельно, но лучше все-таки
обратиться за помощью к тем компаниям, которые специализируются на их проведении.
Хотя и это не сможет дать вам полной уверенности в том, что оценка ее фокус-группой
будет полностью совпадать с тем, как она будет ассоциироваться целевой группой
Потребителей.

Вариант опросника для обсуждения в фокус-группе для тестирования слогана (девиза)
может включать следующие вопросы.
 Отражает ли слоган основное достоинство товара или мотивирующую идею вашего

бренда?
 Привлекает ли внимание слоган к бренду Вашей целевой группы Потребителей?

Если «Да», то чем именно? Какие ассоциации возникают у Вас в связи с этим?
 Что более всего запоминается Вам из этого слогана (укажите конкретно)?
 Какие качества и достоинства товара или бренда, остались не отраженными в

слогане?
 Какой из известных слоганов конкурентов Вам нравится больше (желательно

привести примеры) и почему (приведите)?
 Что бы Вы предложили в качестве слогана товара или мотивирующей идеи бренда?
Безусловно, удачный слоган становится ключевым элементом рекламной кампании

бренда. Он поддерживает в сознании целевой группы Потребителей ту мотивирующую
идею, которая была заложена в бренде.

В тоже время было бы совершенно нелепо утверждать, что раскрутка бренда
невозможна без слогана как такового. Из практики рекламы, как зарубежной, так и
отечественной можно привести немало примеров известных брендов, которые, возможно,
и использовали в рекламе слоганы, но они у подавляющего большинства Потребителей не
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зафиксировались в памяти. Это наиболее характерно для известных промышленных
брендов.

Но в качестве примера, давайте рассмотрим бренд «МММ». Попробуйте вспомнить
слоган этой компании, который приветствовал Вас на улице и в метро (см. стр. ). Уверен,
что не только Вам, но и тем, кто стал невольной жертвой этой пирамиды, сделать это
будет непросто. Какие же словосочетания возникли лично у Вас? Скорее всего, отдельные
«хрестоматийные» высказывания Лени Голубкова или Маргариты Сергеевны или фраза
«МММ»-нет проблем». Но, согласитесь, это же не слоганы.

А ведь речь идет бренде, который живет и поныне, и по известности у населения с
которым, сегодня, пожалуй, не сравнится ни один из тех российских брендов, даже, если
они гордо носят звание «Бренд года».

Следовательно, успех кампании достигается не только за счет удачно найденного
слогана, а всего комплекса маркетинговых коммуникаций и, главное,  за счет глубокого
знания психологии своей целевой аудитории и выбора адекватных средств воздействия на
нее, включая речевые обороты. Так что, как говорится: «Не бойтесь совершенства, Вам
его не достичь».

ЧТО НАДО ПОМНИТЬ, ПРИСТУПАЯ К РАБОТЕ
НАД РЕКЛАМНЫМ ТЕКСТОМ

«Формирование благоприятного общественного мнения
зависит на 90% от хороших поступков

и только на 10% от распространения информации»
Р. Александер Дж. Кросс, Р.Хилл.

В задачу рекламиста-текстовика входит обеспечение чёткого восприятия целевой
группы Потребителей его послания на фоне других конкурирующих посланий и внешних
раздражителей. При этом Потребитель должен воспринять его, как адресованное лично
ему и гармонирующее с его собственными внутренними факторами, чтобы последующие
проявления его поведения испытывали влияние этих намерений. В особенности это важно
в рекламной кампании бренда, где ассоциативность, как мы уже подчеркивали, играет
ключевую роль.

Сама степень читабельности текста, как отмечают зарубежные исследователи рекламы,
зависит, по крайней мере, от трёх моментов:
 во-первых, от разборчивости и чёткости печатного текста, который должен

соответствовать сумме требований к внешнему оформлению рекламы (шрифты,
знаки препинания, иллюстрации и т.д.);
 во-вторых,  от степени интереса, который возникает у читателя в процессе

чтения;
 в-третьих, от степени понимания и убедительности текста.
Следовательно, рекламный текст, прежде всего, должно быть функциональным и

убедительным. А значит, разработка творческого замысла должна начинаться только
после установления, какую именно роль будет или должна будет играть реклама в деле
преследования первоочередных интересов рекламодателя.

Для этого необходимо хорошо представлять себе потенциального адресата и не просто
знать о нём «всё», но и понимать его мотивы поведения, интересы, потребности, вкусы и
предпочтения, при этом идентифицировать себя с ним и сопереживать ему, стараться
помочь в решении его проблем. Необходимо сообщать адресату рекламы и новые для него
сведения, привлекающие внимание. И если в них пойдет речь о вещах важных для
адресата, то они  наверняка вызовут у него положительные эмоции.
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В свою очередь такие эмоции очень важны, так как, воздействуя на уровне подсознания,
резко снижают барьер недоверия к новому товару или бренду. Сопровождающиеся
положительными эмоциями сообщения, быстрее и лучше запоминаются, нежели
сообщения с нейтральным или, тем паче, с отрицательным эмоциональным фоном. Под
действием положительных эмоций адресат рекламы более правильно, т.е. в пользу
рекламодателя, интерпретирует сообщаемые рекламным посланием сведения и
доказательства.

Но нет правил без исключений. Так в рекламе страховых полисов английского Барклайз
банка в заголовок было вынесено следующее обращение:

Представьте, что Ваша жена внезапно умерла.
Что теперь станет с Вашей карьерой?

На черно-белой фотографии был изображен ещё молодой мужчина, держащий на одной
руке маленького ребенка, а в другой руке - пылесос. Вот такой нетривиальный приём
использовали английские коллеги-рекламисты. Текст объявления был спокойным,
выдержанным и убедительным. Из него следовало, что ни в какой ситуации не стоит
отчаиваться, а если всё заранее предусмотреть, то и с ней можно справиться. Это
объявление было отмечено не только несколькими международными наградами, но и
оказалось весьма эффективным с точки зрения реализованных страховых полисов.

Рекламный текст: короткий или длинный?

Должен ли рекламный текст быть обязательно коротким? На этот счёт есть разные
мнения. Конечно же, краткость предпочтительнее. Но, в конечном счёте, всё зависит от
того, что Вы рекламируете. Для некоторых товаров массового спроса, наверное,
достаточно и пары ярких слов. Но, простите, как, в несколько слов уложить рекламу
сложного технического изделия, ориентированную на специалистов?

Психологи установили, что по мере увеличения количества слов до 50, активное
восприятие рекламного текста падает, но при последующем увеличении объёма текста до
500 слов ослабление внимания уже не наблюдается. Следовательно, в подобных
ситуациях, чем больше Вы расскажите о товаре, тем лучше.

К тому же длинный текст создает впечатление, что у Вас есть, что сказать читателю,
невзирая на то, будет ли он это читать или нет. Каким бы не был рекламный текст,
длинным или коротким, он должен  наиболее полно отражать все достоинства товара.
Учтите, что Потребители вряд ли станут читать серию объявлений на один и тот же товар
в надежде найти в них что-то еще не указанное предшествующих. Поэтому всегда
исходите из того, что ваше объявление конкурирует одновременно с другими подобными
и у вас есть только один шанс продать его читателю - сейчас или никогда!

Самое главное, чтобы текст был хорошо написан и не строился на прописных истинах.
И тогда пусть его прочтёт хоть небольшая группа людей, но они и станут в конечном
итоге вашими Потребителями, так как именно они более других заинтересованы в более
полной информации о товаре.

Следовательно, если читатель  не испытывает потребности в вашем товаре, то для
него не имеет никакого значения, объёмным будет текст или нет.

Хотелось бы на этом акцентировать внимание тех из коллег, которые, работая над
рекламными материалами на технически сложные изделия, стремятся строго следовать
тезису: “краткость - сестра таланта”. В итоге они добиваются только того, что для не
специалиста - в тексте слишком много лишней информации, а для профессионала - её
явно недостаточно для принятия решения.

Чаще используйте в рекламе отзывы ваших Потребителей. Этот приём используется в
рекламе за рубежом, как для массовых товаров, так и для изделий производственного
назначения, программных продуктов и т. п.
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Рекламные объявления с анкетой в прессе

Отдельно остановимся на мало используемом сегодня приёме, состоящем в публикации
рекламного объявления одновременно с анкетой Потребителей. Такая публикация
позволяет не только выявить оценку Потребителями свойств и параметров товара, но и
сформировать у него мнение о компании, как производителе, которому не безразлично
мнение конечного Потребителя. Такой прием очень эффективен еще и потому, что мы
жили в условиях, когда что нам покупать за нас решал либо производитель, а за него –
кто-то там еще выше. Мы не предполагали даже, что сможем хоть как-то влиять на
техническую политику производителя.

Сегодня мы уже осознали, что это в наших силах, просто проголосовав рублем за тот
или иной товар или бренд. Но это голосование по факту возможности выбора из всего
представленного на рынке. Оно не предусматривает нашу сопричастность в
совершенствовании того, что конкретно нам предлагают или планируют предложить.
Именно поэтому, такие публикации всегда вызывают положительный отклик у наших
соотечественников.

Главное помните, что совершенно недопустимо при использовании этого приема,  так
это включение в анкету в рамках данных акций общих, а точнее говоря, никаких вопросов,
из которых читателю сразу станет ясно, что вся ваша затея  не более чем очередная
рекламная акция. А значит, по сути, его ответы на вопросы анкеты никоим образом не
повлияют на то, что и как Вы будете потом выпускать.

Следовательно, в рамках подготовки проведения подобных акций четко определяйте
цели, которые Вы хотите ими достигнуть и доведите их до сознания целевой группы
Потребителей. Если же публикуете анкету в рамках акции программы по стимулированию
сбыта, то не пытайтесь убедить Потребителей, что на самом деле собираетесь в
дальнейшем учесть его мнение при разработке новых изделий. Он,  ознакомившись с ней,
в это не поверит, а далее, как говорится нашей пословице: «Маленькая ложь рождает
большое недоверие» не только к изделию, но и к самому бренду.

В качестве примера, рассмотрим порядок проведения подобных акций, которые мы
проводили относительно выпускаемых нами автомагнитол. Начиная с 1982 года в
областных и центральных газетах и в журналах “За безопасность движения”, “Радио” и
“Советская торговля” стали публиковать рекламные объявления с анкетой, на
выпускаемые предприятием автомагнитолы. При этом публикации делались в одних и тех
же изданиях с определенной периодичностью и там же публиковались результаты
опросов.

Более того, каждая следующая публикация в одноименном издании приурочивалась к
выводу на рынок новой модели, в которой Потребители могли увидеть, что часть их
пожеланий и предложений уже реализована в ней. Рекламный слоган этих объявлений
был таким:

Автомагнитола, созданная по Вашим заявкам. Результат творческого
сотрудничества конструкторов и автовладельцев

Для стимулирования активности участников подобных опросов в каждой публикации
сообщалось, что все присланные анкеты примут участие в лотерее и владельцам
выигрышных номеров будут высланы сувениры. Кстати, ни тогда, ни в последствии мы не
анонсировали каких-то супер-призов. Как правило, это были рекламные сувениры и две-
три нашей автомагнитолы последней модели.

Результатом этой кампании стало создание в 1986 году  собственной потребительской
панели автовладельцев численностью свыше 6,5 тысяч респондентов, проживающих на
всей территории СССР. В 1987 году был проведен первый самостоятельный панельный
опрос, с использованием подробной анкеты (более 50 вопросов) и получено более трех
тысяч ответов. А если учесть то, что, как следовало из сопроводительных писем, она
нередко заполнялась не одним человеком, а выражала мнение коллег и просто соседей по
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гаражу, то эффект от этой акции значительно превысил затраты на ее проведение. Более
того, нашим конструкторам, опираясь на результаты опроса читателей журнала «Радио»
удалось отстоять перед головным НИИ свои позиции относительно целесообразности
включения отдельных сервисных устройств в новые модели.

Использование звезд шоу-бизнеса и спорта в рекламе

Использование в рекламе звёзд шоу-бизнеса, известных спортсменов и других
знаменитостей прием в рекламе достаточно традиционный, но им надо пользоваться
крайне осторожно, строго увязывая его с характером самого товара. Например, когда
рекламируется модная коллекция одежды, украшения, аксессуары или автомобили и, в
качестве убеждающего аргумента, приводится мнение звезды шоу-бизнеса или, когда в
рекламе спортивных товаров или средств против боли в суставах используется фото или
высказывание известного спортсмена, что уже само по себе может значительно поднять
интерес Потребителя к рекламируемому товару. Если же отзыв написан честно, ему, в
основном, верят. Но, согласитесь, что уже гораздо менее убедительно выглядит
телевизионная реклама шоколадного батончика из уст известного футболиста.

Кстати, использование фотографий звезд эстрады и спортсменов широко использовался
в российской рекламе с середины 80-х годов. Безусловным лидером здесь были
рекламисты из “Фотона” (цветные телевизоры из Крыма). В печатной рекламе они
традиционно использовали фотографии всех отечественных звезд эстрады того времени,
но самым популярным персонажем в рекламе у них оставалась Алла Пугачёва. Общим
связующим девизом всех публикаций в печатной продукции стал слоган:

Фотон - окно в мир прекрасного!
Сегодня, использование звезд шоу-бизнеса и спорта в рекламе уже повсеместно, вот

только жаль, что не всегда ассоциативность звезды и рекламируемого товара бывает такой
однозначной.

Разумно было бы использовать в рекламе юмор, но при условии, что он будет впрямую
связан с идеей, которую необходимо донести до Потребителя. Проиллюстрируем это
сюжетом, показанным в одной из первых передач по ТВ - “Джентельмен шоу”. Перед
зрителями на экране крупным планом обнаженная спина молодой девушки, на  которой
изображены торговые марки известных мировых фирм. В следующем кадре перед нами та
же девушка, но уже стоящая к нам лицом, стыдливо прикрывающая свою девичью грудь
скрещенными руками. И голос ведущего, передачи за кадром:

Как видите, лучшие места для рекламы мы зарезервировали для Вас!
Судя по тому, что передача с завидной периодичностью продолжает выходить и в ней

достаточно много рекламы, можно предположить, что эта реклама была эффективной.

Общие рекомендации по подготовке рекламного текста

Рекламный текст, прежде всего, должен быть конкретным, убедительным с ясно
выраженной аргументацией. Он должен избегать всякой отвлеченности. Даже выдвигая
какое-либо общее положение, обязательно подтверждайте его осязательными фактами и
поясняйте конкретными, наглядными примерами, не допускайте сомнений в истинности
ваших аргументов.

Избегайте аналогий типа «точно так», «таким образом», «так же» и им подобных,
превосходных степеней, обобщений и банальностей. Будьте полными энтузиазма,
дружественными, доброжелательными и неповторимыми. Не будьте надоедливыми и
назойливыми. Говорите правду, но делайте её очаровательной, и никогда не следуйте
принципу: «в рекламе не врут, в ней просто говорят не всю правду”. Рано или поздно за
это придется расплачиваться. Итог может стать весьма плачевным для Вас.
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Старайтесь избегать в тексте и высокого слога. Помните высказывание известного
рекламиста Клода Гопкинса:

Красивое писание - большой недостаток.
Как и прекрасный литературный стиль,

оно отвлекает внимание от самого предмета.
Без особых причин не будьте важным и претенциозным, пишите Ваш рекламный текст

на разговорном языке, который Ваши Потребители используют в повседневной жизни, но,
при этом, избегайте, по возможности, жаргонных выражений. Большой ошибкой может
стать написание текста рассчитанного на массового читателя напыщенным языком с
использованием слов, особенно иностранных, вошедших в обиход в последние годы,
значение которых может быть и знакомо им, но при этом  не иметь устойчивых
ассоциаций с конкретными понятиями.

Не следует впадать и в другую крайность, полагая, что уровень образования тех, кому
адресовано ваше рекламное послание, ну просто никакой, и можно разговаривать с ними
на примитивном уровне. Их это может оскорбить. Главное, не пишите рекламный текст в
надежде быть отмеченными престижной премией или похвалами коллег.

В конечном счёте, реклама делается, чтобы продавать конкретный продукт, а не для
конкурсов, выставок и фестивалей.

Каким должен быть заголовок рекламного текста?

Заголовок - наиболее важный элемент большинства рекламных объявлений. Он подобен
телеграмме, по которой люди судят, стоит ли им читать рекламный текст дальше или нет.

Результаты экспериментов, проведенных с помощью метода свободного припоминания,
показали, что на вероятность припоминания слов или другой информации, в том числе
воспринимаемой на слух, оказывает большое влияние позиция слова в списке: слова из
начала и конца списка припоминались гораздо чаще, чем слова из середины списка.

Это объясняется тем, что информация из начала рекламного сообщения (эффект
первичности) попадает в долговременную память, а информация из конца списка (эффект
новизны) остается в оперативной памяти и без повторения быстро стирается.

В среднем в пять раз больше людей читают заголовки, чем основной текст рекламного
объявления. Если написанный вами заголовок не вызывает желания купить товар, Вы
истратили восемьдесят процентов денег на рекламу совершенно впустую.

Но хуже всего, если объявление вообще не имеет заголовка. Такие безликие объявления
порой встречаются и, даже преподносятся как некое новаторство, вот только в чём?
Удачный же заголовок не только привлечёт внимание и определенно приведёт к
увеличению объёма продаж.

Работая над заголовком, следуйте следующим правилам его написания.
 Заголовок должен привлечь внимание, прежде всего, целевой группы Ваших

Потребителей и поэтому обращение к ним  целесообразно выделить в нём.
 Справедливо и обратное замечание, не говорите в заголовке ничего того, что,

вероятно, может исключить отдельных читателей из числа перспективных,
исключая случаи, когда это делается в рамках демаркетинга.

 Заголовок непременно должен вызвать интерес читателя. Лучше всего, когда из
него читатель узнаёт о пользе, которую он может ощутить, воспользовавшись этим
товаром.

 В заголовке всегда привлекательно выглядят новостные сообщения, потому что
Потребитель всегда ожидает новых видов товаров или новых путей использования
уже ему известных.

 Хорошо воспринимаются в заголовке такие слова как “новый” и “бесплатный”. И
если последнее удается использовать крайне редко, то первое, если подумать,
можно использовать почти всегда.



19

 Есть ещё много слов, которые могут творить чудеса и среди них такие как:
сенсационный, блестящий, потрясающий, поразительный, волшебный, предлагаем,
требуются, сравните, скидки, спешите, улучшенный, только сейчас, последний
шанс и др.

 Не надо также любой ценой избегать употребления избитых штампов. Они, хотя
уже и изрядно набили оскомину, но, как это ни покажется парадоксальным, по-
прежнему работают. Их можно усилить включением эмоциональных и тёплых
слов.

 Поскольку заголовки читаются гораздо чаще, чем основной текст, то важно, чтобы
людям, нечаянно бросившим взгляд на него, было бы, по крайней мере, ясно, какая
товарная марка или бренд рекламируется и о чём собственно идёт речь.

 Если Вам есть, что пообещать Потребителю, например при купонной продаже,
обязательно включите эту информацию в заголовок, даже если это и удлинит его.

 Если заголовок и основной текст вызовет у читателей любопытство, то очень
вероятно, что они дочитают весь текст до конца. Поэтому хорошо бы завершить
заголовок чем-нибудь соблазнительным для читателя.

 В некоторых случаях можно использовать в заголовках и каламбуры, и тропы, то
есть такие обороты речи, в которых слово или выражение употребляется в
переносном значении в целях достижения большей выразительности.

 Главное, избегайте слепых заголовков, которые ничего не означают до тех пор,
пока читатели не прочтут весь текст. Помните, что у вас просто не может быть
полной уверенности в этом.

 Крайне осторожно используйте отрицания в заголовках. Читатели могут
пропустить при чтении само отрицание и воспринять всё дословно.

 Используйте вопросительные, восклицательные, утвердительные формы,
различные стилистические гиперболы, игру слов.

 Если есть такая возможность, то используйте и слова благодарности в адрес Ваших
Потребителей и Клиентов.

Краткий экскурс в рекламу 70-х

Вам наверняка  известен факт, когда одна из фирм, выкупив в популярном журнале
целую полосу под рекламу, где на фоне чистого листа в нижней части, очень мелким
шрифтом разметила сообщение о том, что она в рекламе не нуждается. Это было дерзко и
в полном противоречии со сложившимися в то время канонами в рекламе. Хотя, по сути,
совершенно непонятно: если Вы не нуждаетесь в рекламе, зачем тогда об этом пишите?

К тому же сам мелкий шрифт был выбран не случайно. Читатель, заинтригованный
чистой полосой в рекламном блоке журнала, естественно заинтересуется и попытается
прочесть сам текст. Чтение же само по себе мелкого текста потребует от него напряжения,
которое произойдет на подсознательном уровне, а значит и на более долгий срок
останется в памяти. Так уж устроено наше сознание.

Вот так фирма не просто сделала себе имя, но и вошла в историю рекламы. Хотя,
согласитесь, всё же сама фраза носила несколько декларативный характер. На самом деле,
если ты действительно не нуждаешься в рекламе, зачем кричать об этом на каждом углу?
К тому же сам такой прием может вызвать у читателя и негативную реакцию, со всеми
вытекающими отсюда последствиями для бренда.

В рекламе, как и в моде, всё постоянно меняется и то, что вчера, казалось дерзким,
сегодня становится привычным и даже повседневным. У каждого из Вас на памяти,
наверное, не одна фирма, успешно использовавшая этот приём, как в печатной рекламе,
так и на телевидении. Но я хотел бы остановиться на некоторых из тех ее последователей,
которые сумели творчески переработать этот прием.
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Представьте себе, что перед Вами  тоже журнал, тоже целая полоса, но вся в небольших
перфорированных отрывных талонах. В нижнем левом углу каждого из них  нанесена
торговая марка известной фирмы. И вот он апофеоз - крупный заголовок в верхней части
листа, сообщающий о том, что этот целый лист в журнале фирма дарит любителям
автографов. И при этом ни одного слова о том нуждается ли она в рекламе или нет.

Похожий прием, но, конечно же, без текста, был потом широко использован в
рекламной сувенирной продукции: такие блоки сегодня обязательно присутствуют в
фирменных записных книжках, ежедневниках и.т. п.

Или вот еще вариант на эту же тему, в каталоге продукции фирмы «Sony» одна из
последних страниц была сделана в виде традиционной из детской книжки-раскраски и
рядом был размещен следующий текст:

Эта страница Ваша!
На ней Вы можете сделать свои заметки о понравившихся изделиях компании.

Ну а если Вы ещё совсем молоды, то просто  раскрасьте наши картинки!
Согласитесь очень нетривиальное решение, особенно в части раскраски. Совсем ещё

юное поколение невольно вовлекается в запоминание марки фирмы.
Такой же нетривиальный ход, но уже относительно участия в международной выставке

был предложен мною Президенту АО «Союзреклама», который из-за своей дерзости тогда
не был осуществлен.

Москва, октябрь 1994 год. На территории Международного “Экспоцентра” должны
проходить практически одновременно два значительных для рекламистов и
рекламодателей мероприятия: “Международный конгресс по рекламе” и Международная
выставка “Реклама-94”, которые по тем времена проводились с периодичностью один раз
в два года.

Организатором конгресса выступала старейшая рекламная фирма АО «Союзреклама»,
которой с каждым годом становилось всё труднее конкурировать на рынке рекламных
услуг со своими молодыми коллегами. АО «Союзреклама» по-прежнему занимала
ведущие позиции в разработке креативных рекламных концепций, организации обучения
за рубежом рекламистов и маркетологов, издавала единственный профессиональный
журнал для рекламистов и рекламодателей «Реклама» (6 номеров ежегодно). Ее ведущие
специалисты непременно входили в состав жюри ежегодного престижного
международного конкурса «Эпика».

Но при этом она явно уступала своим более молодым коллегам в связях с СМИ, по
размещению рекламы, включая ЦТ и радио, практически не имела собственных щитов на
трассах и улицах Москвы и прямых выходов на поставщиков сувенирной рекламной
продукции. Тем же, в свою очередь,  ещё не хватало авторитета среди коллег за рубежом
для организации и проведения профессиональных конгрессов с привлечением к участию в
них  зарубежных метров рекламы.

Отвечая, как коммерческий директор за участие компании в выставке и
проанализировав сложившуюся ситуацию,  я предложил Президенту компании, условно
говоря “не ввязываться в драку” и “вежливо” проигнорировать выставку, оставаясь как бы
над схваткой. Реализация моего предложения предлагалась в следующем виде:
 на выставочной площади, уже полностью оплаченной фирмой к тому времени,

никакой продукции не выставлять, считая уже достаточной ту информацию, которая была
помещена в выставочном каталоге и на фронтоне стенда;
 рядом со своей экспозицией разместить рекламный щит, оповещающий всех

участников и посетителей, что в это же время в только открывшемся конференц-зале
“Экспоцентра” АО «Союзреклама» проводит “Международный конгресс по рекламе” с
приглашением участникам выставки  принять участие в его работе;
 саму выставочную площадь ничем не перегораживать, а разместить на ней только

мягкую офисную мебель (диваны, кресла, стулья) и журнальные столы, поставив на них
пепельницы, листы чистой бумаги, авторучки и всё  это без всяких фирменных эмблем;
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 на внутренних панелях стенда фирмы разместить крупными буквами следующий
текст:

Господа! Этот стенд мы арендовали для тех, кто устал бродить по выставке.
Отдохните, пообщайтесь с друзьями и коллегами!

Похоже, что мои доводы были не столь убедительны, и проект так и не был реализован.
В результате всё было как обычно, впрочем, как и итоги работы на выставке. А жаль, во
всяком случае, внимание прессы и уважение конкурентов было бы гарантировано, а там и
заказчики бы и появились.

Рекомендации по подготовке рекламных объявлений
для деловых и специализированных журналов

Поставьте перед собой конкретные рекламные цели.
 Престижные рекламные объявления предназначены для популяризации

предприятия и ее способности удовлетворять нужды Потребителей.
 Рекламные объявления на продукцию (товары) предназначены для популяризации

конкретных видов продукции (товаров), которые предлагает предприятие.
 Выберите необходимые издания (журналы).
 Установите, какой регион или регионы представляют для вас наибольшую

важность.
 Выберите журнал или журналы, которые обслуживают интересующие вас отрасли.
 Спланируйте график работы так, чтобы рекламные объявления предприятия

появлялись в них достаточно часто в течение года.
Определите размер и частоту публикаций рекламных объявлений в течение года.
 Удостоверьтесь в том, что размер, который вы предпочли, обеспечивает

достаточно места для размещения рекламного сообщения.
 По возможности добавьте цвета для увеличения броскости вашего объявления и

роста числа читателей.
 Запланируйте повторение рекламных объявлений, что позволит снизить расходы на

подготовку рекламы и получить скидки.
 Разработайте макет рекламного объявления.
 Создайте художественное оформление, которое представило бы предприятие или

ее продукцию (товары) в привлекательном свете. Помните, художественное
оформление формирует у читателя первые впечатления от объявления.

 Подумайте о том, нужно ли будет переводить текст объявления на языки, если
«Да», то учтите специфику лексики языка при переводе.

 Создайте броский, исполненный смысла заголовок, который для читателя
послужит введением к рекламному тексту.

 Не забудьте о том, что название предприятия должно сопровождаться полным
адресом, номерами телефонов и факса, адреса электронной почты и сервера или
домашней страницы, если они есть. Необходимо также перечислить контактные
координаты ваших местных партнеров или представителей, если они есть.

 Соблюдайте осмотрительность, печатая текст поверх цветных иллюстраций. Это
может затруднить чтение.

Правильно используйте логотип в текстах объявлений.
 Логотип всегда должен выделяться в текстах либо с помощью кавычек, либо

прописными буквами, либо курсивом, полужирным шрифтом или иным
полиграфическим способом, его форма подачи во всех печатных изданиях должна
быть едина.

 Первое употребление логотипа должно обязательно сопровождаться его
расшифровкой (т.е. информацией о принадлежности предприятию и отметкой об
его защищенности).
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 Логотип, когда он употребляется в качестве товарного знака нельзя склонять.
 В случае, если логотип не подменяет товарный знак, а существует сам по себе, его

употребление в рекламных публикациях допустимо только в составе фирменного
блока

 По результатам зарубежных исследований эффективности рекламных объявлений
в журналах было установлено следующее.

 Подзаголовок из двух строк, размещенный между заголовком и текстом, повышает
«аппетит» читателя.

 Инициал повышает восприятие  на 13%.
 Начальный абзац не должен превышать 11 слов.
 Висячая абзацная строка улучшает восприятие текста.
 Выделяйте ключевые абзацы полужирным шрифтом или курсивом.
 Помогайте читателю ориентироваться в тексте с помощью при помощи стрелок,

звездочек и пометок на полях и т.д.
 Правильный интерлиньяж* и межабзацное расстояние улучшают восприятие

текста.
 Не ставьте точку в конце заголовка.
 Сосредоточение внимания  при размещении рекламы в нескольких журналах

обеспечивает гораздо более широкую ответную реакцию читателей, чем
публикация меньшего числа рекламных объявлений во многих журналах.

 Ведущий журнал охватывает 66 процентов выбранного рынка, второй журнал
добавляет еще 20 процентов новых читателей, а третий, четвертый и пятый – всего
7, 4 и 3 процента.

 Число запросов, вызванных 31 рекламным объявлением, каждое из которых
повторялось четыре раза в год, оставалось неизменным.

 У рекламных объявлений на целую полосу было на 33 процента больше читателей,
чем у рекламных объявлений на часть полосы.

 Объявления на две полосы имели на 40 процентов больше читателей, чем
объявления на одну полосу.

 У двухцветных объявлений было читателей на 20 процентов больше, чем у черно-
белых, а у полно цветных – на 40 процентов.

 Реклама, размешенная на правой странице, особенности в верхнем углу,
привлекает больше внимания.

 Материалы, размещенные в начале  в конце издания, в целом воспринимаются
одинаково хорошо, в то время как середина – несколько хуже. Это зависит, однако,
от интенсивности использования средств информации.

 Реклама эффективнее в тонких журналах, нежели в толстых, в особенности если в
тонких ее немного.

В целом же можно утверждать, что факторы размещения в действительности
имеют гораздо меньшую роль, чем это представляется. Реальные или мнимые
преимущества стоят дополнительных средств, поэтому имеет смысл повышать
эффективность печатной рекламы за счет более точного выбора издания и направляя
усилия на создание качественных рекламных публикаций.

*Термины и рекомендации по подготовке текстов в печатных изданиях.
Кегль – размер шрифта по высоте, измеряется в пунктах и равен 0,376 мм, а 72 пункта –

1дюйм. Рекомендуемый размер шрифта текста для основной читательской аудитории 11-
12 пунктов, а заголовка – 14-30 пунктов.

Интерлиньяж – расстояние между строками, измеряется также в пунктах. Интерлиньяж
равен величине кегля основного текста плюс 20% (например, если используется кегль 9,
то интерлиньяж –11).

Гарнитура – семейство начертаний, имеющих  общие стилевые особенности.
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Шрифты, используемые для основных текстов или заголовков, условно  делятся на два
класса: рубленные и с засечками. В одном тексте не рекомендуется использовать более
двух-трех вариантов шрифтов.

Шрифт с засечками имеет следующие:
преимущества
 традиционный, для большинства книг и газет;
 помогает чтению, как бы передвигая глаз с одной литеры на другую, соединяя

индивидуальные формы букв в слова;
 имеет смягченный, формальный и серьезный вид, ассоциируется серьезной и

деловой информацией;
и недостатки
 при полужирном начертании и маленьком кегле буквы могут сливаться;
 при печати на принтерах с разрешением менее 600 точек на дюйм (dpi)  на

некачественной или текстурированной бумаге, может быть, плохо различим из-за
потери деталей в мелких штрихах.

Рубленный шрифт имеет следующие:
преимущества
 читабельнее, а значит информативнее, незаменим, если используется очень мелкий

кегль;
 вызывает более неформальную эмоциональную реакцию;
и недостатки
 хорош, но только для небольшого текста, в крупных объемах смотрится тяжело.
Длина строки должна быть не более 65 знаков, но и не короче 35 знаков

Подготовка пресс-релизов

Пресс-релиз или информационное сообщение - наиболее распространенный способ
передачи новостной информации о предприятии в прессе и один из самых популярных
инструментов мероприятий паблик рилейшнз. Его рассылают по заранее подготовленным
спискам по почте, традиционной и электронной, факсу или доставляют курьером.
Адресные списки должны постоянно проверяться и корректироваться, в особенности в
части точности написания имён, фамилий и должностей тех, кому они непосредственно
адресованы.

Подходы к написанию текста пресс-релиза, в общем, аналогичны тем, что нами
рассмотрены ранее: он должен в ясной и сжатой форме излагать суть сообщения. Здесь не
стоит тратить много времени на создание хитроумного заголовка, потому, что редактор,
как правило, делает его сам. Соответственно надо понимать, что пресс-релиз для
массовых изданий и служб новостей и специализированных технических изданий не
может быть написан в одном стиле.

Основные правила подготовки пресс-релизов:
 используйте только одну сторону листа;
 оставляйте достаточно широкие поля слева и справа.
 не делайте НИКАКОГО подчеркивания, даже в заголовке (редакторы

предпочитают сами решать, что нужно выделить);
 все абзацы, кроме самого первого должны начинаться с красной строки;
 пресс-релизы, содержащие какую-нибудь новость, должны иметь заголовок,

передающий суть новости, но он не должен быть “заумным” (редакторы
предпочитают делать свой заголовок);

 на бланке пресс-релиза можно разместить отпечатанную типографским способом
шапку с названием  и адресом организации, распространяющей пресс-релиз. В
шапке нужно указать номер телефона, по которому можно позвонить в дневное и,
по возможности, вечернее время. Эти сведения необходимо повторить в конце
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пресс-релиза с указанием имени лица (лиц), к которому (которым) можно
обратиться за дополнительной информацией;

 по возможности пресс-релизы должны быть краткими, чтобы их можно было
уместить на одной странице (если это невозможно, то в нижнем правом углу
страницы следует указать “см. далее”);

 на пресс-релизе необходимо указать дату, причём её лучше повторить в нижнем
левом углу последней страницы, если пресс-релиз длинный;

 старайтесь избегать, насколько это возможно, использование заглавных букв,
кроме  употребления в именах, фамилиях, географических названиях и других
именах собственных, например, в названии предприятий и организаций;

 числительные в тексте от одного до девяти нужно писать прописью, а далее –
цифрами, различные меры, даты, цены и номера домов пишите только цифрами
(если предложение начинается с числительного, то давайте его прописью);

 слово “процент” предпочтительнее, чем знак “%”, температуру так же лучше
писать развёрнуто (например, «35 градусов по Цельсию”);

 кавычки используйте ТОЛЬКО для обозначения прямой речи.

СОЦИАЛЬНАЯ И ПОЛИТИЧЕСКАЯ РЕКЛАМА

"Господа избиратели!
Ваше будущее - в урнах"

Девиз юмористической газеты блока «СПС»
в канун выборов в Государственную думу.

Социальной рекламе у нас уделяется крайне мало внимания. Если говорить о
телевизионных роликах, то вспоминается лишь памятный ролик «Позвоните родителям»,
да вот еще ролик, посвященный сбору средств на восстановление «Храма Христа
Спасителя», где представители разных социальных слоев от новых русских и крутых
рокеров до интеллигенции и пенсионеров делали свои пожертвования на его
строительство. Есть еще несколько рекламных щитов и роликов Фонда «Антиспид» и,
пожалуй, все.

Условно, к этой категории, можно отнести и ролики Министерства по налогам и
сборам. Но это скорее не реклама, а в чистом виде страшилка, обещающая населению
всевозможные кары, начиная с проблем в личной жизни. И что, любопытно, что кроме
появления целого ряда пародий на нее, о других эффектах ее воздействия нигде не
написано. Пародий же было так много, что их публикация могла бы вылиться в
отдельную брошюру. В качестве примеров ограничимся только слоганами А. Лебедева:
«Господа, в наших казино не хватает фишек, пожалуйста, заплатите налоги» и
украинских коллег: «Если у Вас до сих пор есть машина и дача, значит, мы плохо
работаем».

Если же обратиться к практике зарубежной рекламы, то мы увидим, что социальной
рекламе традиционно уделяется  много внимания, причем с использованием в самых
популярных средствах СМИ и ТВ. Мне лично, очень запомнился следующий рекламный
ролик зарубежных коллег, сюжет которого я хочу привести полностью.

Итак, на экране демонстрируется автомат с конвейерной лентой, на которую с
пугающей ритмичностью поступают какие-то бутылки. Прямо перед нами на экране
спина молодого мужчины, вся задача которого состоит в том, что в случае, если какая-то
из этих бутылок упадет на конвейерную ленту, то ее нужно будет ее поставить в
вертикальное положение. Мы видим как от монотонной и однообразной работы, мужчину
немного покачивает и в какой-то момент, он даже пропускает упавшую на ленту  бутылку
и судорожным движением восстанавливает ее положение на ленте.
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При этом ни этикеток на бутылках, ни названия фирмы на комбинезоне работника, ни
каких-то других элементов рекламы в ролике просто нет. Сам ролик черно-белый, а в
качестве единственного звукового оформления используется монотонный гул от работы
самого конвейера.

И вот когда, внутреннее недовольство зрителя от непонимания того, что же ему хотели
этим роликом сказать авторы, достигает апогея, звучит дикторский текст: «Не надо было
бросать школу». Вот так очень ясно и без назидательности, показано всем, что ждет
каждого, если он не захочет учиться. Авторы ролика совершенно справедливо пытаются
подчеркнуть в нем, что сегодняшнее место в жизни есть следствие не столько
обстоятельств, сколько осознанного выбора сделанного каждым из нас.

Согласитесь, что подобные ролики ой как нужны нам, да и вообще, тем для социальной
рекламы у нас ничуть не меньше, чем на западе. Так может все-таки стоит в рамках
больших рекламных бюджетов предусматривать статьи и на эти ролики, ведь в русских
традициях богатые люди считали для себя хорошим тоном жертвовать немалые деньги на
благотворительные цели.

С политической рекламой у нас все более-менее «благополучно» и, вот уже, почти как на
западе, грязные рекламные технологии и черный PR, становятся нормой нашей
политической рекламы. Это сегодня самая популярная тема для обсуждения, как в
центральных, так и региональных СМИ. Сами же рекламные технологии стали активно
использоваться в политической борьбе с начала 90-х годов. Хотя, согласитесь, разве те
политические девизы и лозунги, на которых выросло ни одно поколение наших
сограждан, по сути, не есть все та же политическая реклама?

В современной политической рекламе есть, безусловно, и очень удачные примеры
слоганов, подвигнувшие широкие массы населения голосовать за определенного
кандидата. Но, к сожалению, в большинстве своем, среди них все больше серых,
подражательных или попросту, никаких.

При этом стоит отметить, что даже положительные примеры в политической рекламе
редко тиражируются. Возьмем в качестве примера, рекламный ход, использованный
бизнесменом  и политиком Умаром Джабраиловым, когда он по итогам президентских
выборов 2000 года, набрав всего 0,8% голосов избирателей, единственным из всех
кандидатов, разместил по Москве рекламные щиты с благодарностью отдавшим за него
голоса избирателям. Мало кто из нас сейчас, даже напрягая свою память, сможет
вспомнить их, хотя они были размещены на самых популярных городских автотрассах.

Этот прием, во всяком случае, пока, более никем у нас так и не использовался. А ведь
это известная зарубежная практика, использование средств рекламы, чтобы публично
поблагодарить своих избирателей за оказанное доверие. Но так уж получается, что нам
привычней видеть на щитах объяснения к предмету своей любви, нежели слова
благодарности в адрес тех, кто оказал нам поддержку.

НАМ НЕ ДАНО ПРЕДУГАДАТЬ, КАК СЛОВО НАШЕ ОТЗОВЕТСЯ

«Глядя на солнце, прищурь глаза и
ты смело разглядишь на нем пятна».

Козьма Прутков

Ситуация с написанием рекламных текстов осложняется ещё и тем, что каким бы
талантливым не был текстовик он никогда не гарантирован от возможного неправильного
толкования им написанного. Следует помнить, что в точных науках давно уже
сформулирован третий закон Чизхолма:

Любую цель люди понимают иначе, чем человек ее указующий
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Следовательно, даже если ваше предложение сформулировано абсолютно
недвусмысленно, всегда найдутся те, кто поймет его неверно. А если учесть еще
многозначность русского языка, то количество шансов на такое непредусмотренное
толкование вашего рекламного послания возрастает. В разделе «Некоторые парадоксы
восприятия отдельных рекламных текстов», я привел курсивом те ассоциации, которые
возникли лично у меня, при ознакомлении с этими рекламными посланиями.

Сегодня, при сложившемся общем негативном отношении к рекламе, пародировать эти
послания стало хорошим тоном, не только среди профессиональных юмористов и членов
команд КВН, но и широкими массами общественности. Порой, некоторые из этих пародий
на рекламу становятся ничуть не менее популярными, чем сама реклама и тогда
становится совершенно непонятно, как это в итоге повлияет на мотивацию Потребителя.

Чтобы не быть голословным, приведу пример, такового вот народного творчества.
Однажды, я обратил внимание в вагоне метро на очередной рекламный плакат,
оповещающий о выходе «Первого в России журнала «Ритуал прощания». Честно говоря,
меня несколько смутило название издания, но их сегодня выходит так много и на самые
разные темы, что и такое издание, наверное, может быть востребовано.

На плакате, выполненном в темно песочных тонах, было изображен надгробный
постамент с традиционным барельефом скорбящей женщины-матери и мужчины,
стоящего перед ней на коленях. Слева и справа от барельефа было приведено краткое
содержание рубрик журнала: традиции, обычаи, нравы и нормативная база,
консультации юриста и т.д. И вот буквально через пару дней, я увидел, что кем-то из
пассажиров, фломастером большими буквами под заголовком журнала была сделана
следующая приписка: «с девственностью». Так что коллеги, доводите свою мысль, в
особенности в заголовках, до логического конца, чтобы предвосхитить желание читателя
сделать это по своему усмотрению.

Всеобъемлющих научных исследований оценки восприятия потенциальными
адресатами текстов рекламных сообщений у нас пока не проводится, так что в каждом
конкретном случае, приступая к работе над текстом, приходится опираться
исключительно на собственную интуицию и мнение коллег по работе или же провести
тестирование его на фокус-группе.

КАК ПОДГОТОВИТЬ БРИФ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ

“Правильная постановка задачи часто оказывается важнее,
чем её решение, которое может быть просто делом

математического или экспериментального навыка.
Постановка новых вопросов, раскрытие новых возможностей,

рассмотрение старых проблем  под новым углом
зрения - все это требует  творческого воображения”.

А. Эйнштейн и Л. Инфелъд, «Эволюция физики», 1938 г.

Создание эффективной креативной рекламы, безусловно, требует привлечения к
сотрудничеству профессионалов. Иметь в штате собственную креативную службу по
карману далеко не каждому производителю или поставщику, а порой это просто ни к
чему, так как загрузить ее постоянной, именно творческой, работой можно только при
достаточно больших объемах регулярно проводимых рекламных кампаниях.

Если она у вас уже есть и эффективно справляется с поставленными задачами, то
обращение к посредникам в лице различных рекламных агентств, может быть сведено
только к поиску партнера для размещения подготовленных рекламных объявлений в СМИ
или на рекламных щитах, предлагающего приемлемые условия и цены. В противном
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случае, вам нужен не просто Исполнитель, а партнер, который должен въехать в вашу
проблему и предложить профессиональное ее решение с минимальными затратами.

Итак, вы решили обратиться за помощью к рекламным агентствам и путем порой
мучительного выбора остановились на одном из них. Кажется, что самое сложное уже
позади и теперь надо только оформить договорные отношения и придирчиво оценить то,
что им будет сделано.

Это большое заблуждение, так как создание эффективной рекламной кампании, хотя
оно и возложено на агентство, потребует и вашего непосредственного участия. И это
участие, как минимум, должно быть в согласовании с Исполнителем брифа (creative brief)
или технического задания, на разработку. И чем полнее и подробнее он будет составлен,
тем больше у вас шансов на успех.

И вот тут начинаются проблемы. Казалось бы, кому, как ни Заказчику, определять, что
именно он хочет получить в качестве результата выполненной работе. Как показывает,
моя и коллег, многолетняя практика именно формулирование технического задания
становится для многих камнем преткновения и, как следствие, порой, взаимная
неудовлетворенность результатами сотрудничества.

Еще в 1996 году в рекламном агентстве «Альфред Дженсер», издававшем газету
«Рекламист», я возглавил группу специалистов «Рекламист-консалтинг», в задачу которой
входило оказание услуг по составлению технического задания на разработку и проведение
рекламной кампании или маркетингового исследования рынка для Исполнителя от имени
Заказчика.

Мы же выступали и в качестве экспертов со стороны Заказчика в процессе принятия
выполненных работ. Заказов было так много, что мы едва справлялись с ними. Положение
осложнялось еще и тем, что крайне редко наш Заказчик мог четко сформулировать, какие
именно цели он преследует планируемой рекламной кампанией? Вариант, сделать
рекламу не хуже чем у Конкурентов может и не плохой, но вряд ли это может
рассматриваться как достойная цель. Вот и приходилось вникать в каждую ситуацию и
вырабатывать совместно с ним цели концепции рекламной стратегии в целом, и кампанию
в частности. Бывали в нашей практике и случаи, когда мы убеждали Заказчика в
нецелесообразности проведения масштабных рекламных кампаний, когда они не
соответствовали поставленным им целям.

Коллеги могут возразить мне, что бриф не догма и даже приведут примеры, когда
успешные рекламные кампании разрабатывались и без него. Вероятно, такие случаи
действительно имеют место, в особенности, если это какой-то массовый товар. Но в
общем случае отсутствие необходимости согласования брифа есть то исключение,
которое только подтверждает правило

Структура брифа рекламной кампании

Сложившейся единой структуры брифа нет и потому, рекламное агентство может иметь
предложить вам заполнение своей формы, но, тем не менее, совершенно очевидно, что в
структуре любого брифа должны быть следующие разделы, на заполнении которых мы и
остановимся ниже.

Марка товара или бренд.
В этом разделе приводится название товара и дается описание того, какую конкретную

потребность Клиента он удовлетворяет. Если же речь идет о рекламе бренда как такового,
то здесь надо вкратце изложить основные положения характеристики бренда и концепции
его продвижения. Здесь же необходимо привести, используемый в настоящее время
рекламный слоган.

Целевая группа воздействия (ЦГВ).
В этом разделе вам необходимо привести описание портрета Потребителя или целевой

группы, на которую надо будет оказать рекламное воздействие. Эти данные должны
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базироваться, прежде всего, на результатах анализа уже имеющейся базы Потребителей и
их ранжирования по степени ценности для компании, так же на результатах специально
проведенных маркетинговых исследованиях. Следует отметить, что приводимый в
разделе портрет Потребителя должен быть, по возможности, максимально адекватен
реальному. А это означает, что нельзя однажды создав его, считать, что теперь он не будет
меняться в течение длительного периода времени.

При составлении портрета необходимо дать описание только значимых из следующих
его признаков:
 географический - регион (область), округ (район), город, плотность населения,

климат;
 демографический – возраст (приводится конкретный возрастной ценз, с шагом,

определяемым использованием товара именно этой возрастной категорией), пол,
семейное положение, состав семьи и/или этап семейной жизни (это может быть
важно, в случае,  если на решение о приобретении товара влияют определенные
члены семьи), образование, религия (имеет значение, в случае если рекламная
кампания будет сконцентрирована на регионах с традиционными видами религий),
род занятий или сфера профессиональных интересов, уровень доходов (здесь можно
указать другие виды товаров или услуг, которыми он пользуется, в качестве
относительного показателя уровня его доходов);

 психографический – принадлежность к определенному общественному классу,
образу жизни и типу личности;

 поведенческий - повод для совершения покупки, искомые выгоды, статус
пользователя, интенсивность потребления, степень приверженности, отношение к
товару, степень готовности к восприятию товара.

Устоявшиеся мнения Потребителей о товаре или о бренде.
Этот раздел один из самых важных в брифе и при его заполнении надо избегать

лукавства. Следует всегда помнить, что завышенные ожидания от рекламы и их
недостаточное выполнение, когда решения Потребителя основываются на эмоциях и
опыте общения, могут очень негативно сказаться в будущем. Следовательно, необходимо
максимально полно представить информацию о восприятии целевой группой
Потребителей рекламируемого товара и главное привести ранжированное мотивах его
поведения относительно покупки вашего товара или его аналогов. Если вы располагаете
информацией о мотивации Потребителей при выборе товаров–заменителей или
конкурентов, то эту информацию тоже надо привести.

Очевидно, что именно Заказчик должен представлять аргументированную информацию,
а не просто полагаться на то, что Исполнитель по собственному потребительскому опыту
их сам и сформулирует. Очень важно также так же привести данные и по причинам
потери (ухода к конкурентам) значимых Потребителей с указанием того, чем именно был
мотивирован этот процесс. Понятно, что, не зная причин ухода значимых Потребителей,
невозможно быть уверенным, что в новой рекламной кампании вы не наступите на те же
грабли.

Желательно приложить к брифу и копии имеющихся документов, подтверждающих
качество товара, награды или дипломы, статьи о нем в СМИ, отзывы Потребителей и др.

Если же, рекламная кампания ориентирована на продвижение бренда, то здесь
необходимо привести собственные данные исследования о восприятии бренда у
Потребителей, а именно на каком этапе он сегодня позиционируется в их сознании, а
именно:
 знают ли Потребители наш товар?
 считают ли они, что мы предлагаем им что-то необходимое?
 уверены ли они в том, что мы всегда выполняем обещания, данные в рекламе?
 считают ли они, мы предлагаем им «что-то» лучшее, чем другие?
 считают ли они, что наш бренд не сравним ни с каким другим?
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Предложение, которое мы хотим сделать и доказательства подтверждающие его.
В данном разделе необходимо четко сформулировать главный мотив нашего

предложения или УТП товара, если оно есть. Если же рекламируемый товар имеет
отличия в характеристиках и/или потребительских свойствах от аналогов Конкурентов, то
необходимо привести не просто их описание, но и дать разъяснения с точки зрения того,
что эти отличия дают конкретному Потребителю (например, какие дополнительные
потребности удовлетворяют).

Помните, что все приводимые в рекламе описания преимуществ должны быть
обязательно доказательными. У вас нет необходимости на этапе подготовки брифа ломать
голову над тем, чтобы в брифе они были обязательно рекламно-убедительным. Здесь
важно, чтобы криейтеру, который будет работать над концепцией вашей рекламной
кампании, была понятна суть того предложения и аргументы в пользу его, которое вы
хотите сделать Потребителю.
Что мы хотим достигнуть данной рекламой?

В этом разделе необходимо сформулировать ясные цели рекламной кампании, как
материальные, так и не материальные, которые вы хотите достичь и, возможно, методы
(критерии), которые вы планируете использовать для оценки ее эффективности.
Аналогично и по отношению к рекламе бренда, где в качестве цели рекламной кампании
может быть достижение или закрепление одной из стадий становления взаимоотношений
Потребителя и бренда. Согласитесь, без понимания целей рекламной кампании,
достаточно сложно разрабатывать ее концепцию.

Средства рекламы, которые планируется использовать.
Выбор средств рекламы и масштаб их использования, во многом определяется

бюджетом рекламной кампании, личными предпочтениями руководителей компании и, не
в последнюю очередь, тем, какие средства рекламы используют конкуренты. Если у вас
есть конкретные пожелания относительно вариантов использования средств рекламы, в
том числе и вашими конкурентами, а так же размещения рекламных публикаций в
конкретных периодических изданиях, например, в специализированных, то их надо
привести в этом разделе.

Тон и формат рекламного сообщения.
В этом разделе вам необходимо указать, каким должен быть тон рекламного сообщения,

например, рациональный, эмоциональный, серьезный, юмористический, реалистический и
насколько допустимо использование в текстах рекламных сообщений сленгов и
«бытовых» речевых оборотов. Или наоборот, вы хотели бы, чтобы рекламные сообщения
вызывали у Потребителя ностальгические настроения о старых добрых временах, когда
все было проще и понятней, а в рекламе предметов роскоши непременно использовались
«осязаемые» и «томные» слова.

В этом же разделе необходимо привести константы фирменного стиля и если у вас есть,
то и копию методического руководства по их использованию. Соответственно, такие
графические константы, как логотип торгового наименования, товарный знак, торговая
марка, фирменные шрифты должны предоставляться в электронном виде, а цветовая
гамма по номеру понтона.

Под форматом здесь понимается способ (метод) изложения рекламного сообщения.
Данная графа заполняется, когда следует продолжить предыдущую рекламную кампанию,
описание которой с образцами и примерами должны быть представлены вами. Как
правило, при новой рекламной кампании формат выбирает Исполнитель.

Вот некоторые варианты существующих групп форматов:
 "демонстрация товара" - объяснения, одновременный показ используемого товара и

его конкурента от состояния до применения товара и до улучшенного состояния
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после (наиболее часто используемый вариант в рекламе моющих и чистящих
средств);

 "проблемы и решения" - показ проблемы, которую может решить товар; проблемы,
которые всегда встречаются при использовании товаров-конкурентов;

 как глупо использовать какие-либо другие товары, кроме нашего;
 сцены из жизни ЦГВ, представление товара продавцами, счастливыми

пользователями, звездами эстрады и кино;
 свидетельства конкретных пользователей (например, реклама шампуней и мыла) и

другие форматы.
Здесь же необходимо указать какую технику производства рекомендуется использовать:

документальную или художественную съемку, графику карандашную или компьютерную,
акварель, тушь, аэрограф и т. д. Соответственно, если у вас имеются фотостоки, слайды
или варианты компьютерной графики, которые вы хотели бы использовать в рекламной
кампании, они также должны быть приведены в данном разделе.

Бюджет рекламной кампании и сроки проведения рекламной кампании.
В данном разделе указывается ориентировочный (предельный) размер бюджета и сроки

проведения рекламной кампании.
Заполняя бриф, всегда помните, что это не прихоть Исполнителя, а насущная

необходимость, чтобы копирайтеры и дизайнеры Исполнителя работали с концепцией
выявленных фактов, заданиями и предметом рекламы таким образом, чтобы затем можно
было замерить эффективность потраченных вами денег. Поэтому заполненный и
согласованный бриф должен быть обязательно подписан вами и Исполнителем. Кстати,
бриф очень полезен при тендерах, когда вы имеете дело с целым рядом рекламных
агентств. В этом случае бриф лучше заполнить самостоятельно.

Как оценить результаты выполненной работы?

Итак, все позади, концепция рекламной кампании разработана и вам предстоит оценить,
насколько она соответствует вашим ожиданиям и согласованному брифу. Оценивая
разработанную рекламную кампанию, не делайте скидку на то, что у вас «легко» или
«трудно» продаваемый» товар. Просто убедитесь, что в вашей рекламе говорится что-то
по существу, что информирует Потребителя и помогает ему, и убедитесь, что вы говорите
это так, как это до вас никто не делал.

Очевидно, что творческие разработки не всегда можно оценить и подвергнуть анализу в
полной мере. В ряде спорных случаев для оценки, разработанной рекламной кампании,
прибегают к методу фокус-групп. Тем не менее, согласованный между Заказчиком и
Исполнителем бриф уже сам по себе задает определенные параметры полета творческой
мысли.

Следовательно, приступая к составлению брифа, постарайтесь быть как можно точнее и
информативнее, не полагаясь на то, что Исполнитель всю недостающую информацию
самостоятельно соберет или додумает. Так что, как говорится: «На бога уповай, а сам не
плошай».
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ПРИМЕРЫ РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ И СЛОГАНОВ ИЗ
ОТЕЧЕСТВЕННОЙ И ЗАРУБЕЖНОЙ ПРАКТИКИ

«Говорила Форду мама –
Не скупись Ты на рекламу!»

Авиакомпании

МЕНЬШЕ В ПУТИ - БОЛЬШЕ В ОТПУСКЕ (девиз «АЭРОФЛОТА» в 60-х годах).

МЫ ПРИДАЕМ ФОРМУ ВООБРАЖЕНИЮ (самолетостроительная компания).

РАЗБУДИТЕ ЕГО, ЧТОБЫ ОН СМОГ ОЩУТИТЬ ПОЛЕТ БЕЗ СТРЕССОВ
(авиакомпания).
Зрительный ряд: молодой человек, "сладко" спящий в кресле самолета.

ПРОСНИТЕСЬ!
В ЛОНДОНЕ ВЕСНА ("British Airways", март 2001 г.).

УЛЕТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ (авиакомпания).

ЛЕТАЙТЕ В НАТУРАЛЬНОЙ КОЖЕ (салоны первого класса международной
авиакомпании).

ЛЕТАЙ С НАМИ, ТОГДА НЕ ПРОЛЕТИШЬ! (авиакомпания).
БУДЬТЕ НАШИМ ГОСТЕМ… МЫ К ВАШИМ УСЛУГАМ

ВЗГЛЯНИ НА МИР ПО-НОВОМУ (авиакомпания «Сибирь»).

Автомобили грузовые

ТАМ, ГДЕ ВЫЖИВАЮТ НЕМНОГИЕ, ПРОЦВЕТАЮТ ГРУЗОВИКИ…

У НЕГО В ДВИГАТЕЛЕ НЕ БОЛЬШЕ ЛОШАДИНЫХ СИЛ, ЧЕМ У ДРУГИХ.
ПРОСТО ТАМ ИСПОЛЬЗУЮТСЯ БОЛЕЕ МОЩНЫЕ ЛОШАДИ

ОНИ НЕ СМОГЛИ ПОБЕДИТЬ РУССКУЮ ЗИМУ.
НО ЕЕ ПОБЕЖДАЕТ ТРАКТОР "БЕЛАРУСЬ"
Зрительный ряд: полная полоса газеты разбита пополам по горизонтали. Общий
заголовок "Они не смогли..." и под ним в размер одной четвертой полосы фотографии
слева бюста Наполеона, справа - Гитлера. Ниже заголовок "Но ее побеждает..." и
фотографии моделей тракторов и краткое описание на них. Вот такое объявление в
деловом  издании  было опубликовано одним из зарубежных дилеров "Трактороэкспорта"
в конце 70-х годов.

Автомобили легковые, автозапчасти и аксессуары к ним

ВЕЛИКОЛЕПИЕ САМОДОСТАТОЧНО (легковой автомобиль).

МОЩЬ В РОСКОШНОМ ИСПОЛНЕНИИ (легковой автомобиль).
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АВТОМОБИЛИ ЛЮБЯТ НАШ СЕРВИС

ДЛЯ КОГО–ТО СПОРТ – ЭТО БИЗНЕС
ДЛЯ НАС БИЗНЕС- ЭТО СПОРТ (легковой автомобиль).

ВСЕ ДЕЛО В ДЕТАЛЯХ (автозапчасти).

МЕСТ НЕ БОЛЕЕ ЧЕМ НА ДВОИХ.
ВООБЩЕ НЕТ МЕСТА ДЛЯ БАГАЖА.
НЕТ КРЫШИ. НЕТ ВНЕШНИХ ДВЕРНЫХ РУЧЕК.
ЦВЕТ ТОЛЬКО КРАСНЫЙ.
И МЫ ЕЩЕ ИМЕЕМ НАГЛОСТЬ
ПРОСИТЬ ЗА НЕГО 25 ТЫСЯЧ БАКСОВ (автомобиль).

АЗАРТ ПОБЕДИТЕЛЕЙ!
ПЕРВООТКРЫВАТЕЛИ – ДВИЖУЩАЯ СИЛА ИСТОРИИ.
ИХ ПУТЬ НЕЛЬЗЯ ПРЕДУГАДАТЬ,
НО ЖАЖДА ПОБЕДЫ И СТРЕМЛЕНИЕ ВПЕРЕД
ЗАСТАВЛЯЕТ ИХ СОВЕРШАТЬ НЕВОЗМОЖНОЕ.
ТАК ПОБЕДИТЕЛИ ВХОДЯТ В ИСТОРИЮ,
ПОТОМУ ЧТО ИХ ЖИЗНЬ – ЭТО АДРЕНАЛИН,
СКОРОСТЬ И ЖЕЛАНИЕ БЫТЬ ПЕРВЫМ,
НЕЗАВИСИМО ОТ ОБСТОЯТЕЛЬСТВ (автомобиль).

HARLEY DAVIDSON. ДУХ СВОБОДЫ.

РАСТВОРИСЬ
В ОБЪЯТЬЯХ НАДЕЖНОСТИ (автомобиль «MAZDA 3»)

ВСПОМНИ ОЩУЩЕНИЯ ОТ ТВОЕЙ САМОЙ ПЕРВОЙ ПОДУШКИ БЕЗОПАСНОТИ
(автомобиль «BMW»)
Зрительный ряд: новорожденный, который морщится, сжимает кулачки и плачет от
голода, а потом утыкается, как в мягкую подушку, в мамину грудь и ест.

ПОЗВОЛЬТЕ ЗА ВАМИ ПОУХАЖИВАТЬ
Можно, мы в течение целых 5 лет будем платить за ваше ТО?
И при этом бесплатно менять детали вашего «Saab». Те, что подвержены естественному
износу: передние тормозные диски, тормозные колодки, стеклоочистители…

НАЙДИ СВОЮ ДОРОГУ (автомобиль «Saab»).

ПИНАЙ МЕНЯ,
ОБНИМАЙ МЕНЯ,
БЕЙ МЕНЯ,
РАЗОГРЕЙ МЕНЯ,
ИСПЫТАЙ МЕНЯ
ЗА 24 ЧАСА! (Мегатест-драйв автомобиля).

ВЫРВИСЬ ИЗ БУДНЕЙ …(Ford Fiesta).

АКСИОМА ЛИДЕРСТВА. Новый S-класс (автомобиль).
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ВЕЛИКОЛЕПИЕ САМОДОСТАТОЧНО (легковой автомобиль).

МОЩЬ В РОСКОШНОМ ИСПОЛНЕНИИ (легковой автомобиль).

МЫ СКАЖЕМ ЛИШЬ: "МЕРСЕДЕС ЕСТЬ МЕРСЕДЕС"!

"БОКСЕР", КОТОРОГО ВЫ ЖДЕТЕ,
ЭТО ВМЕСТИМОСТЬ, КОТОРУЮ ВЫ ЖДЕТЕ.

СЯДЬ ЗА РУЛЬ И ОБГОНИ ВЕТЕР

ЕСЛИ ВАША МАШИНА ... ВСТАЛА НА ДОРОГЕ,
ЗНАЧИТ, В НЕЙ ПРОСТО КОНЧИЛСЯ БЕНЗИН
Зрительный ряд: молодой мужчина в белом костюме, стоящий у открытого капота
автомобиля и что-то внимательно рассматривающий в моторе.

1996 год - ОТКРЫТ СЕЗОН ОХОТЫ (автомобиль «JAGUAR»).

ТОТ, КТО СЧИТАЕТ, ЗНАЕТ,
ЧТО ЭТОТ АВТОМОБИЛЬ - ЛУЧШАЯ ПОКУПКА!

ПОЧЕМУ БЫ ПОДОГНАННОМУ ПО ВАШЕЙ ФИГУРЕ КОСТЮМУ
НЕ ИМЕТЬ РУЛЬ И ЧЕТЫРЕ КОЛЕСА?

ТАКОЙ МАЛЕНЬКИЙ, А УЖЕ ВНЕДОРОЖНИК

ЕСЛИ ВЫ СУМЕЕТЕ НАЙТИ
МАЛОЛИТРАЖНЫЙ АВТОМОБИЛЬ ЛУЧШЕ ...
ПОКУПАЙТЕ ЕГО!

ВОСЕМЬ ДВЕРЕЙ - ПО ЦЕНЕ ЧЕТЫРЕХ!
Зрительный ряд: на фотографии в журнале два автомобиля «ВАЗ 2109» со всеми
открытыми дверями, вид сверху.

... - СЕМЬЯ ПРОСТИТ ВАМ ЭТО УВЛЕЧЕНИЕ

ЛАДА ВСЕГДА БУДЕТ КСТАТИ,
ОНА ПРЕКРАСНО ДОПОЛНИТ ВАШ ВЕЧЕРНИЙ ТУАЛЕТ (из рекламного буклета
"Автоэкспорта" в 70-х годах).
Зрительный ряд: компания молодых людей, предположительно собирающихся на уик-энд
на веранде загородного дома.

ВЕЛИКОЛЕПИЕ САМОДОСТАТОЧНО (легковой автомобиль).

СЕКС! СЕКС! СЕКС!
ТЕПЕРЬ, КОГДА МЫ ОВЛАДЕЛИ ВАШИМ ВНИМАНИЕМ, КАК НАСЧЕТ ТОГО,
ЧТОБЫ ПРОДАТЬ ВАМ АВТОМОБИЛЬ.
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МОЩЬ В РОСКОШНОМ ИСПОЛНЕНИИ (легковой автомобиль).

ДЕЛАЕМ НАШИХ! (автосервис российских автомобилей).

ДЛЯ КОГО–ТО СПОРТ – ЭТО БИЗНЕС
ДЛЯ НАС БИЗНЕС- ЭТО СПОРТ (легковой автомобиль).

У МЕНЯ БОЛЬШОЙ …FORD MONDEO автосалона ИНКОМ.

ВОЗЬМИ ЕЕ
ЭТО ТВОЯ МАШИНА
Зрительный ряд: в верхнем левом углу рекламного щита молодая женщина
идущая Вам навстречу, в нижнем правом - фотография новой модели престижного
автомобиля

ТЫ МЕНЯ ЗАСЛУЖИЛ (авторский вариант текста для этого же сюжета).

ВНЕДОРОЖНИКИ FORD - ОТМЕНИ ГРАНИЦЫ!

А ВЫ ЛЮБИТЕ ЗИМУ,
КАК ЛЮБЛЮ ЕЕ Я? («Mitsubishi Pajero»).

«АУДИ-А8»
РОСКОШЬ НИКОГДА НЕ БЫВАЕТ ЛИШНЕЙ!

ВЫ ПОКУПАЕТЕ НАДЕЖНОСТЬ!(«Suzuki»).

МЫ УМЕНЬШИЛИ ОБЪЕМ ДВИГАТЕЛЯ,
ЧТОБЫ УВЕЛИЧИТЬ ВАШИ ВОЗМОЖНОСТИ.

ВСЕ РАСЧЕТЫ В ТВОЮ ПОЛЬЗУ.
КЛАСС ВЗВЕШЕННЫХ РЕШЕНИЙ

ЗАБИЯКИ из БАВАРИИ (автомобили "BMW").

САМОЕ
ДЛЯ САМЫХ

У САМЫХ... (лимузины).

КУПИ СЕБЕ СРОЧНО!
Пока деньги Тебя не испортили.

НЕ ВСЕГДА КАЧЕСТВО СТОИТ ДОРОГО (автомобильные масла).

НОВАЯ РЕНО ЛАГУНА. ОНА НЕ ЛЕТАЕТ. ПОКА

ЖАРЬ-ПАРЬ,
ЗАМОРОЗЬ,
МОЛОТКОМ ПОСТУЧИ,
ХОРОШЕНЬКО ПОТРЯСИ (жесткие диски для автомобильных колес).

ХВАТИТ ЕЗДИТЬ НА ЛЫСЫХ.
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ХОРОШИЕ КОЛЕСА ОТ....
Зрительный ряд: абсолютно лысая голова мужчины с застывшим выражением ужаса на
лице.
ОПЕРЕЖАЯ ВООБРАЖЕНИЕ (автомобиль).

ВСЕ ДЕЛО В ДЕТАЛЯХ (автозапчасти).

МЕСТ НЕ БОЛЕЕ ЧЕМ НА ДВОИХ.
ВООБЩЕ НЕТ МЕСТА ДЛЯ БАГАЖА.
НЕТ КРЫШИ. НЕТ ВНЕШНИХ ДВЕРНЫХ РУЧЕК.
ЦВЕТ ТОЛЬКО КРАСНЫЙ.
И МЫ ЕЩЕ ИМЕЕМ НАГЛОСТЬ
ПРОСИТЬ ЗА НЕГО 25 ТЫСЯЧ БАКСОВ (автомобиль).

МЫСЛИТЬ, ЧУВСТВОВАТЬ, УПРАВЛЯТЬ! (автомобиль).

НАЙДИ СВОЮ ДОРОГУ (автомобиль)

ПОЛНОПРИВОДНЫЙ АВТОМОБИЛЬ,
КОТОРЫЙ ИЗМЕНИЛ МИР (автомобиль).

DANDY СО ВСЕМИ ОПЦИЯМИ (автомобиль)

ПОЧЕМУ ТАК ЛЕГКО ПРОЗЕВАТЬ НУЖНЫЙ ПОВОРОТ?
ПОТОМУ ЧТО ЭТО ….
АВТОМОБИЛЬ, КОТОРЫЙ СПОСОБЕН ЕХАТЬ
БЫСТРЕЕ, ЧЕМ ВЫ ДУМАЕТЕ.

АЗАРТ ПОБЕДИТЕЛЕЙ!
ПЕРВООТКРЫВАТЕЛИ – ДВИЖУЩАЯ СИЛА ИСТОРИИ.
ИХ ПУТЬ НЕЛЬЗЯ ПРЕДУГАДАТЬ,
НО ЖАЖДА ПОБЕДЫ И СТРЕМЛЕНИЕ ВПЕРЕД
ЗАСТАВЛЯЕТ ИХ СОВЕРШАТЬ НЕВОЗМОЖНОЕ.
ТАК ПОБЕДИТЕЛИ ВХОДЯТ В ИСТОРИЮ,
ПОТОМУ ЧТО ИХ ЖИЗНЬ – ЭТО АДРЕНАЛИН,
СКОРОСТЬ И ЖЕЛАНИЕ БЫТЬ ПЕРВЫМ,
НЕЗАВИСИМО ОТ ОБСТОЯТЕЛЬСТВ (автомобиль).

НАСТОЯЩИЙ ДЖЕНТЕЛЬМЕН ВСЕГДА В ПОИСКАХ ПРИКЛЮЧЕНИЙ.
БЕЗ НИХ ОН СКУЧАЕТ (автомобиль - внедорожник).

HARLEY DAVIDSON. ДУХ СВОБОДЫ.

РАСТВОРИСЬ
В ОБЪЯТЬЯХ НАДЕЖНОСТИ (автомобиль «MAZDA 3»)
ВСПОМНИ ОЩУЩЕНИЯ ОТ ТВОЕЙ САМОЙ ПЕРВОЙ ПОДУШКИ БЕЗОПАСНОТИ
(автомобиль «BMW»)
Зрительный ряд: новорожденный, который морщится, сжимает кулачки и плачет от
голода, а потом утыкается, как в мягкую подушку, в мамину грудь и ест.

ПОЗВОЛЬТЕ ЗА ВАМИ ПОУХАЖИВАТЬ
Можно, мы в течение целых 5 лет будем платить за ваше ТО?
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И при этом бесплатно менять детали вашего «Saab». Те, что подвержены естественному
износу: передние тормозные диски, тормозные колодки, стеклоочистители…

НАЙДИ СВОЮ ДОРОГУ (автомобиль «Saab»).

ПИНАЙ МЕНЯ,
ОБНИМАЙ МЕНЯ,
БЕЙ МЕНЯ,
РАЗОГРЕЙ МЕНЯ,
ИСПЫТАЙ МЕНЯ
ЗА 24 ЧАСА! (Мегатест-драйв автомобиля).

ВЫРВИСЬ ИЗ БУДНЕЙ …(Ford Fiesta).

АКСИОМА ЛИДЕРСТВА. Новый S-класс (автомобиль).

Банки, инвестиционные, страховые компании и их услуги

НАДЕЖНАЯ СПУТНИЦА ЖИЗНИ.
ИЗ ПРИЛИЧНОЙ СЕМЬИ (кредитная карточка).

ЗА ЭТОЙ ЛИНИЕЙ, С НАЛИЧКОЙ, ТЫ СЛАДКАЯ ДОБЫЧА ДЛЯ ВОРА!» (объявление
у банкоматов с фотографией человека, отбывающего наказание за кражу).

НАШ ЯЗЫК ОБЩЕНИЯ НЕ АНГЛИЙСКИЙ,
А МЕЖДУНАРОДНЫЙ БАНКОВСКИЙ

НАМ ВЫГОДНО, ЧТОБЫ ВЫ СТАЛИ БОГАТЫМИ (банк).

ЗДЕСЬ ВАС ВСТРЕЧАЮТ, ВАС ВЫСЛУШИВАЮТ,
ВАМ СОВЕТУЮТ ДЕЛОВЫЕ ЛЮДИ (банк).

ВЫ НУЖДАЕТЕСЬ В ПОДДЕРЖКЕ?
МЫ ПОДДЕРЖИМ ВАС ДЕНЬГАМИ (банка).

ФАМИЛЬНЫЕ ЦЕННОСТИ Я ХРАНЮ ЗА ПОРТРЕТОМ ПЕРВОЙ ЖЕНЫ,
А СВОИ ДЕНЬГИ В БАНКЕ...

ВЫ СЭКОНОМИТЕ В БАНКЕ ... СОЛНЕЧНЫЙ ДЕНЕК.

НАШИ ОКНА ОТКРЫТЫ В МИР (банк).

ДУМАЕМ ГЛОБАЛЬНО
ДЕЙСТВУЕМ ЛОКАЛЬНО

БАНКОВСКИЕ УСЛУГИ.
ТОЧНО ПО ВАШЕЙ МЕРКЕ

ЕСЛИ НЕ БУДЕТ СИЛЬНЫХ,
ТО КТО ЖЕ ПОМОЖЕТ СЛАБЫМ? (банк).
Зрительный ряд: текст на фоне фотографии М. Тэтчер.
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БАНКОВСКОЕ ДЕЛО - ЭТО ИСКУССТВО.
СОСТОЯНИЕ ИСКУССТВА ЗАВИСИТ ОТ БАНКОВСКОГО ДЕЛА.
ЧЕМ БОЛЬШЕ БАНК УДОВЛЕТВОРЯЕТ ПОТРЕБНОСТИ КЛИЕНТОВ,
ТЕМ БОЛЬШЕ КЛИЕНТОВ ОН ПРИОБРЕТАЕТ.
ТАКОВ ПРИНЦИП

"СМИТ БАРНИ" ДЕЛАЕТ ДЕНЬГИ ПО СТАРИНКЕ.
ОН ЗАРАБАТЫВАЕТ ИХ (банк).

МАЛЕНЬКАЯ СТРАНА БОЛЬШИХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ.
БОЛЬШОЙ БАНК МАЛЕНЬКОЙ СТРАНЫ (Внешторгбанк в Венгрии).

... - БОЛЬШЕ СВЕТЛЫХ ПОЛОС В ЖИЗНИ! (кредитные карточки, вариант автора).
Зрительный ряд: фотография зебры, на туловище которой вместо очередной черной
полосы - белая.

ЦЕННОСТЬ БУМАГИ ЗАВИСИТ ОТ СИТУАЦИИ (ценные бумаги).

НАШИ СОВЕТЫ ПОМОГУТ ПРОЙТИ ПЕРВУЮ ПОЛОВИНУ ПУТИ
В СОЗДАНИИ ВАШЕГО ПРЕДПРИЯТИЯ.
НАШИ КРЕДИТЫ - ПОЗАБОТЯТСЯ О ДРУГОЙ…

МЫ ФИНАНСИРУЕМ ВАШИ МЕЧТЫ (ипотечные кредиты).

МНЕ ХВАТАЕТ ДРАМ НА СЦЕНЕ.
ПОЭТОМУ СВОИ ДЕНЬГИ Я ВКЛАДЫВАЮ В ИПОТЕКУ И ...".
Зрительный ряд: изображен известный исполнитель роли Гамлета.

ЗАДУМАЙТЕСЬ,
ЧЕМ ВЫ БУДЕТЕ ЗАНИМАТЬСЯ ЧЕРЕЗ МНОГО ЛЕТ (фонд пенсионного страхования).

МЫ ТОЖЕ ЗНАЕМ ФОНДЫ, КОТОРЫЕ ОБЕЩАЮТ ...% (И БОЛЬШЕ) ПРИБЫЛИ.
НО МЫ ИХ НЕ РЕКОМЕНДУЕМ.

ОН НЕ ПЛАТИТ НАЛОГОВ С ... ГОДА.
ОН ПЕРЕВОДИТ ДЕНЬГИ ЗА РУБЕЖ В ОФФШОРНЫЕ ЗОНЫ.
ОН ИЗВЕСТЕН ВО ВСЕХ СТРАНАХ ...
И ЕГО ЕДИНСТВЕННЫЙ АУДИТОР –
ЕГО ПАРТНЕР ПО ИГРЕ В ГОЛЬФ (регистрация компаний в оффшорных зонах).
Зрительный ряд: фотография преуспевающего бизнесмена, вальяжно расположившегося
в кресле с телефоном в руке и за рабочим столом.

НЕКОТОРЫЕ ВЕЩИ НЕ ИМЕЮТ ЦЕНЫ.
НО МЫ ИХ ВСЕ-ТАКИ СТРАХУЕМ

ВСЕ БУДЕТ ХОРОШО.
ВЫ УВЕРЕНЫ?
ВСЕ ПРОПАЛО.
ВЫ УВЕРЕНЫ? (страховая компания).
Зрительный ряд: первое объявление выполнено черным шрифтом на белом фоне, второе
наоборот, светлый текст на черном фоне.
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НЕ БЕСПОКОЙСЯ,
ЕСЛИ ТЫ ДАЖЕ И ОСТАВИШЬ БЛИЗКИХ БЕЗ ГРОША,
ОНИ ВСЕ ЕЩЕ БУДУТ ПОМНИТЬ ТЕБЯ (страховая компания).
Зрительный ряд: надпись на прощальном венке на могильном постаменте - "Твоя семья
никогда не забудет Тебя, сукин сын".

ДЕШЕВЛЕ НЕ БУДЕТ! (продажа брокерских мест).

НЕ МОЖЕТЕ ЖЕ ВЫ ВЕЧНО ЖИТЬ В РОДИТЕЛЬСКОМ ДОМЕ (инвестиции в
жилищное строительство).
Зрительный ряд: из сумки на животе кенгуру выглядывает детеныш.
ПРИНИМАЕМ НА РАБОТУ ДЕНЬГИ
Новый подход к вкладам (банк).

ЗА ЭТОЙ ЛИНИЕЙ, С НАЛИЧКОЙ, ТЫ СЛАДКАЯ ДОБЫЧА ДЛЯ ВОРА!» (объявление
у банкоматов с фотографией человека, отбывающего наказание за кражу).

ОБГОНИМ ИНФЛЯЦИЮ ВМЕСТЕ (банк).

ЖИВИТЕ ЧУВСТВОМ, ВЫБИРАЙТЕ БАНК С УМОМ!

Бытовая радиоаппаратура

ВОСПИТАЙ СВОЕГО ПОТРЕБИТЕЛЯ (PR компания Sony в 90-х годах).

ЧТО Я БОЛЬШЕ ВСЕГО ЛЮБЛЮ У …- ЭТО ДИЗАЙН.
СЛУШАЯ МУЗЫКУ ЧЕРЕЗ …Я ЗАБЫВАЮ ОБО ВСЕМ:
В ЭТОТ МОМЕНТ СУЩЕСТВУЕТ ТОЛЬКО МУЗЫКА И Я!

«ИЛЕТЬ-002» – ЛУЧШАЯ ОТЕЧЕСТВЕННАЯ СТЕРЕОДЕКА
ДЛЯ МЕЛОМАНОВ (реклама начала 80-х годов).

НЕОБЫЧАЙНО ВЫРАЗИТЕЛЬНОЕ ИЗОБРАЖЕНИЕ,
КОТОРОЕ СТОЛЬ РЕАЛИСТИЧНО,
ЧТО В ЭТО ПОЧТИ НЕВОЗМОЖНО ПОВЕРИТЬ –
ЭТО НУЖНО УВИДЕТЬ (телевизоры).

ЧТОБЫ ОБРАДОВАТЬ ВАС,
МЫ СОЗДАЛИ ...
ЧТОБЫ ОБРАДОВАТЬ НАС,
СООБЩИТЕ,
ПОНРАВИЛОСЬ ЛИ ЭТО ВАМ?

У НАС НЕ ДЕШЕВЛЕ.
У НАС ЛУЧШЕ (SONY)

БИЗОНЫ СЛЕВА, АПАЧИ СПРАВА.
А ВЫ - ПО СЕРЕДИНЕ (системы стереозвучания).

ВЫБРОСИ СВОЙ ТЕЛЕВИЗОР. КУПИ ДОМАШНИЙ КИНОТЕАТР

ЗВУЧНОЕ ИМЯ В МИРЕ ЦИФРОВОГО АУДИО
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УГОЛ ЗРЕНИЯ НА СОВЕРШЕНСТВО (домашний кинотеатр).

ТЕПЕРЬ Я ВИЖУ ВСЕ...
ТЫ ТАК И ЗНАЙ
И ПЕРЕДАЙ ДРУГИМ (цифровые видеокамеры).

СТАРТУЙТЕ! (факс).

У ВАШЕГО СОСЕДА УЖЕ СТОИТ
АНТЕННА «НТВ+»

ЕВРОПЕЙСКИЙ СТИЛЬ ЦВЕТНЫХ ТЕЛЕВИЗОРОВ:
ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО ДЕЛОВОЙ
И ПО ЕВРОПЕЙСКИ ПЕРВОКЛАССНЫЙ

МОЖЕТ ЛИ ТЕХНИКА ...
БЫТЬ ВЫСТАВЛЕНА В МУЗЕЕ?
ДА, ЕСЛИ ЭТО МУЗЕЙ КАЧЕСТВА И СОВЕРШЕНСТВА...
НО ЛУЧШЕ ИМЕТЬ ЕЕ У СЕБЯ ДОМА

МИР ПЕРЕЛИВАЕТСЯ КРАСКАМИ.
МЫ ОТРАЖАЕМ САМЫЕ ЯРКИЕ ИЗ НИХ (телевизоры).

АРИСТОКРАТЫ ЗВУКА (акустические системы).

МЫ ВСЕГДА В ЦЕНЕ (телевизоры "Рубин").

ИНОГДА КОРОБКА
ИНТЕРЕСНЕЕ СОДЕРЖАНИЯ…
ИНОГДА НЕТ
WEGA- ГЛАВНОЕ ВНУТРИ (SONY)

СЛУШАЮТ ВНИМАТЕЛЬНЕЕ
ЗАПИСЫВАЮТ ЛУЧШЕ

ВОПЛОЩЕНИЕ ПЕРЕДОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ НОВОГО СТОЛЕТИЯ (престижные батарейки
питания).

СМОТРИ ИНАЧЕ (Центр домашних кинотеатров).

Бытовая техника

ОНА УЗКАЯ.
33 см +3 года ГАРАНТИИ.
ДЛЯ НЕЕ НАЙДЕТСЯ МЕСТО В ЛЮБОЙ КВАРТИРЕ (стиральная машина).

НЕЖНОСТЬ В ПРИРОДЕ ВЕЩЕЙ (стиральная машина).

ЗАКОН О РЕКЛАМЕ НЕ ПОЗВОЛЯЕТ УТВЕРЖДАТЬ, ЧТО …
ЛУЧШИЕ ОЧИСТИТЕЛИ ВОЗДУХА
МЫ ЧТИМ ЗАКОНЫ,
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НО СУТИ ВЕЩЕЙ ЭТО НЕ МЕНЯЕТ.

ОНИ МУРЛЫЧАТ ТАК ТИХО (реклама бытовых насосов).

НАШЛА СЕБЕ МЕСТО ПОД РАКОВИНОЙ (стиральная машина).

МИНИ-МАШИНА ДЛЯ МАКСИ-СТИРКИ

ВЫБЕРИ СВОЙ РАЗМЕР (стиральная  машина).

КАК РАСКУСИТЬ КРЕПКИЙ ОРЕШЕК? (щипцы для орехов).

ПОДАТЬ ПИТАНИЕ! (зарядные устройства).

НЕ УСТАЮТ И НЕ ОШИБАЮТСЯ (машины для счета денег).

ПЛИТА ... - ВЕЩЬ ДЛЯ ИЗВЕСТНЫХ И БЕЗВЕСТНЫХ ПОВАРОВ!

НАШИ ПЕЧИ, КАК ХЛЕБ, НЕ ПРИЕДАЮТСЯ

АНТИВИРУСНАЯ ПРОГРАММА ДЛЯ ВАШЕЙ СЕМЬИ (кондиционеры).

РАСПРОДАЖА ПОГОДЫ.
НИКАКОЙ ПУРГИ (кондиционеры, вентиляторы и т.д.)

ТЕБЕ ЖАРКО ХОЛОДНО ДУШНО?
КУПИ КОНДИЦИОНЕР!

ВЫ ДАЖЕ НЕ ПРЕДСТАВЛЯЕТЕ,
СКОЛЬКО ГОРЯЧИХ ИДЕЙ
МОЖЕТ РОДИТЬСЯ В ПРОХЛАДНОМ ОФИСЕ.
КАКОЙ КЛИМАТ ЛЮБИТЕ ВЫ? (кондиционеры).

ВДОХНИ ПОЛНОЙ ГРУДЬЮ (кондиционер).

ДОКАЖИТЕ ВАШЕЙ ОДЕЖДЕ,
ЧТО ВЫ ЕЕ ЛЮБИТЕ! (утюги).

ПОСУДА БЬЕТСЯ К СЧАСТЬЮ.
НАША ПОСУДА, К СЧАСТЬЮ, НЕ БЬЕТСЯ.
СВЕЖЕСТЬ ВКЛАДОВ ГАРАНТИРОВАНА. СЕРЕБРОМ (холодильники BOSH с
антибактериальным покрытием).

ХОЛОДНЫЙ РАСЧЕТ (холодильник).

ВСКРЫТЬ ТАКОЙ СЕЙФ
МОЖНО ТОЛЬКО В КИНО.
ВСКРЫТЬ СЕЙФ ...
ТОЖЕ МОЖНО,
НО ФИЛЬМ БУДЕТ ФАНТАСТИЧЕСКИМ.
... - СОВЕРШЕННЫЙ ОТВЕТ НА НЕСОВЕРШЕНСТВО МИРА.
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ПОРА БРАТЬ КАССУ! (кассовые аппараты).

СТРАНЕ ДЫШИТСЯ ЛЕГКО:
НА ВСЕХ ПЫЛЕСОСАХ ...
ВОЗДУХООЧИСТИТЕЛЬНЫЕ ФИЛЬТРЫ

ГОРДОСТЬ ПОРОДЫ!
… - умный, преданный, мощный, компактный пылесос.

САМЫЙ СМАЧНЫЙ ОТПУСКНОЙ ЗАГАР - БЕЗ "ВСЕГО"!
БЕЗ ДОЛГОГО ОЖИДАНИЯ.
БЕЗ СОЛНЕЧНОГО ОЖОГА.
БЕЗ ПОЕЗДКИ В ОТПУСК.
С ОДНИМ ТОЛЬКО "С"-
С АТТЕСТАЦИЕЙ НА БЕЗОПАСНОСТЬ! (лампы для загара).

ОН ТАКОЙ ЭНЕРГИЧНЫЙ!
ОН ДЕЛАЕТ ЭТО ДОЛЬШЕ ДРУГИХ... (аккумуляторы повышенной емкости).
Зрительный ряд: слева фото еще молодой женщины, справа - уже в возрасте мужчины с
абсолютно лысой головой.

А ФЕНЫ ЗДЕСЬ ТИХИЕ

НОВЫЙ СЕРИАЛ:
"СПЕШИ ДОМОЙ!"
В ГЛАВНОЙ РОЛИ – КУХНИ.

ПОСЛЕДНИЕ ПИНГВИНЫ АНТАРКТИДЫ ПРОСЯТ ВАС
ОСТАВИТЬ ТЕМПЕРАТУРУ НА ПЛАНЕТЕ ТАКОЙ, КАКАЯ ОНА ЕСТЬ
(экологические системы обогрева).
Зрительный ряд: пингвины (крупным планом) и непосредственно сама система.

НЕЖНОСТЬ В ПРИРОДЕ ВЕЩЕЙ (стиральная машина).

ЗАКОН О РЕКЛАМЕ НЕ ПОЗВОЛЯЕТ УТВЕРЖДАТЬ, ЧТО …
ЛУЧШИЕ ОЧИСТИТЕЛИ ВОЗДУХА
МЫ ЧТИМ ЗАКОНЫ,
НО СУТИ ВЕЩЕЙ ЭТО НЕ МЕНЯЕТ.

Газеты и журналы

Я ЕГО СДЕЛАЛ!
ОН НЕ ЛЮБИЛ "МАГАЗИН ИГРУШЕК".
БУДЬ ПО ЭТУ СТОРОНУ ПРИЦЕЛА! (журнал компьютерных игр).

ТОВАРИЩИ! КОМПЬЮТЕРНАЯ РЕВОЛЮЦИЯ СВЕРШИЛАСЬ!
Журнал "Компьютеры и оргтехника"
предлагает хакерам, квакерам, юзерам
и пр. революционно настроенным
гражданам тяжелое вооружение:
в каждом номере тысячи тонн
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компьютерного "железа" с ценами!
Почту, банк и телеграф мы возьмем и без "Авроры"!

ВАШ ПРОФЕССИОНАЛИЗМ СТОИТ ДОРОГО!
(газета «Эксклюзивный персонал»).

Журнал: "ЛУЧШИЕ ИНТЕРЬЕРЫ".
ТОЧНЕЕ НЕ НАЗОВЕШЬ.

ЗА РУЛЕМ. ОБЗОР ОТЛИЧНЫЙ (журнал «За рулем»).

ПРЯМАЯ ПЕРЕДАЧА ОЩУЩЕНИЙ (автомобильный журнал).

ОКЛЕВЕТАННЫЙ ЖУРНАЛ
О ТИХИХ СЕМЕЙНЫХ ЦЕННОСТЯХ («Максим»).

БЫЛ БЫ КОММЕРСАНТЪ,
А СТАТЬЯ  НАЙДЕТСЯ… («КоммерсантЪ-daily”).

15 ЛЕТ
ДЛЯ НАСТОЯЩЕГО КОММЕРСАНТА  НЕ СРОК («КоммерсантЪ-daily”).

НОВОСТИ НЕ ВЫБИРАЮТ! («КоммерсантЪ-daily”).

ГОРОД ЖЕНЩИН
Первый среди российских женский журнал с мужским характером

ОЧЕВИДЕЦ
ТОЧЕК НЕ БУДЕТ (журнал)

ВЗРОСЛЫЙ ЖУРНАЛ О КОМПЬЮТЕРНЫХ ИГРАХ
ПОСЛЕ ОФИСА, ДО СЕКСА

НЕ ОТОРВАТЬ, НЕ ОТОРВАТЬСЯ (газета «Сделка»).

ПРОДАМ
СЧАСТЬЕ ДОРОГО
Подробности в журнале  «Финанс»

ГДЕ ВЗЯТЬ.
КОМУ ДАТЬ.
КУДА ВЛОЖИТЬ.
С КЕМ ЖИТЬ.
Подробности в журнале «Финанс».

МЫ ЖЕ ВАС
ПРЕДУПРЕЖДАЛИ
Подробности в журнале «Финанс».
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0 % ПРЕДВЗЯТОСТИ . 100 % КОМПЕТЕНТНОСТИ . 360 ГРАДУСОВ ОБЗОРА
(журнал "ECONOMIST").

ОТКРОЙ ГЛАЗА (журнал "ECONOMIST").

ЕСЛИ ВЫ ИМЕЕТЕ НОРМАЛЬНУЮ РАБОТУ
И ПОЛУЧАЕТЕ ЗА НЕЕ НОРМАЛЬНЫЕ ДЕНЬГИ,
ТО, ЧТО ВАМ НЕОБХОДИМО УТРОМ:
ЧАШЕЧКА НАСТОЯЩЕГО КОФЕ,
БОКАЛ НАТУРАЛЬНОГО СОКА
И ЕЖЕДНЕВНАЯ  ДЕЛОВАЯ ГАЗЕТА.
ИТАК, ЕСЛИ ВЫ ИМЕЕТЕ НОРМАЛЬНУЮ РАБОТУ
И ПОЛУЧАЕТЕ ЗА НЕЕ НОРМАЛЬНЫЕ ДЕНЬГИ,
ТО ВЫ МОЖЕТЕ ПОЗВОЛИТЬ СЕБЕ УТРОМ
ЧАШЕЧКУ НАСТОЯЩЕГО КОФЕ,
БОКАЛ НАТУРАЛЬНОГО СОКА
И ЕЖЕДНЕВНУЮ ДЕЛОВУЮ ГАЗЕТУ,
КОТОРУЮ МЫ И ВЫПУСКАЕМ ДЛЯ ВАС! (анонс выхода ежедневной  газеты
«КоммерсантЪ-Daily»).

ЛЮБОЙ ОЛИГАРХ МОЖЕТ КУПИТЬ НАШУ ГАЗЕТУ. В КИОСКЕ (газета
«Ведомости»).
Эта рекламная компания проводилась в период, когда во всех СМИ  прошла информация,
что Березовский Б.А.  купил газету «КоммерсантЪ».

ПОРА БРАТЬ
Коммерсантъ
"Власть"

ЧЕМ ВСЕ ЭТО КОНЧИТСЯ?
ВСЕ В НАШЕЙ "ВЛАСТИ"
.
ПОДДЕЛОК МНОГО,
НАСТОЯЩАЯ "ПРАВДА" – ОДНА

МЫ НЕ ШУТИМ
ТОЛЬКО

СО ЗДОРОВЬЕМ (журнал «Men's Health»).

ДЖЕНТЕЛЬМЕН
ПОЛУЧАЕТ

ВСЁ (мужской журнал).

ОБЯЗАТЕЛЬНАЯ И В МЕРУ УПИТАННАЯ.
НАДЕЖНАЯ. ПРЕДПРИИМЧИВАЯ.
С БОЛЬШИМИ СВЯЗЯМИ В РЕГИОНАХ
И 10-ЛЕТНИМ ОПЫТОМ РАБОТЫ.
ОКАЖЕТ ПОДДЕРЖКУ В РЕШЕНИИ ЧАСТНЫХ
И БИЗНЕС-ПРОБЛЕМ. А/Я «Из рук в руки» (газета бесплатных рекламных объявлений).

ПРОГНОЗ РАБОТЫ НА НЕДЕЛЮ (газета "Работа для Вас").

У НАШЕЙ ГАЗЕТЫ НЕТ ПОСТОЯННЫХ ЧИТАТЕЛЕЙ (газета "Работа сегодня").
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ЕЖЕНЕДЕЛЬНЫЙ "ЖУРНАЛ"
ТАК И НАЗЫВАЕТСЯ (периодическое издание).

ЗА СВОБОДУ ЧЕЛОВЕКА
ОТ РАБОТЫ! (журнал "Петербургский FREE ТАЙМ" - иллюстрированное обозрение
культурной жизни города).

ЕСЛИ ВАС НЕТ НА НАШИХ СТРАНИЦАХ, ВАС НЕТ ВООБЩЕ! (рекламная газета).

Вопрос: Что получает автор от сотрудничества с журналом "Управлением
продажами"?
Ответ: Во-первых, всемирную славу. И для себя, и для компании, в которой работает.
А вместе со славой - возможность приобретения новых клиентов и упрочение репутации
команды, в которой Вы работаете.
Человеку неведомо, что ожидает его после жизни.
А если на Страшном суде на вопрос: "Что ты сделал для общества? Каков твой вклад в
развитие экономики России?" Вам нечего будет ответить?
В том случае, если Ваша статья публиковалась в нашем журнале, Вы ничтоже сумняше
можете сказать об этом Самому, что, в конечном итоге, Вам и зачтется.

Драгоценности, украшения и меха

ИЗМЕРЬ УСПЕХ В КАРАТАХ

ОБЕЩАЙТЕ ЕЙ, ЧТО УГОДНО, НО ДАРИТЕ ТОЛЬКО...

ВСТРЕЧАЙТЕ ЗИМУ сМЕХОМ! (меховые изделия).

ЧЕРНЫЙ БРИЛЛИАНТ (каракуль).

Имиджевая реклама

ЗАВИСТЬ: ОПТОМ И В РОЗНИЦУ (элитный яхт-клуб)..

СПОРТКАРЫ ПОКУПАЮТ НЕ ДЛЯ УЧАСТИЯ В ГОНКАХ.
ДЕНЬГИ ПЛАТЯТ ЗА ИМЯ, СКОРОСТЬ, ЗВУК МОТОРА
И ЗА ОТКРЫТЫЕ РТЫ ПРОХОЖИХ,
ЕДВА УСПЕВАЮЩИХ ОБЕРНУТЬСЯ ВСЛЕД (престижные спортивные автомобили).

МЫ ОБШИВАЕМ ВЕСЬ МИР:
ЭКСПОРТИРУЕМ РАДОСТЬ
И УДОВОЛЬСТВИЕ ПОЧТИ ВО ВСЕ СТРАНЫ

НЕ ЗАПИСЫВАЙТЕ НАШ ТЕЛЕФОН,
ПРОСТО ЗАПОМНИТЕ ЕГО!

... - ЭТО БОЛЕЕ, НЕЖЕЛИ ПРОСТО

... - ЭТО БОЛЕЕ, НЕЖЕЛИ ПРОСТО

... - ЭТО БОЛЕЕ, НЕЖЕЛИ ПРОСТО

ЯЙЦЕГОЛОВЫЙ СПЕЦИАЛИСТ
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В ОБЛАСТИ МАРКЕТИНГА И РЕКЛАМЫ
РАССМОТРИТ ИНТЕРЕСНЫЕ ПРЕДЛОЖЕНИЯ (объявление автора в рубрике "Ищу
работу", газета "Капитал").

ПРИНИМАЙТЕ ВСЕРЬЕЗ НАШЕ НАЗВАНИЕ

МЫ НЕ ПЕРВЫЕ,
ПОЧЕМУ ЖЕ ВЫ ВЫБРАЛИ ИМЕННО НАС?

НЕКОТОРЫЕ ТВЕРДЯТ,
ЧТО ОНИ СОЗДАНЫ ДЛЯ ГРАНДИОЗНЫХ ДЕЛ.
А МЫ ЕЖЕДНЕВНО ПРОИЗВОДИМ МНОГО МЕЛКИХ,
НО СОВЕРШЕННЫХ ВЕЩЕЙ.
ПОЭТОМУ И ЯВЛЯЕМСЯ ТИТАНАМИ!

ТРУДНО СТАТЬ ЛИДЕРОМ!
ТРУДНЕЕ ИМ ОСТАВАТЬСЯ В ТЕЧЕНИЕ ... ЛЕТ

РАБОТАТЬ В ГАРМОНИИ!
ЖИЗНЬ В СЕГОДНЯШНЕМ МИРЕ ТРЕБУЕТ ГАРМОНИИ.
КОГДА ЛЮДИ ВСТРЕЧАЮТСЯ С ДРУГИМИ ЛЮДЬМИ,
ВОЗНИКАЕТ НЕОБХОДИМОСТЬ В ПОНИМАНИИ, В СОТРУДНИЧЕСТВЕ ...
КОГДА БИЗНЕС ВСТРЕЧАЕТСЯ С ОБЩЕСТВОМ,
ВОЗНИКАЕТ НЕОБХОДИМОСТЬ
В ДОВЕРИИ, ОБМЕНЕ И САМООТВЕРЖЕННОСТИ ...
КОГДА ОДНА НАЦИЯ ВСТРЕЧАЕТСЯ С ДРУГОЙ,
ПУТЕМ ГАРМОНИИ ОНИ МОГУТ СОЗДАТЬ СОВМЕСТНОЕ ПРОЦВЕТАНИЕ ...
В НАШЕЙ ФИРМЕ МЫ СТРЕМИМСЯ СОЗДАТЬ
ИДЕАЛЬНОЕ СОСТОЯНИЕ ГАРМОНИИ.

ЕСЛИ БЫ РИМ ПРЕДСТОЯЛО ПОСТРОИТЬ ЗА ОДИН ДЕНЬ,
ТО ВЕРОЯТНЕЕ ВСЕГО ФИРМА …
ПРИНЯЛАСЬ БЫ ЗА ЭТУ РАБОТУ.
...- БЕРЕТСЯ ЗА САМОЕ ТРУДНОЕ,
НАМНОГО ПРЕВОСХОДЯЩЕЕ ВОЗМОЖНОСТИ ОДНОЙ КОРПОРАЦИИ.

ЕСЛИ У ВАС ...-
ВЫ СДЕЛАЛИ ПРАВИЛЬНЫЙ ВЫБОР.
ЕСЛИ ВЫ ДО СИХ ПОР ЕГО НЕ СДЕЛАЛИ,
ПОДУМАЙТЕ О МНОГОЧИСЛЕННЫХ ДОВОДАХ
В ПОЛЬЗУ ТАКОГО РЕШЕНИЯ.

ВСЕ ВОЗМОЖНОЕ ДЕЛАЕМ СРАЗУ

НЕКОТОРЫЕ ИМЕНА ГОВОРЯТ,
ПРЕЖДЕ ВСЕГО, ОБ ОБЯЗАТЕЛЬСТВАХ,
А УЖЕ ПОТОМ О БИЗНЕСЕ.
НАШ ЗДРАВЫЙ СМЫСЛ В ВАШЕМ РАСПОРЯЖЕНИИ

ЧТО ХОРОШО ДЛЯ СТРАНЫ,
ТО ХОРОШО ДЛЯ GENERAL MOTORS,
А ЧТО ХОРОШО ДЛЯ GENERAL MOTORS –
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ХОРОШО ДЛЯ СТРАНЫ.

МестоРождение Вашего успеха!

ВЫ ХОРОШО ЗНАЕТЕ НАШУ ФИРМУ
И ПОЭТОМУ МЫ ДАРИМ ВАМ 15 СЕКУНД ТИШИНЫ (телевизионная реклама).

ДЛЯ ТОГО,
ЧТОБЫ БЫТЬ ЛИДЕРАМИ СОВРЕМЕННОГО РЫНКА,
НУЖНО БОЛЬШЕ,
ЧЕМ КОГДА-ЛИБО В ПРОШЛОМ,
БЫТЬ ПРЕДАННЫМ СВОЕМУ ДЕЛУ.
С САМОГО НАЧАЛА
МЫ ВСЕГДА ИМЕЛИ ТОЛЬКО ОДНУ ЦЕЛЬ –
БЫТЬ НАИЛУЧШИМИ.
И ПОЭТОМУ, НЕПРЕРЫВНО ВКЛАДЫВАЛИ СРЕДСТВА
В НОВУЮ ТЕХНОЛОГИЮ, ИССЛЕДОВАНИЯ И ИСПЫТАНИЯ ИЗДЕЛИЙ.
УСОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ В ПРЕДЕЛАХ ТРАДИЦИИ!
ИЗДЕЛИЯ ... -
ВАШ ПРИОРИТЕТ НА ЛУЧШИЙ ОБРАЗ ЖИЗНИ

ДВА ЛЕГКИХ ШАГА К ИДЕАЛУ

НАМ ХОТЕЛОСЬ БЫ ПОКАЗАТЬ ВАМ
ПОЛНЫЙ АССОРТИМЕНТ НАШЕЙ ПРОДУКЦИИ.
ХОТЕЛОСЬ БЫ, НО ...
С ТАКИМ БОГАТЫМ АССОРТИМЕНТОМ,
ОТКУДА НАМ СЛЕДУЕТ НАЧАТЬ?

ЗАКРОЙТЕ НАШ ЛОГОТИП И ОТВЕТЬТЕ НА ВОПРОС:
ДОВЕРИТЕ ЛИ ВЫ СВОЮ ИНФОРМАЦИЮ ТОМУ,
ЧЬЕГО ИМЕНИ ВЫ ДАЖЕ НЕ ЗНАЕТЕ? (компьютеры «COMPAQ»).

ИСТОРИЯ В КАЖДОЙ ПАРЕ
LEVI’S. ОНИ ПРОДОЛЖАЮТ ПУТЬ.

ДОКАЗАТЕЛЬСТВА В БЕГЕ!
ПЛАТИТЕ, ЧТОБЫ ДОКОПАТЬСЯ (кроссовки)

ПОСКОЛЬКУ У НАС МЕНЬШЕ КЛИЕНТОВ,
МЫ ИМЕЕМ ВОЗМОЖНОСТЬ УДЕЛЯТЬ
БОЛЬШЕ ВНИМАНИЯ КАЖДОМУ.
ОБРАЩАЙТЕСЬ К НАМ!

НАШ БИЗНЕС В ПЕРЕМЕЩЕНИИ ЛЮДЕЙ
ГОРИЗОНТАЛЬНО И ВЕРТИКАЛЬНО НА КОРОТКИЕ РАССТОЯНИЯ.
И ПОКА НАШИ ЛИФТЫ РАБОТАЮТ ХОРОШО,
ЛЮДИ НЕ ЗАМЕЧАЮТ ИХ.
НАША ЗАДАЧА ОСТАВАТЬСЯ НЕЗАМЕЧЕННЫМИ! (из миссии компании по
производству лифтов).

БЕРИТЕ НА ПРОКАТ У ….
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У НАС ОЧЕРЕДЬ КОРОЧЕ.

ПЕРМЬАВИА – АКЦИИ С ВЕРТИКАЛЬНЫМ ВЗЛЕТОМ!

ТОНКИЙ НАМЕК НА ТВОЕ ПРЕВОСХОДСТВО (сотовый телефон)

ПОДДАЛИСЬ…
ЗАДУМАЛИ РЕБРЕНДИНГ…
ЧЕРЕЗ ПОЛГОДА СМОГЛИ ИЗМЕНИТЬ ТОЛЬКО НОМЕР ТЕЛЕФОНА
ХХХ  ХХ  ХХ
P.S.
НО И СТАРЫЙ ОСТАВИЛИ.
P.P.S.
СЭКОНОМИЛИ.
ЗАКАЗАЛИ НОВУЮ ПЕЧАТНУЮ МАШИНУ.
ВАША ТИПОГРАФИЯ ЛИНИЯ ГРАФИК.
ДИЗАЙН И ПОЛИГРАФИЯ.
КАК ВСЕГДА!

Канцелярские принадлежности и игрушки

ЦВЕТНЫЕ КАРАНДАШИ ФИРМЫ ... ПРЕВРАЩАЮТ СЕРЫЙ МИР В ЦВЕТНОЙ.

TO BIC...
OR NOT TO BIC?
This is the answer! (ручки "BIC")

ОФИС НАЧИНАЕТСЯ с BOSSа (канцелярские товары).

ОНА НЕ ИСПАЧКАЕТ ВАШ КАРМАН
И НЕ ЗАСТАВИТ ВАС КРАСНЕТЬ (шариковая ручка "Parker").

ПРИКОЛЬНО БЫТЬ ДЕВОЧКОЙ! (кукла Барби).

ЛЕТАЮЩИЕ СЛОНЫ?
ПОЧТИ ЕДИНСТВЕННАЯ ВЕЩЬ,
КОТОРУЮ МЫ НЕ МОЖЕМ ВАМ ПОСТАВИТЬ.
А ВОТ РОЗОВЫЙ СЛОН?
ЕСЛИ ОН ВАМ НУЖЕН - ПОЖАЛУЙСТА! (игрушки и сувениры).

Компьютерная техника и программное обеспечение

ВСЕ ЛИ НА МЕСТЕ В ...?
КАЧЕСТВО У НЕГО ЕСТЬ.
ГИБКОСТЬ У НЕГО ТОЖЕ ЕСТЬ.
УДОБСТВА В ОБРАЩЕНИИ ОН ТОЖЕ НЕ ЛИШЕН.
У НЕГО ЕСТЬ И НАДЕЖНОСТЬ.
И, КОНЕЧНО ЖЕ, ОН ОБЛАДАЕТ ФИНАНСОВЫМИ ПРЕИМУЩЕСТВАМИ.
МОЖНО СКАЗАТЬ ЕМУ НЕДОСТАЕТ ТОЛЬКО ОДНОГО -
ЧТОБЫ ВЫ ЕГО КУПИЛИ! (сетевой принтер).
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ДАЖЕ И НЕ ДУМАЙТЕ РАБОТАТЬ С ...
БЕЗ НАШИХ... (программные продукты).

ПРОСКАНИРУЙТЕ НАШИ ЦЕНЫ (сканер).

МОЙ ШЕФ ХОТЕЛ СЭКОНОМИТЬ НА ...
ОН КРУПНО ПРОКОЛОЛСЯ.
УЧИТЕСЬ НА ЧУЖИХ ОШИБКАХ! (программное обеспечение).
Зрительный ряд: фотография мужчины 40-50 лет во лбу, которого круглое сквозное
отверстие.

НЕКОТОРЫЕ ИЗ ВАШИХ СЕРЬЕЗНЫХ КОНКУРЕНТОВ
УЖЕ ИСПОЛЬЗУЮТ НАШИ... И ЭКОНОМЯТ.
ПРИЯТНЫХ ВАМ СНОВЕДЕНИЙ! (программное обеспечение).

ХОЧУ, ХОЧУ, ХОЧУ!
ОН ТАКОЙ МАЛЕНЬКИЙ,
НО СТОИТ К НЕМУ ПРИКОСНУТЬСЯ,
И СРАЗУ ЧУВСТВУЕШЬ,
КАКАЯ В НЕМ СКРЫВАЕТСЯ МОЩЬ...
С НИМ ВОПЛОЩАЮТСЯ САМЫЕ БЕЗУМНЫЕ ФАНТАЗИИ,
И, ПОЗНАКОМИВШИСЬ ПОБЛИЖЕ,
УЖЕ НЕВОЗМОЖНО С НИМ РАССТАТЬСЯ...
ОН ВСЕГДА ЖЕЛАННЫЙ И ВСЕГДА ПОД РУКОЙ (ноутбук).

ЕСЛИ БЫ ЛЕОНАРДО НАПИСАЛ ТОЛЬКО ДЖОКОНДУ
И НИЧЕГО БОЛЬШЕ...
ЕСЛИ БЫ BEATLES СПЕЛИ ТОЛЬКО «LET IT BE»
И НИЧЕГО БОЛЬШЕ...
ЕСЛИ БЫ SAMSUNG СДЕЛАЛ ТОЛЬКО МОНИТОР
И НИЧЕГО БОЛЬШЕ...
ИНОГДА ДАЖЕ ОДНОГО ТВОРЕНИЯ ДОСТАТОЧНО,
ЧТОБЫ СТАТЬ КЛАССИКОМ!

ПОЛЮБИТЕ НАС ПЛОСКИМИ (ЖКИ мониторы).

НИКОГДА ЕЩЕ ЯБЛОКИ НЕ БЫЛИ ТАКИМИ ВКУСНЫМИ (компьютеры «Apple»).

НАСТРОИТЬ СЕРВЕР И ЗАБЫТЬ.
ПОЛЬЗУЙТЕСЬ ПРАВОМ ТРЕБОВАТЬ ЛУЧШЕГО

ПЛОХОЕ ЗРЕНИЕ, СЛАБЫЕ РУКИ,
БОЛЬШАЯ ЗАДНИЦА –
ЭТО НАШ ПОКУПАТЕЛЬ.
...НО ТАКАЯ УМНИЦА ("Компьютерная галерея").

КЛАВА МОЛОДЕЖНАЯ:
ПРОСТАЯ И НАДЕЖНАЯ! (клавиатуры для компьютера).

ЖИТЕЛИ СЕТИ,
СМАХНИТЕ СЛЕЗЫ УСТАЛОСТИ С ГЛАЗ!
ЗАСТРАХУЙТЕ ВАШЕ ЗРЕНИЕ! (мониторы).



49

СКРОМНЫЕ РАЗМЕРЫ - НЕСКРОМНЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ (карманные компьютеры).

СЕТЕВАЯ ИНТЕГРАЦИЯ.
ЛЕЧЕНИЕ СИСТЕМНОЙ ШИЗОФРЕНИИ (компьютерные технологии).

RAMBLER FTP: ДЛЯ НАСТОЯЩИХ КАЧКОВ!

Мы ИЩЕМ, Вы НАХОДИТЕ (поисковый сервер www.eprst.ru).

ВСЯИНФОРМАЦИЯБЕЗПРОБЕЛОВ (новостной интернет-сервер).

БЕЛЕЕТ ... ОДИНОКИЙ.
ОДИНОЧЕСТВО - ОБРАТНАЯ СТОРОНА ЛИДЕРСТВА.
КОНКУРЕНТЫ ОСТАЛИСЬ ДАЛЕКО ПОЗАДИ.
НА РЫНКЕ ...НИ ОДНА ФИРМА НЕ ПРИБЛИЗИЛАСЬ К ОБЪЕМУ ПРОДАЖ ...
СХОДНЫЕ ПРОБЛЕМЫ И У ФИРМЫ...
ПЕРВОЕ МЕСТО С БОЛЬШИМ ОТРЫВОМ.
НИКОГО ПОБЛИЗОСТИ.
ГРУСТНО.
ОДНО ТОЛЬКО РАДУЕТ: ВОТ И ВСТРЕТИЛИСЬ ДВА ОДИНОЧЕСТВА (магазин
компьютерной техники «Белый ветер»).

Консалтинговые и аудиторские компании

МЫ НЕ ДЕЛАЕМ ТАЙНЫ ИЗ ТОГО, ЧТО ЗАИНТЕРЕСОВАНЫ В ВАС.

ИЗВЛЕКАЙТЕ ВЫГОДУ ИЗ НАШЕГО ОПЫТА! (компания "ДиВо", текст- автора).

…И ВЫ БУДЕТЕ НАМИ ДОВОЛЬНЫ! (компания "ДиВо», текст - автора").

УЖЕ СЕГОДНЯ ВЫ БУДЕТЕ СЧИТАТЬ ПРИБЫЛЬ,
ЕСЛИ ЛУЧШЕ УЗНАЕТЕ СВОИХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ,
ИХ ПРЕДПОЧТЕНИЯ ПРИ ВЫБОРЕ ТОВАРА,
СТРАТЕГИЮ И ТАКТИКУ КОНКУРЕНТОВ (консалтинг).

ВАШ ПОВЕРЕННЫЙ В РЕКЛАМЕ – группа "Рекламист-консалтинг" (текст- автора).

СИЛА НЕУМЕСТНА ТАМ, ГДЕ НЕОБХОДИМ ОПЫТ (группа "Рекламист-консалтинг",
текст автора).
Зрительный ряд: ковбой, объезжающий необузданную лошадь во время родео.

МЫ БЕРЕМ НА СЕБЯ СМЕЛОСТЬ СУДИТЬ
О ДОСТОИНСТВЕ РЕКЛАМНЫХ РАЗРАБОТОК,
СДЕЛАННЫХ ВАМИ И ДЛЯ ВАС,
ПОТОМУ ЧТО МЫ - ЭТО ТЕ,
ДЛЯ КОГО РЕКЛАМА НЕ ПРОСТО РАБОТА,
А - СУДЬБА.
НАШИ ФАМИЛИИ ВЫ НЕ ВСТРЕТИТЕ В ТИТРАХ И ТЕКСТАХ,
ВЕДЬ В ТРАДИЦИЯХ РЕКЛАМЫ –
СОЗДАВАТЬ ПОПУЛЯРНОСТЬ ТОВАРАМ И УСЛУГАМ,
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А НЕ ЕЕ АВТОРАМ.
И, ТЕМ НЕ МЕНЕЕ,
КАЖДЫЙ ИЗ НАС СДЕЛАЛ СЕБЕ ИМЯ В РЕКЛАМЕ (группа "Рекламист-консалтинг",
текст - автора).

ОШИБКИ, В КОТОРЫХ УДАЛОСЬ ИЗБЕЖАТЬ,
НЕ ИМЕЮТ ПОСЛЕДСТВИЙ (консалтинговое агентство).

НАЗЫВАЙТЕ ЭТО, КАК ХОТИТЕ,
НО ДЕНЬГИ,
СЭКОНОМЛЕННЫЕ ЗА СЧЕТ СНИЖЕНИЯ НАЛОГОВ –
ЭТО ДЕНЬГИ,
ВЕРНУВШИЕСЯ В ВАШ КАРМАН.

ПРОСТЫХ РЕШЕНИЙ НЕ БЫВАЕТ,
ЕСТЬ ЛИШЬ РАЗУМНЫЙ ВЫБОР.

ЕСЛИ ВЫ ЗАИНТЕРЕСОВАНЫ В УСЛУГАХ НАШЕГО БИЗНЕСА,
НАДЕЕМСЯ ОЧЕНЬ СКОРО УСЛЫШАТЬ О ВАШЕМ ПРЕДПРИЯТИИ.
МЫ - ЭТО КОМПАНИЯ,
КОТОРАЯ, ПОПРОСТУ ГОВОРЯ,
ДЕЛАЕТ ТО,
О ЧЕМ ГОВОРИТ!

У НАС ТАКЖЕ МНОГО ПЛОХИХ ИДЕЙ,
КАК И У ЛЮБОГО ДРУГОГО.
ОТЛИЧИЕ НАШИХ СОСТОИТ В ТОМ,
ЧТО ОНИ НЕ ПОПАДАЮТ НА ВАШ СТОЛ.

ДАЕМ СОВЕТЫ БОЧКАМИ. ПРИНИМАЕМ – КАПЛЯМИ

ДАЙТЕ НАМ ШАНС СЭКОНОМИТЬ ВАШИ ВРЕМЯ И ДЕНЬГИ!

КТО НИКУДА НЕ ПЛЫВЕТ, ТОМУ НЕТ ПОПУТНОГО ВЕТРА.

Лекарственные средства и медицинские услуги

ПРИМЕНЯТЬ, ЕЖЕДНЕВНО,
ПО ДВЕ ШТУКИ ПРИ БОЛЕЗНЯХ НОГ (ортопедическая обувь).

АЛЛЕРГИЯ ДЛЯ МЕНЯ - ПРОСТО СЛОВО ИЗ СЛОВАРЯ (текст – автора).

ЖИЗНЬ СТАЛА ЖЕСТЧЕ, ПОЭТОМУ МЫ СТАЛИ СИЛЬНЕЕ.

НАПЛЮЙТЕ НА ПРОСТУДУ!

ГОРЯЧИЙ
ОТВЕТ
ПРОСТУДЕ И ГРИППУ («Coldrex»).

ВЫШЛИТЕ НАМ ДОЛЛАР
И МЫ ИЗБАВИМ ВАС ОТ ГЕМОРРОЯ.
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ИЛИ ОСТАВЬТЕ СВОЙ ДОЛЛАР
И ГЕМОРРОЙ ПРИ СЕБЕ.

МЫ ПРЕВРАТИЛИ ЭПИЛЛЯЦИЮ В ИСКУССТВО («Вселенская красота», Центр
профессиональной косметологии и электроэпилляции).

КОМАР НОСА НЕ ПОДТОЧИТ (средство защиты от насекомых).

ИНАЧЕ, ЧЕМ ДРУГИЕ!
КРЕСЛО НА КОЛЕСАХ ДЛЯ ОТПУСКА, ПОЕЗДОК, ХОББИ
И ВООБЩЕ НА КОЛЕСАХ.
НАДЕЖНОЕ. БЕЗОПАСНОЕ. ПРОЧНОЕ.
ТОЧНО СОГЛАСОВАНОЕ С ТРУДНОСТЯМИ ДЛЯ ПОСЕЩЕНИЯ
ДОСТОПРИМЕЧАТЕЛЬНОСТЕЙ.
ПОКУПОК. ЗАПУСКОВ ЗМЕЯ.
ДЛЯ ТОГО, ЧТО ВООБЩЕ ДОСТАВЛЯЕТ УДОВОЛЬСТВИЕ.
ЕСТЬ ЕЩЕ ВОПРОСЫ?
ЗАТРЕБУЙТЕ НАШ БЕСПЛАТНЫЙ КАТАЛОГ! (кресла на колесах и другие
реабилитационные средства).

Я ГОТОВЛЮСЬ К ВСТРЕЧЕ С ТОБОЙ, ДОРОГОЙ!
А ТЫ - ПОДУМАЛ ОБО МНЕ? (противозачаточные средства).
Зрительный ряд: молодая девушка сидит нагая перед зеркалом и смазывает свое тело
каким-то косметическим средством.

УЛЫБАЙТЕСЬ СМЕЛЕЕ! (стоматология).

ПРОЩАЙ, ГРУСТЬ... (лекарственное средство от поноса, текст - автора).
Зрительный ряд: серый слоненок сидит на маленьком детском горшке и плачет.

МЫ ЭКОНОМИМ ... ЛИСТОК ЗА ЛИСТКОМ (тоже средство от поноса).
Зрительный ряд: на фотографии перед Вами на кронштейне начатый рулон туалетной
бумаги.

УТРИ НОС НАСМАРКУ (лекарственные средства).

ДАЙТЕ ЖЕНЩИНЕ ШАНС НАСЛАЖДАТЬСЯ ЗРЕЛОСТЬЮ (лекарственные средства
для женщин).

ТЕБЕ ЧТО, ТРУДНО ПОПРОБОВАТЬ? (средство борьбы с курением).

КОНЕЦ ВАМ, ДУРАЦКИЕ ПРЫЩИ! (средство от прыщей).

ПАСТА ДЛЯ ВСЕЙ ПОЛОСТИ РТА

ЗАЩИЩАЕТ И ЗУБЫ, И КОРНИ.
В КОРНЕ НОВАЯ ЗАЩИТА ОТ КАРИЕСА (зубная паста).

КУСАЙТЕСЬ НА ЗДОРОВЬЕ! (стоматологическая клиника).
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Не останавливайся. Не останавливайся. Не останавливайся.
НАЙДИ СЕБЕ НАДЕЖНОГО ПАРТНЕРА (батарейки входят в комплект).
www.adultshop.com

SOSТАВЬ КОМПАНИЮ ЖИВЫМ... (наркологическая клиника).

ПРЕМЬЕРА ВАШЕЙ УЛЫБКИ (Клиника «Премьер Стоматология»).

УСЫПИТЕ БЕССОНИЦУ (лекарство).

СВОЕВРЕМЕННЫЙ РЕМОНТ СОТРУДНИКОВ
ПРОСТОЕ РЕШЕНИЕ (медицинское страхование).

Магазины и распродажи

МЫ ЗАКРОЕМ ГЛАЗА НА ЭТУ ТЫСЯЧУ ДОЛЛАРОВ (специальная акция по продаже
автомобилей).

ОДНОЙ «ГОРБУШКОЙ» СЫТ НЕ БУДЕШЬ (торговый дом в Москве).

РАСПРОДАЖА ВЕЛОСИПЕДОВ …
Памперсы в комплект не входят (спортивные модели).

БЕЗ БОЛЬШИХ СКИДОК НЕ УЙДЕТЕ! (торговая компания).

ОПТ ТВОЮ МАТЬ
КАКИЕ ЦЕНЫ! (Гипермаркет оптовых цен)

ВЫСОКАЯ МОДА ДЛЯ НЕВЫСОКИХ ЖЕНЩИН (магазин «Невеличка»).

SALE
РАЗВЕ ЭТО НЕ СПОРТ? (торговый пассаж)

БЕСПРЕЦЕНДЕНТНАЯ РАСПРОДАЖА БРИЛЛИАНТОВ! (г. Рязань)

ПРЕКРАСНО ЖИТЬ И ЭКОНОМИТЬ (торговля со скидкой)

СКАЖИТЕ ВСЕ ЦВЕТАМИ! (реклама фирмы, торгующей цветами)
Зрительный ряд: на плакате Вы видите девушку в подвенечном платье и юношу,
стоящего перед ней на коленях и держащим в руках букет цветов. В углу плаката адреса
и телефоны магазинов фирмы.

СКАЖИТЕ ВСЕ ЦВЕТАМИ, НО ДОКАЖИТЕ - ЮВЕЛИРНЫМИ ИЗДЕЛИЯМИ!
(реклама фирмы, торгующей ювелирными изделиями).
Зрительный ряд: тот же сюжет, но с другими героями и теперь в одной руке у юноши
по-прежнему букет цветов, а в другой - коробочка с бриллиантовым кольцом.
Соответственно в углу - адреса магазинов фирмы, торгующей ювелирными изделиями.
Весной хочется дышать полной грудью,
любить, дарить цветы и подарки.
Лучшие друзья женщин, конечно, бриллианты.
Но, может быть не в этот раз....
У каждого может быть свой повод для иного выбора –

http://www.adultshop.com/
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пока не по карману или, наоборот, слишком однообразно,
да и ее интеллект дает вам простор для чего-нибудь более оригинального…
(продажа комплектующих для компьютеров в канун праздника 8-го марта).

НАШИ ЦЕНЫ НЕ КУСАЮТСЯ,
ОНИ ЕЩЕ МАЛЕНЬКИЕ

МАГАЗИНУ
СРОЧНО ТРЕБУЮТСЯ
ПОКУПАТЕЛИ!

МЫ РАЗРЕШИЛИ НАШИМ ПРОДАВЦАМ
ПРОДАВАТЬ "С ДОБАВКОЙ" (объявление в магазине).

ОТ ФАБЕРЖЕ ДО НЕГЛИЖЕ... (интернет-аукцион).

УЛЫБНИСЬ СКИДКАМ!

МЫ УВОЛИЛИ НИЗКИЕ ЦЕНЫ.
БОЛЬШЕ ОНИ У НАС НЕ РАБОТАЮТ (оборудование и аксессуары для сотовой связи).

НЕ ПРИЕЗЖАЙТЕ!!!
В ВЫХОДНЫЕ - ОЧЕНЬ МНОГО НАРОДА.
ЖДЕМ ВАС ПО БУДНЯМ
с ... до ... (Эконом-центр «Добрый Дядя»).

ЕСЛИ МЫ ОПУСТИМ ЦЕНУ НИЖЕ –
ЕЕ ПРОСТО НЕ БУДЕТ ВИДНО...

КЛОНДАЙК НА ПРОСПЕКТЕ МИРА (распродажа мебели).

КЛУБ БОСЯКОВ. МУЖСКАЯ ОБУВЬ (сеть магазинов).

ВАШИ СОСЕДИ УЖЕ ОБСТАВИЛИСЬ.
ОБСТАВЬТЕ СОСЕДЕЙ! (магазин мебели).

ПЛОЩАДЬ МЕНЬШЕ КРАСНОЙ.
ЗАТО ДЕМОНСТРАЦИИ КАЖДЫЙ ДЕНЬ (торговый дом).

РАЗВЕ КАЖДЫЙ ВЫИГРЫВАЕТ НА БИРЖЕ? (электронные биржи).
Зрительный ряд: серп и молот.

ВОЗЛЮБИ
СВОЮ
ЗАДНИЦУ
до 31 мая 2002 года (распродажа диванов в магазине фирмы "Партия").

ПЕЙ "ПЕПСИ-ЛАЙТ"
И ВЫИГРЫВАЙ
"ГЛАЗАСТЫЙ!" (информация о выигрыше на внутренней стороне пластмассовой
крышки).
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СОЛНЕЧНЫЙ УДАР ПО ЦЕНАМ! (торговая компания).

Мебель

ВАША СПАЛЬНЯ – ОБИТЕЛЬ ТАЙН И ОТКРОВЕНИЙ,
ГДЕ ЧУВСТВА ПРОХОДЯТ ИСПЫТАНИЯ НА ПРОЧНОСТЬ.
ГАРМОНИЧНОСТЬ, МЕДИАТАТИВНОЕ МЕРЦАНИЕ СВЕТИЛЬНИКОВ
И ПРОСТОРНОЕ ЛОЖЕ,
СОХРАНЯЮТ ТЕПЛО ВАШИХ ОТНОШЕНИЙ.
ВАША СПАЛЬНЯ – ТЕРРИТОРИЯ ЛЮБВИ (Интернет магазин мягкой мебели).

СТОЛ-ПОДАРОК ИЩЕТ СЕБЕ ПАРУ!
О себе: стол криволинейный, красив и эргономичен, рожден в Белоруссии, цвет груша,
мои размеры…
ИЩУ: себе достойную пару,
цена и размеры – значения не имеют!

WANTED
РАБОЧИЕ МЕСТА
ОТ КОТОРЫХ НЕВОЗМОЖНО ОТОРВАТЬСЯ!!! (офисная мебель)

СПИТЕ С НАМИ! (матрасы).

мы выращиваем
МЕБЕЛЬ ДЛЯ ВАС.

СХОДНЯ МЕБЕЛЬ. НАШИ ИНТЕРЕСЫ СХОДЯТСЯ

И У СЕРЬЕЗНЫХ БИЗНЕСМЕНОВ ЕСТЬ МЯГКОЕ МЕСТО (офисные кресла самых
разных размеров и конфигураций).

ГЕНИАЛЬНЫЕ МЫСЛИ ПРИХОДЯТ В ГОЛОВУ,
КОГДА ЧЕЛОВЕК УДОБНО СИДИТ (мебель для офисных помещений).

РАЗЛОЖИМ СНЫ. СЕКУНДНОЕ ДЕЛО! (диваны).

МОЖНО ПОЛОЖИТЬСЯ (ортопедические диваны).

ВЫДЕЛЯЙТЕСЬ И ЭКОНОМЬТЕ! (мобильные выставочные стенды).

ОТДЫХАТЬ НЕЛЬЗЯ РАБОТАТЬ (мебельный салон).

ВСТРОЕННЫЕ ШКАФЫ
«STANLEY».
В ПОРЯДКЕ ВЕЩЕЙ.

Моющие и чистящие средства

«ОМО» - ПРИХОДИТ,
ГРЯЗЬ – УХОДИТ (стиральный порошок).

ЕСЛИ БЫ ОДЕЖДА МОГЛА ВЫБИРАТЬ,



55

ОНА БЫ ВЫБРАЛА... (стиральный порошок).

ОТМОЕМ ДО СКРИПА С ПОМОЩЬЮ ... (моющее средство).

Недвижимость

В РОССИИ НЕ ЧИТАЮТ КНИГУ СУДЕБ.
В РОССИИ ЛИСТАЮТ КНИГУ ГРЕЗ.
И НА САМОЙ ЯРКОЙ СТРАНИЦЕ ЕЕ - ... (каталог недвижимости за рубежом).

ПЕНТХАУЗЫ:
ЖИВИТЕ БЛИЖЕ К СОЛНЦУ, ГОСПОДА.

ПРОДАЕМ ВИДЫ НА ДВОРЦОВУЮ ПЛОЩАДЬ (эксклюзивные предложения по
элитной недвижимости).

ПЕРЕЕЗЖАЙТЕ
из бараков многоэтажек
в квартиры,
ДОСТОЙНЫЕ ВАС! (элитное строительство).

Образование

(обучение по программе MBA).

ДИПЛОМ (института)... - САМАЯ ВЫСОКОДОХОДНАЯ ИЗ ЦЕННЫХ БУМАГ

ЖИЗНЬ НЕСПРАВЕДЛИВА, ПОКА ВЫ НЕ ПОЛУЧИЛИ ОБРАЗОВАНИЕ

ДОСТОЙНОЕ ОБРАЗОВАНИЕ - УСПЕШНАЯ КАРЬЕРА! («Институт Практического
Востоковедения» - текст автора).

Одежда, обувь и аксессуары

МАЛЬЧИКИ И ДЕВОЧКИ НЕ ОДИНАКОВЫ. МЫ ТОЖЕ.
ДА ЗДРАВСТВУЕТ РАЗНИЦА! (подгузники с защищенной зоной для мальчиков и
девочек).

ДЖИНСЫ Lee. НЕВОЗМОЖНО ПОРВАТЬ…

ЕСЛИ ВЫ НЕ НОСИТЕ DOCKERS, ВЫ НОСИТЕ ПРОСТО БРЮКИ

НЕПОГОДА НАШ ПРОФИЛЬ  (обувь).
ЧЕМ ЯРЧЕ СВЕТ,
ТЕМ ТЕМНЕЕ ОНИ СТАНОВЯТСЯ (солнцезащитные очки).

МЫ ПОСТАВЛЯЕМ ВАМ ТО,
ЧТО ВЫ ЗАСЛУЖИВАЕТЕ –

http://www.divo.ru/advertising/www.ipos.divo.ru
http://www.divo.ru/advertising/www.ipos.divo.ru
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САМОЕ ЛУЧШЕЕ!

МЫ ПРОДАЕМ ЛУЧШЕЕ,
ЧТО ИМЕЕМ –
СВОЕ ТЕПЛО (куртки с пуховой подкладкой).

...- МОДЕЛИ ДЛЯ ТЕХ, КТО НЕ ОБЛАДАЕТ ФИГУРОЙ МАНЕКЕНЩИЦЫ

ВЫ ЛЕЖИТЕ НА ГАЗОНЕ
И ВАС НЕ ВИДНО (камуфляжная одежда).

ЧИСТЫЕ НОВОСТИ ОТ ... (новое решение проблем рабочей одежды и сохранения
чистоты в рабочих помещениях).

МУЖЧИНЫ, ИЗМЕНЯЙТЕСЬ! (салон мужской одежды).

ИЗБРАННИК ВАШЕЙ ОБУВИ!
ОБУВЬ СРЕДНИХ ЛЕТ ЖЕЛАЕТ ПОЗНАКОМИТЬСЯ
С КРЕПКИМ КЛЕЕМ
ДЛЯ СОЗДАНИЯ ДОЛГИХ И ПРОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ.
Зрительный ряд: текст, представленный в виде рубрики раздела объявлений о
знакомстве.

ОДЕЖДА ДЛЯ ВСЕХ,
КРОМЕ ХУДЫХ (магазин «Три Толстяка»).

ОНА ВСЕГДА ОДЕВАЕТ ТО, ЧТО МНЕ НРАВИТСЯ...

УБЕДИСЬ, ЧТО ХОРОШО ВЫГЛЯДИШЬ:
КТО-ТО ВСЕГДА СМОТРИТ НА ТЕБЯ.
Зрительный ряд: сидящая перед зеркалом молодая женщина.

НАЙДИ СЕБЕ ПАРУ
Зрительный ряд: на фотографии два ботинка разных моделей.

ПОДНИМИТЕ ЕМУ НАСТРОЕНИЕ (колготки)
Зрительный ряд: молодая девушка, поправляющая колготки и, как бы нечаянно,
приподнимающая нижний край юбки.

ОБУВЬ НАША. НОЖКА ВАША.

ИТАЛЬЯНСКИЕ КОЛГОТКИ ....
ИХ НАДО НОСИТЬ!

БАЛУЙТЕ ВАШИ НОГИ НА КАЖДОМ ШАГУ! (обувь).

НЕ СНИМАЙТЕ (обувь).
ТЕПЕРЬ НИГДЕ НЕ ЖМЕТ!
БЮСТГАЛТЕРЫ ОТ ...
ТРУСИКИ ТОЖЕ.

ДАВАЙТЕ РАЗДЕВАТЬСЯ НАРЯДНО (купальники).
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Парфюмерия и косметика

АХ, ЗВУК ОТКРЫВАЮЩЕГОСЯ БЛЕСКА ДЛЯ ГУБ …
ЧТО-ТО СРЕДНЕЕ МЕЖДУ СКРИПОМ КРОВАТИ
И ЗВУКОМ ЗАСТЕГИВАЮЩЕЙСЯ МОЛНИИ.
А КАКОЙ ЗАПАХ!
МОЖНО ПРОСТО СОЙТИ С УМА.

ПРИШЛО ВРЕМЯ ПРИЗНАТЬ,
ЧТО УХОД ЗА КОЖЕЙ – ИСТИННО МУЖСКОЕ ЗАНЯТИЕ.
ЭТО УВЛАЖНЯЮЩИЙ КРЕМ НЕ ПРИНАДЛЕЖИТ ТВОЕЙ ДЕВУШКЕ (крем после
бритья).

КАЖДАЯ ЖЕНЩИНА ДОЛЖНА БЫТЬ ХОТЬ РАЗ В ЖИЗНИ - РЫЖЕЙ (краска для
волос).
Зрительный ряд: в центре плаката фотография молодой женщины с "огненно" рыжими
волосами, а нижнем правом углу флакон самой краски.

ПОДАРИ СЕБЕ НОВОЕ, ГЛАДКОЕ ЛИЦО, ПРИ ПОМОЩИ БРИТВЫ...

ГУБНАЯ ПОМАДА ...- СИЛЬНОЕ ОРУЖИЕ ЖЕНЩИНЫ!
Зрительный ряд: молодая женщина верхом на лошади со вскинутым для выстрела
охотничьем ружьем.

НИКТО ТАК НЕ ДЕРЖИТ (лак для волос).
Зрительный ряд: молодая женщина с красиво уложенными волосами в крепких объятиях
мужчины.

...- РАЗБУДИТ ВАШИ ВОЛОСЫ,
СДЕЛАВ ИХ ПЫШНЫМИ,
ГУСТЫМИ И МЯГКИМИ (шампунь).

ВЫ КОГДА-НИБУДЬ ВИДЕЛИ ЛЫСУЮ ОВЦУ? (средство от облысения).

ЗАЧЕМ ВАМ ЛИШНИЙ ГРУЗ НА ПЛЕЧАХ? (шампунь от перхоти).

... МУЖЧИНАМ, КОТОРЫЕ ЛЮБЯТ ЖЕНЩИН,
КОТОРЫЕ ЛЮБЯТ МУЖЧИН (одеколон).

ХОЧЕШЬ,
ЧТОБЫ ОН БЫЛ МУЖЕСТВЕННЕЕ?
ПОСТАРАЙСЯ
БЫТЬ ЖЕНСТВЕННЕЕ! (косметические средства).

ЧТОБЫ ВЫ ЧЕРЕЗ ПЯТЬ ЛЕТ
НЕ ВЫГЛЯДЕЛИ НА ПЯТЬ ЛЕТ СТАРШЕ (косметика).

ПИТАЕМ И УКРЕПЛЯЕМ
ОТШЕЛУШИВАЕМ И РАЗГЛАЖИВАЕМ
ДЕЛАЕМ ТОНЬШЕ И ПОДТЯГИВАЕМ (косметика "L'OREAL").
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ЕМУ НРАВИТСЯ КО МНЕ ПРИКАСАТЬСЯ (косметическое молочко для тела).

ОБНОЖИСЬ! (косметическое средство для ног).

ЕСЛИ ВЫ ВИДИТЕ ПАРИК,
ЗНАЧИТ ЭТО НЕ НАШ ПАРИК.

ФЛАКОН ТЕБЕ В РУКИ!
ПЯТЬ ПШИКОВ –
И ОНА ИЗМАЖЕТ ТЕБЯ ПОМАДОЙ! (туалетная вода).

БЫТЬ И КАЗАТЬСЯ (косметика для женщин).

ЧУМОВЫЕ ОЩУЩЕНИЯ.
Бальзам после бритья. («Nivea for men»).

...- СТАРЕТЬ ЗАПРЕЩАЕТСЯ (косметическое средство по уходу за кожей).

САМЫЕ НОВЫЕ, САМЫЕ РОСКОШНЫЕ, САМЫЕ МОДНЫЕ ДУХИ...
ИХ СУЩНОСТЬ РАСКРЫВАЕТСЯ В ДВИЖЕНИИ,
СВЕЖАЯ И ЧУВСТВЕННАЯ.
ЗАПАХИ ДАЛЕКИХ ОСТРОВОВ И СТРАН,
МАНЯЩИЕ, КАК ДЕТСТВО,
В КОТОРОЕ НАМ УЖЕ НЕ ВЕРНУТЬСЯ,
ЩЕМЯЩИЕ, КАК ВОСПОМИНАНИЕ О ПРОШЛЫХ ЖИЗНЯХ.
ОНИ ЗВУЧАТ,
ДВИЖУТСЯ, ТЕКУТ ВО ВРЕМЕНИ.
ИХ ВОЛНЫ ТО ПРИБЫВАЮТ, ТО УБЫВАЮТ,
КАК МУЗЫКА, КАК СИМФОНИЯ.
ЗВУЧИТ, ЗВУЧИТ МЕЛОДИЯ,
ПЛЫВЕТ, ДВИЖЕТСЯ, МЕНЯЕТСЯ АРОМАТ,
СОЗДАВАЯ В СМЕШЕНИИ С ИНДИВИДУАЛЬНЫМ ЗАПАХОМ ВАШЕЙ КОЖИ
ЕДИНСТВЕННУЮ, НЕПОВТОРИМУЮ, ВАШУ СОБСТВЕННУЮ СИМФОНИЮ,
КОТОРУЮ МОЖЕТЕ ИСПОЛНИТЬ ТОЛЬКО ВЫ.
ВСЛУШАЙТЕСЬ В НЕЕ -
ЭТО ЗВУЧАТ ВАШИ ГРЕЗЫ, ЭТО МУЗЫКА ВАШЕЙ МЕЧТЫ...

Политическая реклама

ЛЕЙБОРИЗМ НЕ РАБОТАЕТ! (девиз М. Тетчер на выборах).

СОЦИАЛИЗМ СЛИШКОМ ДОРОГ (лозунг австрийских правых партий).

С ВОЛКАМИ ЖИТЬ! (реклама избирательного блока "Медведь").
Зрительный ряд: огромный бурый медведь держит за шиворот серого волка.

НИЧТО ЧЕЛОВЕЧЕСКОЕ ЕМУ НЕ ЧУЖДО!
Зрительный ряд: на обложке популярного издания фотография кандидата в президенты
США Р. Рейгана, обнимающего молодую девушку.

ВМЕСТЕ ВЕСЕЛО ШАГАТЬ - БЕЗ КОНВОЯ!
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ВОЗЬМЕМСЯ ЗА РУКИ ДРУЗЬЯ,
ЧТОБ НЕ ПРОПАСТЬ ПО ОДИНОЧКАМ!

ПУСТЬ ЯРОСТЬ БЛАГОРОДНАЯ
ВОЛЬЕТСЯ
В МИРНЫЙ ТРУД.

ЕСЛИ ДРУГ ОКАЗАЛСЯ ВДРУГ,
И НЕ ДРУГ,
И НЕ ВРАГ,
А ЧЛЕН КПРФ?

МЫ ЗНАЕМ,
ЧТО НАДО СДЕЛАТЬ.
МЫ ЗНАЕМ,
КАК ЭТО СДЕЛАТЬ,
И МЫ СДЕЛАЕМ ЭТО
ВМЕСТЕ С ВАМИ!

ЕСЛИ ТЫ НЕ ХОЧЕШЬ,
ЧТОБЫ ИХ ПРОШЛОЕ
СТАЛО ТВОИМ БУДУЩИМ,
А ИХ БУДУЩЕЕ -
ТВОИМ ПРОШЛЫМ...

РАСПОГОДИТСЯ!
Зрительный ряд: кандидат в губернаторы Б. Громов сфотографирован во весь рост на
фоне грозного неба и молнии.

БЕЛОРУССКИЙ НАРОД БУДЕТ ЖИТЬ ПЛОХО,
НО НЕДОЛГО (из радио интервью А. Лукашенко).

ПОЗНАКОМЬТЕСЬ СО СТРАНОЙ,
ГДЕ ЯЗЫК ДЕНЕГ - НЕ ЕДИНСТВЕННЫЙ ЯЗЫК ОБЩЕНИЯ (реклама в еженедельнике
"Штерн" о СССР конца 80-х).

Мой дед просидел 72.358 часов в Гулаге.
Я - не хочу!
Моя бабушка простояла 64.245 часов в очередях.
Я - не хочу.

КУПИ ЕДЫ В ПОСЛЕДНИЙ РАЗ! (1996 г).

КОМПАРТИЯ
НЕ СМЕНИЛА НАЗВАНИЯ.
ОНА НЕ СМЕНИТ И МЕТОДЫ.

ПРОЛЕТАРИИ ВСЕХ СТРАН! ИЗВИНИТЕ...
Зрительный ряд: текст на фоне фотографии К. Маркса.
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Продукты питания

ТЫ ЭТО ТО, ЧТО ТЫ ЕШЬ!

ВКУС НА ЗАВИСТЬ,
КАЧЕСТВО НА СОВЕСТЬ (майонез).

ВО ВРЕМЯ ПОСТА И ПИЩА ПРОСТА,
НА ЗАВТРАК КАША, ЧТО МОЖЕТ БЫТЬ КРАШЕ? (быстро приготовляемые каши).

«Седьмой  континент» - ВСЕГДА СВЕЖЕЕ МОЛОКО,
ДАЖЕ ЕСЛИ ЭТО СГУЩЕНКА

100 гр. - только для удовольствия.
250 гр. – для утонченных гурманов.
375 гр. – глубокая дегустация.
500 гр. – полный набор ассортимента.
750 гр. – шоколадная страсть.
1кг – контролируемое безумие.
1,5 кг – сладкое безумие (шоколад).

ГРИЛЬЯЖ. ДЛЯ ТЕХ, КТО В ШОКОЛОДЕ (ресторан «Грильяж»)

ВСЕ САМОЕ ПРЕКРАСНОЕ НА СВЕТЕ ПОЯВИЛОСЬ БЛАГОДАРЯ ЛЮБВИ.
ЛЮБВИ ЧЕЛОВЕКА К САМОМУ СЕБЕ.
СОК …
ПРИЗНАЙТЕСЬ СЕБЕ В ЛЮБВИ!

ШУРШАНИЕ ОБЕРТОЧНОЙ БУМАГИ –
ТАКОЙ ЗВУК ЕСТЬ ТОЛЬКО У НАСТОЯЩЕГО …!
ЖИВОЙ СЫР - ЖИВАЯ ЛЕГЕНДА!

КОФЕ ... ВОТ - ВОТ ... КОФЕ

ХОРОШ ДО ПОСЛЕДНЕЙ КАПЛИ! (кофе).

ХРЕН С ВАМИ! (столовый хрен).
Зрительный ряд: крупным шрифтом текст и в нижней части плаката сама баночка с
хреном.

И ПУСТЬ ВЕСЬ МИР ПОДОЖДЕТ! (конфеты «Danissimo»).

НАШИ ПЕЛЬМЕНИ С МЯСОМ («Дарья»).

ЛЮБИМЫЙ ГОРОД МОЖЕТ ЕСТЬ СПОКОЙНО (колбасные изделия).

МОРОЖЕНОЕ "УЛЫБКА":
ХОЛОДНЫЕ ГЛАНДЫ,
ГОРЯЧИЕ ГУБЫ.

http://www.divo.ru/advertising/sl43.html
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ОН НИЧЕГО НЕ ЗНАЕТ О НЕНАСЫЩЕННЫХ КИСЛОТАХ.
ОН НИЧЕГО НЕ ЗНАЕТ О ВИТАМИНАХ А, Д и Е.
ОН ЗНАЕТ ОДНО –
ЭТО ВКУСНО!
Зрительный ряд: малыш, намазывающий маргарин на хлеб.

НАШ ГОРОД ОТДОХНУЛ,
ОН СЫТ И ДОВОЛЕН (реклама продуктов питания сразу по завершению выборов).

ПОСТИТЕСЬ НА ЗДОРОВЬЕ (овсяные каши «Быстров», реклама в период Великого
поста).

Промышленное оборудование  и технологии

В ЧИСТОТЕ ПРИЯТНЕЕ ЕСТЬ (оборудование для  животноводства).

В ПРОИЗВОДСТВЕ ... НЕ ОБОЙТИСЬ БЕЗ СПЕЦИАЛИСТА.

КОГДА ВАШИМ ШИНАМ НУЖНО НЕЧТО БОЛЬШЕЕ, ЧЕМ ВОЗДУХ,
ОБРАЩАЙТЕСЬ В ФИРМУ ...

ВЫ ИЩИТЕ ... ИЗДЕЛИЯ ОТЛИЧНОГО КАЧЕСТВА
ПО НЕВЕРОЯТНО ВЫГОДНЫМ ЦЕНАМ?
СТОП!
БОЛЬШЕ НЕ ИЩИТЕ.
ВЫ УЖЕ НАШЛИ ОДНОГО ИЗ КРУПНЕЙШИХ В МИРЕ
ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И ЭКСПОРТЕРОВ ЭТИХ ИЗДЕЛИЙ.

МОЖЕТЕ ЛИ ВЫ ПРЕДСТАВИТЬ СЕБЕ ЕЖА БЕЗ ИГОЛОК?
ВЕРОЯТНО, НЕТ.
ТАК И МОТОРАМ НУЖНА ЗАЩИТА (антикоррозийные покрытия).

У НАС НЕ ЗАРЖАВЕЕТ! (антикоррозийные покрытия).

С НАМИ НЕ ЗАМЕРЗНЕШЬ! (автомобильные масла).

И ОЧЕНЬ БОЛЬШИЕ ТИРАЖИ - С ЛЕГКОСТЬЮ (ротационная типография).

НАДЕЮСЬ, ЧТО ЭТО БЕТОН!
Зрительный ряд: двое, более чем стокилограммовых мужчин, сидящих на бетонной
скамейке, а под ней - собака.

ЛУЧШИЙ ПУТЬ НАВЕРХ (лифты).

МЫ КРАСИМ ДЕФЕКТЫ,
А НЕ МАШИНЫ (технологии ремонта локальных повреждений автомобиля).

МЫ ОТКРЫВАЕМ ПЕРЕД ВАМИ
ЦЕЛЫЙ МИР ВОЗМОЖНОСТЕЙ В ОБЛАСТИ...
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Я ВРЯД ЛИ ПОВЕРИЛ БЫ,
НО НАШ ГЛАВНЫЙ БУХГАЛТЕР ПЕРЕСЧИТАЛ ДВАЖДЫ:
СРЕДСТВА КОНТРОЛЯ ...
ОКУПИЛИ СЕБЯ УЖЕ ЧЕРЕЗ ... МЕСЯЦЕВ.
Зрительный ряд: в объявлении использована фотография солидного бизнесмена,
предположительно руководителя, всем своим видом показывающим, что дела в его
фирме идут успешно.

МИР СТАЛ НЕМНОГО ЧИЩЕ,
А ВЫ - БОГАЧЕ (универсальная биржа вторичных ресурсов, г. Москва, 1991 г.).

НАШИ МАШИНЫ КОПИРУЮТ ДОКУМЕНТЫ,
КОНКУРЕНТЫ КОПИРУЮТ НАШИ МАШИНЫ (Xerox).

КОПИЯ ЛУЧШЕ ОРИГИНАЛА (Canon).

... - ХИМИЧЕСКАЯ ФОРМУЛА УСПЕХА.

ДОРОГИ ВСЕГО МИРА ЗНАКОМЫ С ЭТИМИ ШИНАМИ.
МИЛЛИОНЫ ЛЮДЕЙ ДОВЕРЯЮТ ЭТИМ ШИНАМ
СВОЮ ЖИЗНЬ И СВОЙ АВТОМОБИЛЬ.

МЫ ИМЕЕМ КЛЮЧ
К РЕШЕНИЮ ЭНЕРГЕТИЧЕСКИХ ПРОБЛЕМ МИРА.
Зрительный ряд: классический английский замок с ключами, врезанный в кусок каменного
угля.

НОКАУТ В ПЕРВОМ РАУНДЕ (взрывчатые вещества).

КОГДА РЕЧЬ ИДЕТ О БЕЗОПАСНОСТИ,
МЫ НИКОГО НЕ ПРОПУСТИМ ВПЕРЕД (фирма-производитель охранных систем).

ВЫРАЖАЙТЕСЬ ПЕЧАТНО! (полиграфия).

ПРЕВОСХОДНАЯ продукция (фабрика "Восход").

ВЗВЕСЬ ПРЕИМУЩЕСТВА! (торговое оборудование).
Зрительный яд: электронные и обычные весы.

Прохладительные и слабо алкогольные напитки

ЕСТЬ СПОСОБ УСТОЯТЬ*
ПЕРЕД НЕПОВТОРИМЫМ
МЯГКИМ ВКУСОМ
ПИВА НЕВСКОЕ
* Крепче держитесь за поручни
НЕВСКОЕ – ИСПЫТАНИЕ ВКУСОМ (реклама в метро).

ПОЧУВСТВУЙТЕ НЕФИЛЬТРОВАННУЮ СВЕЖЕСТЬ (пиво).

НАШЕ ПИВО СТРОЙНИТ (пивной ресторан).
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ОТКРЫТЬ
ВЫПИТЬ
ПОВТОРИТЬ…
РАБОТА ОТДЫХАЕТ (пиво).

BRAHMA-ОСВЕЖИТ ДАЖЕ ВАШИ МЫСЛИ  (пиво)

ПРИЗНАЙТЕСЬ
СЕБЕ В ЛЮБВИ! (сок).

ЖЕНЩИНАМ НАДО УСТУПАТЬ МЕСТО
Закон жизни.
СИМПАТИЧНЫХ МОЖНО САЖАТЬ НА КОЛЕНИ
Закон Foster’S (реклама пиво в вагонах метро).

ПЕЙТЕ ЗА РУЛЕМ! («Coca-Cola»).

НЕ ХОТИТЕ СТАТЬ ЗНАМЕНИТЫМ –
НИКОГДА НЕ ПЕЙТЕ ...

ВСПОМНИ ВКУС ЧИСТОЙ ВОДЫ.

ОНА ПОЛЮБИТ ТЕБЯ - ТАКОГО,
КАКОЙ ТЫ ЕСТЬ НА САМОМ ДЕЛЕ.
ЛЕНИВОГО, С ВОНЮЧИМИ НОСКАМИ,
ЛЮБЯЩЕГО ПИВО "РОМАНТИКА" (реклама пива в США).

ОСВОБОДИСЬ! (пиво).

ТЫ ЗНАЕШЬ,
КОГДА МНОГО БОЛТАЮТ,
Я ВЫХОЖУ ИЗ СЕБЯ! (прохладительный напиток).

ТОЛЬКО ОДНА КАЛОРИЯ,
НО - ОБАЛДЕННАЯ! (прохладительный напиток).
Зрительный ряд: огромная бутылка прохладительного напитка, покрытая блестящими
капельками - видно, что прямо из холодильника.

НЕ ДАЙ СЕБЕ ЗАСОХНУТЬ! (SPRITE)

Радиостанции и музыка

КОПЛЮ ДЕНЬГИ.
ХОЧУ ВМОНТИРОВАТЬ СЕБЕ ЛЮБИМОЕ РАДИО ПРЯМО В ГОЛОВУ.

... И СКАЗАЛА ТОГДА "ЗОЛОТАЯ РЫБКА":
- СТАРИК, БЕЗ "МОЛОДЕЖНОГО КАНАЛА" - ТЫ СТАРИК! (радиостанция).

ГОСПОДА!
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ВАШИ АНАНАСЫ ЕЩЕ ЗРЕЮТ,
ВАШИ РЯБЧИКИ ЕЩЕ ЛЕТАЮТ,
ВАШЕ РАДИО УЖЕ ЗВУЧИТ (радиостанция FM -диапазона).

НЕ ДАЙ СЕБЕ ОГЛОХНУТЬ! (музыкальный альбом).

ДЕЛАЕМ ЗВЕЗДУ ИЗ МАТЕРИАЛА ЗАКАЗЧИКА (конкурс "Стань Звездой").

ЖИЗНЬ: МИССИЯ ВЫПОЛНИМА! (концерт российских рок - групп).

Рекламные агентства и дизайн-студии

Многих рекламодателей интересует, куда уходят рекламные деньги? На благое дело!
Шикарные особняки для авторов, дорогие лимузины, элитные рестораны, путешествия на
лазурные побережья престижных курортов.

Обратите внимание, ни наркотиков, ни оружия в этом списке нет. Иначе реклама
получилась бы неоправданно дорогой.

А сейчас по дешевизне с нами может конкурировать разве что бесплатная реклама в
лифтах (рекламное агентство).

МЫ НЕ ПАРИМ МОЗГИ КЛИЕНТАМ (креативное дизайн-бюро).

Нестандартные сувениры
В РАЗВЕС!
Оригинальная ручка - 43.99 евро за кг

ДумаЕМ и ДелаЕМ
Оцените последовательность («ЕМ групп» – лифтинг брендов).

МЫ ГОТОВЫ К РЕВОЛЮЦИИ В ОБЛАСТИ РЕКЛАМЫ.
А ВЫ?

В ЧЕМ "ФОРМУЛА УСПЕХА" АГЕНСТВА?
ПОЖАЛУЙ, В ОТСУТСТВИИ КАКИХ БЫ ТО НИ БЫЛО ФОРМУЛ.

В "BBDO" НАС БОЛЬШЕ ВСЕГО ЗАБОТЯТ ТРИ ВЕЩИ –
РАБОТА, РАБОТА, РАБОТА (международное рекламное агентство).

ВЪЕЗЖАЙТЕ В СТРАНУ КОМПЬЮТЕРНОЙ ГРАФИКИ! (дизайн-студия).

ДЕЛАЕМ САЙТЫ. Как умеем.

ПУСТЬ КАЖДЫЙ ВОЗДЕЛЫВАЕТ СВОЙ "ЖИВОЙ САЙТ"

1998 - повод wwwпить! (рекламный календарь журнала "Internet")

Рестораны, клубы и казино

МЫ ГОТОВИМ ВСЕ С ЛЮБОВЬЮ! (ресторан).

А МЫ - С МАСЛОМ! (реклама ресторана, расположенного на той же улице, что и
предыдущий).
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ВРЕМЯ - ЕСТЬ! (ресторан).

ОТКЛЮЧИ СОТОВЫЙ ... (престижный ресторан).

ПОЛНОЕ СОБРАНИЕ УДОВОЛЬСТВИЙ (ресторан "Обломов").

ЗАЙДИ, ПОПРОБУЙ... (клуб респектабельных мужчин, г. Санкт-Петербург).

ПОПРОБУЙ ВКУС ГРЕХА (ночной клуб).

ПОРА ПО ПАБАМ.

РАСТВОРИСЬ В УДОВОЛЬСТВИИ! (ночной клуб).

ПЕРЕЖИГАЯ НОЧЬ
НОЧНОЙ ДЕСАНТ
В ЛУЧШИХ КЛУБАХ
Москвы и Санкт-Петербурга

НУ, ВЫ БЛИН,
СДАЕТЕ (реклама казино).
Зрительный ряд: обезьянка с картами за игровым столом, за ее спиной актер А. Булдаков
(герой фильма "Особенности национальной охоты" и др.).

ВСЕ  ЧТО ЗДЕСЬ ПРОИСХОДИТ, ЗДЕСЬ И ОСТАЕТСЯ (Лас Вегас).

ЭЛИТАРИИ ВСЕХ СТРАН, РАЗВЛЕКАЙТЕСЬ!
ДОЛОЙ КЕФИР И КЛИЗМУ – ВПЕРЕД К «КАПИТАЛИЗМУ» (казино "Капитализм").

ПРИСТОЙНОЕ ВОПЛОЩЕНИЕ ВАШИХ ОТКРОВЕННЫХ ЖЕЛАНИЙ (мужской
массажный VIP салон).

УТРО. ПОЛЕЗНЫЙ ЗАВТРАК.
ДЕНЬ. ДОМАШНИЙ ОБЕД.
ВЕЧЕР. КИНО И ПИВО.
ВСЕГДА. ВКУСНЫЕ ЦЕНЫ! (кафе).

Связь и телекоммуникации

ФЛИРТУЙ БЕСКОНЕЧНО
И ВЫИГРАЙ ПУТЕВКУ К ТЕПЛОМУ МОРЮ! (мобильная связь).

ЧТО НАМ ЕЩЕ СДЕЛАТЬ,
ЧТОБЫ ВЫ НЕ ЗАБЫЛИ О ВАШЕМ БОНУСЕ? (мобильная связь).
МЫ ОТУЧИМ ВАС ПЛАТИТЬ! Звонки внутри сети всего 1 цент (мобильная связь).

СВЯЗИ СЛУЧАЙНЫЕ, РЕЗУЛЬТАТЫ ПЕЧАЛЬНЫЕ (мобильная связь, рекламный щит
на здании кожно-венерологического диспансера).

ЗВУКОИЗОЛИРУЙСЯ!
В телефоне... есть встроенный MP3 плеер. Он будет очень кстати, когда понадобится
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убить время в ожидании вылета. Он может хранить и проигрывать 45 минут музыки. Это
развлечет вас на 42 минуты дольше, чем обход магазина «Duty Free».

СЛОВО В СЛОВО (компания «Multi-page»).

ВОВРЕМЯ УЗНАТЬ.
ВОВРЕМЯ СКАЗАТЬ.
ЭТО И ЕСТЬ:
ВРЕМЯ – ДЕНЬГИ! (авторский вариант для «GSM» для публикации в газете
"КоммерсантЪ- Daily").

КАКАЯ СВЯЗЬ САМАЯ НАДЕЖНАЯ?
ДеловаяЛюбовнаяЦифровая (авторский вариант для «GSM для публикации в
газете "Спид-Инфо").

У нас БОЛЬШЕ нет Клиентов.
У НАС 3.000.000 ДРУЗЕЙ (компания «GSM»).

ДНЕВНОЙ ДОЗВОН
ВОЙНА ВЫСОКИМ ТАРИФАМ (телефонная карта).

РАЗВЕДЕНИЕ ИНТЕРНЕТА В ДОМАШНИХ УСЛОВИЯХ (домашний Интернет-центр
для Интернета и цифрового ТВ).

ПОЗВОНИТЕ СЕЙЧАС –
СЭКОНОМИТЕ СЕГОДНЯ! (услуги международной телефонной связи).

МОБИЛИЗУЙСЯ! (компания сотовой связи).

Я НЕ УМЕЮ ИГРАТЬ С ДРУГИМИ.
ЭТО ДЕВОЧКА ВАША КОРПОРАТИВНАЯ СЕТЬ.
С ТАКОЙ СЕТЬЮ ОЧЕНЬ ТРУДНО ОБЩАТЬСЯ, А ЗНАЧИТ - ВЫЖИТЬ.
ЗАЙДИТЕ НА WWW...,
ЧТОБЫ ВАША СЕТЬ БЫЛА ДОСТУПНА ВСЕГДА,
ДАЖЕ ЕСЛИ ВЫ НЕ ДАРИТЕ ЕЙ ВАШЕ ВНИМАНИЕ.
Зрительный ряд: маленькая девочка, надув губы, спряталась от внешнего мира в
картонной коробке

В ЛЮБОМ УГОЛКЕ МИРА.
УГЛЫ НЕ ПОМЕХА (сотовая связь).

БЕЗУМСТВО РЕАЛЬНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ.
СОРВИ ПОКРЫВАЛО С НОВОЙ ВСЕЛЕННОЙ! (Internet).

ХОЧЕШЬ СТАТЬ ГРАЖДАНИНОМ МИРА - ПРОПИШИСЬ В ИНТЕРНЕТ!

ПОСТАВЬ ТОЧКУ В ВЫБОРЕ ПРОВАЙДЕРА (компания «ТОЧКА.РУ»).

Социальная реклама

У МАЛЕНЬКИХ
ВСЕ ПРОБЛЕМЫ - БОЛЬШИЕ (фестиваль социальной рекламы).
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ДЛЯ НАС ВСЕ ЛЮДИ РАВНЫ. ПОМОГАЙТЕ ПОМОГАТЬ (из видео-ролика
международного "Красного Креста").
Зрительный ряд: перед Вашими глазами проходят чередой представители разных рас,
национальностей и народов.

БОЛЬШИНСТВО ЛЮДЕЙ УМАЛЧИВАЕТ ЕЖЕДНЕВНЫЕ ПРОБЛЕМЫ ...
МЫ НЕТ.
БОЛЬШИНСТВО ЛЮДЕЙ СЧИТАЮТ ЕЖЕДНЕВНЫЕ АВТОМОБИЛЬНЫЕ ПРОБКИ
ВПОЛНЕ НОРМАЛЬНЫМ ЯВЛЕНИЕМ ...
МЫ НЕТ.
ПОЧТИ ВСЕ СВЫКЛИСЬ С ЧИСЛОМ ДОРОЖНЫХ АВАРИЙ ...
МЫ НЕТ (служба безопасности движения).

ЖИЗНЬ УДАЛАСЬ
Зрительный ряд: на толстом слое красной икры, черной написан текст.

НЕ УХОДИ,
ТЕБЕ ЕЩЕ МОЖНО ПОМОЧЬ! (фонд "Антиспид").

МИР СТАЛ ТЕСЕН.
ПРОВЕРЬСЯ (фонд "Антиспид").

ВЕРНОСТЬ ОДНОМУ ПАРТНЕРУ НА ДОЛГИЕ ГОДЫ (фонд "Антиспид").
Зрительный ряд: в видео ролике использована только знаменитая скульптура Мухиной
"Рабочий и колхозница".

НОЧНОЙ КРЕМ, ДНЕВНОЙ КРЕМ... РЕЗУЛЬТАТ - "НОЛЬ".
Сегодня, возможно, лучший день, чтобы бросить курить.

ТЫ МЕНЯ ДЕЙСТВИТЕЛЬНО ЛЮБИШЬ
ИЛИ ЭТО PR? (www.tochka.ru).

ВЫ ТОЧНО НИЧЕГО НЕ ЗАБЫЛИ?
Налоговая полиция Москвы.

СПАСИБО ВСЕМ,
КТО НЕ СТАЛ НАШИМ КЛИЕНТОМ В 2000 ГОДУ (Налоговая полиция Москвы).

И НЕ ПРЕРВАТЬ СВЯЗУЮЩУЮ НИТЬ (Маца из Израиля).

А ВЫ
Без

дОма
Могли бы

выЖить.
РАВНОДУШИЕ ПРЕСТУПНО (движение "Врачи без границ").

ХОЧЕШЬ СИДЕТЬ - CD!
Пиратские программы - ВНЕ ЗАКОНА!
ПРИВЫКАЙ!

http://www.tochka.ru/
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СПИ, ЧЕЛОВЕЧЕСТВО, СПИ!
ТЯЖКИ ТРУДЫ ТВОИ:
ВОЗДУХ ВСЕ ХУЖЕ,
ДОЖДИ ВСЕ КИСЛЕЕ,
НЕБО ВСЕ УЖЕ,
ЛЕСА ЛЫСЕЕ...
СПИ, ЧЕЛОВЕЧЕСТВО, СПИ!

ЕСЛИ ТЫ ДОРОС ДО ТОГО, ЧТО БРЕЕШЬСЯ,
ТЫ ДОРОС И ДО ЗАРАЖЕНИЯ СПИДом.

УПРАВЛЯЯ АВТОМОБИЛЕМ В НЕТРЕЗВОМ УМЕ,
ВЫ РИСКУЕТЕ ОСТАТЬСЯ В ТВЕРДОЙ ПАМЯТИ

НЕ УПРЕКАЙТЕ ТЕХ, КТО ВАС ЗАЩИШАЕТ (УВД Таймырского АО).

ОБЯЗАТЕЛЬНАЯ АВТОГРАЖДАНКА ОБЯЗАНА БЫТЬ УДОБНОЙ (страхование).

Спиртные напитки

БЕЛОЕ ВИСКИ SMIRNOFF.
БЕЗ ВКУСА. БЕЗ ЗАПАХА (реклама водки в конце 40-х годов).

ВСЕГДА В ПРОДАЖЕ СВЕЖАЯ ВОДКА! (производитель алкогольных напитков).

ПОМОЖЕТ ВЫЖИТЬ В ЭКСТРЕМАЛЬНОЙ СИТУАЦИИ!
Лечебная водка «Золотой женьшень».

ОТМЕТЬ! (водка).

МНЕ НРАВИТСЯ ЭТОТ УСПОКАИВАЮЩИЙ, ЧИСТЫЙ, СОЛИДНЫЙ ЗВУК,
КОГДА ВИСКИ… ЛЬЕТСЯ В СТАКАН.
СОЗДАЕТСЯ ВПЕЧАТЛЕНИЕ,
ЧТО СТАКАН НАПОЛНЯТЕСЯ ЧИСТЫМ ЗОЛОТОМ

ВОДКА "АВРОРА»
ДОСТАТОЧНО ОДНОГО ЗАЛПА

ВОЗЬМИ МЕНЯ,
ВО ВРЕМЯ СИЛЬНОЙ ЖАЖДЫ
И ПЕРЕДАЙ МЕНЯ СВОЕМУ ДРУГУ (Надпись на бокале. Рим. I век. н.э.).
Зрительный ряд: молодая женщина в вечернем наряде крупным планом и мужчина на
фоне стола со спиртными напитками.

ВОДКА «КОЛЫМА». НОВЫЙ ЭТАП В ЖИЗНИ.

ВОДКА…. ОТПУСКАЕТСЯ БЕЗ РЕЦЕПТА

ВЫДЕРЖКА - НАШЕ ГЛАВНОЕ ОРУЖИЕ (шампанское).

"Вы видите то, что есть,
и спрашиваете: "Почему?"
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А я представляю себе то,
Чего не было, и говорю:
"ПОЧЕМУ БЫ

И НЕТ?
Б. Шоу (реклама виски "Johnnie Walker").

Спортивная одежда и обувь

БУДЬ В…
БУДЬ СВОБОДЕН

ВОЗЬМИ МЕНЯ, ДАВАЙ ОТОРВЕМСЯ ВМЕСТЕ! (самокат на подводных крыльях).

СОЛИДНЫЕ И ОДНОВРЕМЕННО ЛЕГКИЕ КРОССОВКИ… ДАЮТ ТЕБЕ
ОЩУЩЕНИЕ, ЧТО ТЫ ЛЕТИШЬ, А НЕ БЕЖИШЬ

ОТДАЙТЕ СВОЙ ДОМ.
КРОССОВКИ … СТОЯТ БОЛЬШЕ, ЧЕМ ЛЮБЫЕ ДРУГИЕ КРОССОВКИ.
НО ОНИ И ПРЕДЛАГАЮТ БОЛЬШЕ.
ДОКАЗАТЕЛЬСТВА В БЕГЕ, ПЛАТИТЕ, ЧТОБЫ ДОКОПАТЬСЯ (Nike).

СОЛИДНЫЕ И ОДНОВРЕМЕННО ЛЕГКИЕ КРОССОВКИ… ДАЮТ ТЕБЕ
ОЩУЩЕНИЕ, ЧТО ТЫ ЛЕТИШЬ, А НЕ БЕЖИШЬ

БЕГИ, В КРОССОВКАХ ADIDASS...,
ПРУЖИНЯЩИХ В ТАКТ ТВОЕЙ СТУПНИ.
С ОДНОЙ ПОСТАВЛЕННОЙ ИМ ЦЕЛЬЮ - ПОБЕДИТЬ!
КТО ХОЧЕТ, ТОТ ДОБЬЕТСЯ!
КРОССОВКИ ADIDASS...

БЕГАЙ СЕЙЧАС - ВЕДЬ В СЛЕДУЮЩЕЙ ЖИЗНИ ТЫ МОЖЕШЬ РОДИТЬСЯ
УЛИТКОЙ («NIKE»)

ОДЕЖДА ДЛЯ ЛЮБОГО ДВУРУКОГО И ДВУНОГО,
ИЛИ ДВУРУКОГО И ОДНОНОГОГО,
ИЛИ ОДНОРУКОГО И ДВУНОГОГО
ИЛИ ПРОСТО ТОРСА.

ОДЕЖДА ДЛЯ МУЖЧИН ИЛИ ЖЕНЩИН,
ИЛИ ДЛЯ МУЖЧИН, КОТОРЫЕ ДУМАЮТ, ЧТО ОНИ ЖЕНЩИНЫ,
ИЛИ ДЛЯ ЖЕНЩИН, КОТОРЫЕ ДУМАЮТ, ЧТО ОНИ МУЖЧИНЫ,
ИЛИ ДЛЯ МУЖЧИН, КОТОРЫЕ, УЖЕ, ВОЗМОЖНО, ЖЕНЩИНЫ,
ЕСЛИ ОПЕРАЦИЯ ПРОШЛА УСПЕШНО.

БУДЬ В ФОРМЕ! («REEBOK»).

НАСТАЛ ЧАС БОЛЬШОЙ ОХОТЫ! (спортивная одежда фирмы "PUMA").
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Стройматериалы и  сантехника

ПРЕКРАСНЫЙ ПОЛ – ЭТО НЕ ТОЛЬКО ЖЕНЩИНЫ.
ЭТО ЕЩЕ И ЛИНОЛЕУМ

ТОПАЙ ПО–ХОРОШЕМУ (деревянные полы).

МИР ДВОРЦАМ! (строительная фирма).

МЫ ОФОРМЛЯЕМ ЖИЗНЕННОЕ ПРОСТРАНСТВО (сантехника и отделочные
материалы).

ОКНА И ДВЕРИ: БЕЗ ШУМА И ПЫЛИ (пластиковые окна).

ТЕХНОЛОГИИ УЖЕ ЕВРОПЕЙСКИЕ,
ЦЕНЫ ВСЕ ЕЩЕ БЕЛОРУССКИЕ (обои и других отделочные материалы).

ВРЕМЯ КОСИТЬ (газонокосилки).

ГОЛОСУЙ ЗДЕСЬ!
Зрительный ряд: унитаз и девиз рядом с кнопкой сливного бачка.

КУПАЙСЯ В РОСКОШИ! (ванны).

МОЙТЕ ВОДУ ПЕРЕД ЕДОЙ! (фильтры очистки воды).

ВОДА, А НЕ БУРДА (очистительные системы воды).

WWW.SMESITELI.RU
ИЛИ ИЗВОЛИТЕ СОСЕДЕЙ ЗАТОПИТЬ?

ЦЕНИ МОМЕНТ! (клей «Момент»).

НЕЧЕМ КРЫТЬ?
ПОКРЫТИЯ ВСЕХ МАСТЕЙ! (черепичные крыши для домов).

ПРОДАЕМ УЮТ. Оптом и в розницу (отделочные материалы).

ОСТАВЬ ГРЯЗЬ У ПОРОГА (резиновый коврик).

ПОРА КРЫШЕВАТЬСЯ! (металлочерепица).

Табачные изделия и зажигалки

ТЕПЛО КОСТРА,
ГОРЯЧЕЕ КОФЕ
И ХОРОШАЯ СИГАРЕТА...
ТАК ЗДЕСЬ НАЧИНАЕТСЯ ДЕНЬ («MARLBORO»).

НИКОГДА НЕ ОТКАЖЕТ! (зажигалка «Zippo»)
Зрительный ряд: молодая девушка полулежит на кровати с лицом, обращенным к
зрителям. Ее взгляд манит и призывает к действию. Где-то на заднем плане -
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обнаженный мужской торс со спины. На переднем плане зажигалка с ярким высоким
пламенем огня.

ИЗБЫТОК ЛЕГКОСТИ –
СТИРАЕТ ВКУС,
НЕДОСТАТОК –
УБИВАЕТ ЛОШАДЬ.
НОВЫЙ PINE –
В МЕРУ ЛЕГКИЙ!

Красивые вещи.
Красивые женщины.
Стиль и блеск.
Яркая искренность
Загадочность души.
Безудержность веселья.
Красота чувств.
Казалось, это ушло
из нашей жизни навсегда.
Но все возвращается.
"Русский стиль" -
возвращение в будущее (табачные изделия).

Туризм и отдых

ПУТНИК, СОБЛАГОВИ ОСТАНОВИТЬСЯ В СЕМ НЕДОСТОЙНОМ ДОМЕ.
БАНЯ ГОТОВА, И ТИХАЯ КОМНАТА ОЖИДАЕТ ТЕБЯ.
ВХОДИ ЖЕ, ВХОДИ! (надпись над входом в гостиницу, Япония).

СНИМИ ВСЕ. НАСЛАЖДАЙСЯ! (туроператор).

РОБИНЗОН
ЖДАЛ ОБРАТНОГО РЕЙСА 28 ЛЕТ.
ОДИССЕЙ
ПЛЫЛ В ГРЕЦИЮ 10 ЛЕТ.
КОЛУМБ
ПЛЫЛ В ИНДИЮ,
А ПОПАЛ В АМЕРИКУ
ВЫБИРАЙТЕ ТУРОПЕРАТОРА С УМОМ!

ТАК ПОЕДЕМ В КАЛИФОРНИЮ! (реклама туров за рубеж конца 80-х годов).

В ПАРИЖ НА МИНУТКУ И ПО ДЕЛУ?
МОЖНО И НЕ В ПАРИЖ,
МОЖНО И НЕ НА МИНУТКУ,
МОЖНО И НЕ ПО ДЕЛУ (туры за рубеж, конец 80-х годов).

ОТКРОЙТЕ ДЛЯ СЕБЯ ГОРОДА,
СТРАНЫ И КОНТИНЕНТЫ С ТУРФИРМОЙ... (текст автора).

ВЫ ДУМАЕТЕ,
У ВАС ОСТАНЕТСЯ ВРЕМЯ ДЛЯ СНА? (туры на престижные морские курорты).
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ПОКРОЙ ЗЕМЛЮ,
ПОКА ОНА НЕ ПОКРЫЛА ТЕБЯ (туры за рубеж).

ПОНЕДЕЛЬНИК, ВТОРНИК, СРЕДА, ЧЕТВЕРГ, ПЯТНИЦА, СЕВИЛЬЯ, АЛЬГАМБРА
(календарь туристического агентства).

ВПЕЧАТЛЕНИЙ - МОРЕ! (морские круизы).

МНЕ НРАВИТСЯ КОМФОРТ,
МНЕ НРАВИТСЯ ТАЙЛАНД!

ХОТИТЕ В АЛЬПЫ?
ЛЕТИТЕ В СОЧИ! (горнолыжные туры).

ПОБОЛЕЙТЕ ОТ ДУШИ В АМЕРИКЕ ЗА РОССИЙСКИХ ОЛИМПИЙЦЕВ (реклама
туров на Олимпиаду-96).

СВЕЖИЙ РЕЦЕПТ УДОВОЛЬСТВИЙ (туры за рубеж).

БЕРЕГИСЬ СНОУБОРДИСТА (СОРОЧАНЫ, спортивный курорт)

Часы, фототовары и очки

ВЫ НАЖИМАЕТЕ КНОПКУ ЗАТВОРА,
А МЫ ДЕЛАЕМ ВСЕ ОСТАЛЬНОЕ («Kodak», 1888 г.).

ВРЕМЯ ПО УГЛИЧУ! (часы завода из г. Углича, 70-е годы ).

МЫ СОЗДАЛИ ЭТИ ЧАСЫ ДЛЯ ВАС,
ЧТОБЫ ОНИ СТАЛИ ЧАСТЬЮ ВАШЕЙ ЖИЗНИ.
ПРОСТО МЫ ВСЕГДА ТАК ДЕЛАЕМ ЧАСЫ (швейцарские часы).

ШЕСТИЗАРЯДНЫЙ КОЛЬТ –
МЕЧТА КОВБОЯ! (камера «Pentax -MZ6»).
СОЗДАН ДЛЯ НАСТОЯЩИХ ПАРНЕЙ,
КОТОРЫЕ НА ВСКИДКУ МОГУТ СНЯТЬ ВСЕХ,
КОГО НУЖНО!

ПЕРЕЗАРЯЖАЙТЕ! (фотопленка).

ЯРКИЕ КРАСКИ ВАШИХ ВОСПОМИНАНИЙ (сеть фотомагазинов).

ЭТО НЕ ТО,
ЧТО ВЫ ВИДИТЕ,
ЭТО СПОСОБ ВЗГЛЯНУТЬ НА МИР (очки с темными стеклами).

МОЙ ... - ЭТО БОЛЬШЕ ЧЕМ ЧАСЫ,
ОН ЗАСТАВЛЯЕТ МЕНЯ ЧУВСТВОВАТЬ СЕБЯ ОДЕТОЙ.

ПРОСТО ШВЕЙЦАРСКИЕ ЧАСЫ.
Никакие другие
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механические часы не сравнятся с ...
History in Time!

У ЭТИХ ЧАСОВ НЕТ НЕЛОМАЮЩЕЙСЯ ПРУЖИНЫ.
У ЭТИХ ЧАСОВ НЕТ НЕБЬЮЩЕГОСЯ СТЕКЛА.
ЭТИ ЧАСЫ - НЕ ПРОТИВОУДАРНЫЕ.
ЭТИ ЧАСЫ – НЕ ВОДОУСТОЙЧИВЫЕ …
НО ЭТО LONGINE

Экспедиторские, охранные, автосервис и другие виды услуг

У НАС ПРОТИВ ЛОМА ЕСТЬ ПРИЕМ (прием алюминиевого лома).

ВЫ УМИРАЕТЕ, МЫ ДЕЛАЕМ ВСЕ ОСТАЛЬНОЕ (ритуальные услуги, США).

ЗВОНИ ГРОМЧЕ! (рекламная фото-студия).

НЕ ПРОСИДИ ШТАНЫ (афиша кинофильмов).

НАМ НУЖНЫ РАЗНЫЕ СПЕЦИАЛИСТЫ
НО, ПРЕЖДЕ ВСЕГО, - ХОРОШИЕ ЛЮДИ (Торговый дом «Максидом»).

ВЕСЬ МИР В СРОК! (FedEx).

МИР МЕНЯЕТСЯ
ПОДРОБНОСТИ УЖЕ ИЗВЕСТНЫ  (фотоконкурс).

ВАШЕ ЖЕЛАНИЕ ДЛЯ НАС КОМАНДА! (экспедиторские услуги).

МЫ ВСЕГДА ГОТОВЫ К НОВОЙ РАБОТЕ.
Зрительный ряд: слева курица, высаживающая яйца, посередине бегущий петух и справа,
убегающая от него вторая курица.

ДЕЛИКАТНЫЙ ПЕРЕЕЗД (перевозки).

ВАС ГОТОВЫ ОБСЛУЖИТЬ
В ЛЮБОЕ ВРЕМЯ ДНЯ И НОЧИ,
ДАЖЕ ЕСЛИ ВАМ ПРИДЕТ В ГОЛОВУ
СДЕЛАТЬ ЗАКАЗ СПРОСОНОК (экспедиторские услуги).

ВЫ ЗНАЕТЕ,
КУДА ВАМ НУЖНО ДОСТАВИТЬ ГРУЗ.
МЫ ЗНАЕМ,
КАК ЭТО СДЕЛАТЬ НАИЛУЧШИМ ОБРАЗОМ.

МЫ РАБОТАЕМ ДОЛЬШЕ (13 делений на циферблате офисных часов).

ПРИСМАТРИВАЕМСЯ И ПРИСЛУШИВАЕМСЯ.
ОХОТНО ДАДИМ СОВЕТ
И ОКАЖЕМ ВАМ ПОМОЩЬ.
ДЛЯ ВАС,
У НАС ВСЕГДА НАЙДУТСЯ СВОБОДНЫЕ РУКИ (сервисное обслуживание).
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МЫ РАДЫ ЛЮБЫМ КЛИЕНТАМ

ДОСТАВКА ВАШИХ ГРУЗОВ В ЛЮБУЮ ТОЧКУ ЗЕМНОГО ШАРА,
ДАЖЕ ЕСЛИ ОНА НА ПРОТИВОПОЛОЖНОЙ СТОРОНЕ УЛИЦЫ.

ДОСТАВИМ РАДОСТЬ! (городская служба "Курьер")

НАМ ПОД СИЛУ ВСЯ РАБОТА
И ВСЯ ЗАБОТА О НЕЙ ПОД СИЛУ.

ПОСЕЛИТЬ БЕЛОГО МЕДВЕДЯ В ПУСТЫНЕ?
ЕСЛИ БУДЕТ ПОСТАВЛЕНА ТАКАЯ ЗАДАЧА
ФИРМА ... ЕЕ РЕШИТ.

МЫ НИКОГДА НЕ ВСТРЕТИМСЯ БОЛЬШЕ –
КОНЕЧНО, ЕСЛИ ВЫ ОБЕЩАЕТЕ
ЧИТАТЬ СТАРЫЕ ГАЗЕТЫ
И ЕСТЬ ТУХЛЫЙ ЙОГУРТ (автомобильные перевозки).
Зрительный ряд: автофургон на оживленном шоссе.

ПОРОЙ И У НАШИХ КЛИЕНТОВ СЛУЧАЮТСЯ НЕПРИЯТНОСТИ...
НО НЕ БОЛЕЕ, ЧЕМ ЭТА... (охранное агентство).
Зрительный ряд: в одном из сюжетов, Вы могли видеть ногу мужчины, очевидно
выходящего из машины с развязавшимся шнурком на ботинке.

ВЫ ПРАВЫ,
ГОВОРЯ О НАШЕМ КАЧЕСТВЕ.
ВЫ НЕ ПРАВЫ,
ГОВОРЯ О НАШЕЙ ЦЕНЕ (прокат автомобилей).
Зрительный ряд: все пространство объявления разделено на две половины. Одна светлая
и черным текст "Вы правы...", другая - черная и светлыми буквами (вывороткой) - "Вы не
правы...".

ВЛАДЕЛЕЦ АВТОМОБИЛЯ Mercedes
НЕ МОЖЕТ БЫТЬ ВТОРЫМ В ОЧЕРЕДИ
НА СТАНЦИИ ТЕХОБСЛУЖИВАНИЯ...

ДЖИП-АТЕЛЬЕ (автосервис).

ОДЕЖДА ДЛЯ ЛЮБИМОЙ:
СИГНАЛИЗАЦИЯ, АВТОМАГНИТОЛА,
ТОНИРОВАНИЕ СТЕКОЛ, РЕМОНТ (станция техобслуживания).

МЫ ТОЛЬКО ВТОРЫЕ,
ИМЕННО ПОЭТОМУ МЫ ПРИЛАГАЕМ СТОЛЬКО УСИЛИЙ,
ЧТОБЫ УДОВЛЕТВОРИТЬ ВАС (прокат автомобилей).

ВЕСЬ ФОКУС В КАЧЕСТВЕ (сеть пунктов обработка фотопленки - "Фокус").

ПРИВЕДЕМ ЗА РУКУ НОВЫХ КЛИЕНТОВ («Институт прямого маркетинга»).
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СТАВЛЮ ОКНА.
КАЧЕСТВЕННО.
СПРОСИТЬ (пластиковые окна).
Зрительный ряд: бумажный листок, с текстом, написанным от руки и с отрывными
номерами телефонов.

МЫ УСТРАИВАЕМ ВСЕХ
на работу (кадровое агентство).

НЕ ЗАБУДЬТЕ
СДАТЬ (ВЗЯТЬ) ВЕЩИ
ПО ПУТИ НА РАБОТУ (химчистка).

СНИМИТЕ ЗДЕСЬ СВОИ БРЮКИ –
РЕЗУЛЬТАТ БУДЕТ ПРЕВОСХОДНЫМ (химчистка).

DO YOU SPEAK ENGLISH?
НЕ-а (курсы иностранных языков).

«ЦРУ» ГАРАНТИРУЕТ: иностранный язык за месяц и на всю жизнь (курсы иностранных
языков).

ПОДАРИ СЕБЕ НОВОЕ ЛИЦО! (авторский вариант для престижного салона красоты).

ДАЖЕ ИЛЛЮЗИИ МЫ ПРЕВРАЩАЕМ В РЕАЛЬНОСТЬ (издательство).

КОНЕЦ НАСТУПИТ РАНЬШЕ,
ЧЕМ ВЫ ДУМАЕТЕ.
ПОДПИСКА ЗАКАНЧИВАЕТСЯ ...

ПОКУПАЕМ ТОЛЬКО
ИСПОЛЬЗОВАННЫЕ
КАТРИДЖИ ОТ ПРИНТЕРОВ.
Зрительный ряд: три использованных разноцветных презерватива.

ХОРОШИЙ ГРОБ, КАК ХОРОШИЙ КОСТЮМ ДОЛЖЕН БЫТЬ –
ПРОСТ, СТРОГ И ДОРОГ ("Гробовая контора "Братьев Стерлиговых").

БЕЗ ФИТНЕСА И АЭРОБИКИ
ВЫ ПОМЕСТИТЕСЬ В НАШИ ГРОБИКИ ("Гробовая контора "Братьев Стерлиговых").

НОВЫЕ ВРЕМЕНА, НОВЫЕ ЛЮДИ И СТАРЫЕ, КАК МИР, УСЛУГИ ...(интим услуги).

Некоторые парадоксы восприятия отдельных рекламных текстов
(комментарии к слоганам – автора подборки)

СНОТВОРНОЕ НАВСЕГДА (научный прорыв в звукотерапии).
«А паровозик чух, чух, чух…» (из рекламы подгузников).

ВАНЬ, А ВАНЬ!
А ЧТО ТАКОЕ СПРАВЕДЛИВОСТЬ (ПОРЯДОК и. т. д.)?
НУ, КАК ЭТО ТЕБЕ,
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ПОПРОЩЕ, ОБЪЯСНИТЬ... (из телевизионных роликов блока И. Рыбкина).
Так и хочется продолжить эти монологи фразой "... глупая Ты корова" тем более, что
обращение в роликах героя было  именно к ней.

NISSANМНЕВАЙТЕСЬ Ни дня без приключений
«Жих-жих-жих, уноси готовенького,
Жих-жих-жих, кто на новенького…»

НАРОД ПОПЕР В «ГОРБУШКИН ДВОР»
«И последние станут первыми…»

УСЫПИМ ВАС И ВАШИХ РОДСТВЕННИКОВ!
ОАО "Вечный сон" впервые в России реализовал мечту о бессмертии.
Предлагаем Вам заморозить себя или знакомых с размораживанием через 200-300 лет -
это кратчайший путь в светлое будущее!
Стоимость заморозки, за 1 кг веса клиента: ….
Стоимость размораживания определяется по факту, в случае успешности процедуры….
»Факир был пьян и фокус не удался!»

ТРАХНЕМ ПО ГОЛОДУ (пельмени «Русский хит»).
«Чем еще уконтрапупить, мировую атмосферу…»

НЕВОЗМОЖНОЕ СТАЛО ВОЗМОЖНЫМ!
ОБЪЯВЛЯЕМ:
ПРОБЛЕМА МОТИВАЦИИ ПЕРСОНАЛА РЕШЕНА.
ВАША КОМПАНИЯ БУДЕТ РАБОТАТЬ КАК ЧАСЫ
«Заправлены в планшеты, космические карты,
И штурман уточняет в последний раз маршрут…».

ПОЧЕМУ В ЖЕНСКИХ ЖУРНАЛАХ
НЕТ ФОТОГРАФИЙ ОБНАЖЕННЫХ МУЖЧИН?
ПОТОМУ ЧТО ДЕВУШКИ ЛЮБЯТ ТОЛЬКО НАТУРАЛЬНОЕ!
Откровенно натуральное удовольствие
Производится из натуральных ингредиентов (слабоалкогольный напиток).
«Я хотела всего огромного:
Если неба – так бездонного,
Если птичку – так только сокола.
Половинка мне нужна и поэтому я одна…».

ПОКА МАЛЬЧИКИ (эластичные поддерживающие колготки).
«До свидания мальчики, мальчики, постарайтесь вернуться назад».

ДОЛОЙ БЛЕДНОЛИЦЫХ!  (солярий)
Мы больше не увидимся с Тобой, мой бледнолицый брат…

НАМОТАЙ НА УС (рестораны Патио-Пицца).
«И я там был, пиво пил, по усам текло, а в рот не попало…».

ДАЙС. ЗвездАтое МОРОЖЕНОЕ.
ДАЙСУ ОТДАЙСЯ, ДРУГИМ НЕ ДАВАЙСЯ.
«Сорока-воровка кашку варила, деток кормила. Этому дала, этому дала и этому дала. А
вот этого - за ушко, да на солнышко».
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ПОМОГАЕМ ВЫБИТЬСЯ ИЗ СТАДА (креативное агентство полного цикла).
«Василий Иванович, белые сзади! Вперед, товарищи, вперед…».

ПРОДАЕТСЯ ПЛАНЕТА ЗЕМЛЯ.
КУПИ СЕБЕ КУСОЧЕК РОДИНЫ! (продажа земельных участков в Подмосковье).
«Продам
РОДНУЮ МАМУ
за СКВ» (юмор начала 90-х годов).

ЛЮБОВЬ МОЖНО ПОТОРОПИТЬ.
ПУСТЬ ВАС УСЛЫШАТ! (сотовый телефонный аппарат).
"... любовь, как акт, лишена глагола" (И. Бродский).

ПОВЯЖЕМ!
Зрительный ряд: традиционный морской узел.
Прекрасный девиз для любой фискальной службы, но, только, причем здесь  создание
локальных кабельных сетей в офисах.

ГАЗЕТА
НЕ ДЛЯ ВСЕХ,
НО ДЛЯ КАЖДОГО (еженедельник "Собеседник").
"А на всех рассчитано и не было...".

ДЛЯ ТЕБЯ И ТВОИХ БЕЗБАШЕННЫХ ДРУЗЕЙ (журнал "Хулиган").
"Не слышно шуму городского,
Над невской башней тишина,
И больше нет городового -
Гуляй, ребята, без вина..." А. Блок.

ЖУРНАЛ ДЛЯ ТЕХ, КТО ХОЧЕТ ВЫЖИТЬ (журнал «Безопасность за безопасность»).
Надо полагать, что издатели журнала серьезно считают, что есть и другие.
Вношу предложение: начать выпуск журнала "Суицид". Единственная жалость, что
вряд ли здесь можно будет рассчитывать на постоянных подписчиков. Но, как
говорится, главное начать.

ВЧЕРА ПЕРЕЧИТЫВАЛ ПЕЙДЖЕР. МНОГО ДУМАЛ... (пейджинговая компания).
"Дивлюсь я на небо да думку гадаю...".

В СВЯЗИ СО СМЕНОЙ В МАРТЕ 1995 ГОДА
ГЛАВОГО РЕДАКТОРА ГАЗЕТЫ "ГОРЕМЫКА"
БУДЕТ ВЫХОДИТЬ ЖУРНАЛ
"БАЛОВЕНЬ СУДЬБЫ".
Это объявление, расклеенное в вагонах московского метрополитена лишнее
доказательство, некогда популярного лозунга - "Кадры решают все!".

МЫ НАДЕЕМСЯ, ЧТО ВЫ СТАНЕТЕ НАШИМ ПОСТОЯННЫМ КЛИЕНТОМ
(реабилитация после второго и третьего инфаркта).
«Доктор осматривает больного и приговаривает:

- Хорошо, хорош, хорошо…
- Что хорошо, доктор? - спрашивает пациент.
- Хорошо, что это не у меня – отвечает тот» (из передачи «Джентльмен-шоу»).

http://www.divo.ru/advertising/sl25.html
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ПО РОССИИ ОН ПРОЙДЕТ,
ШУХЕРУ НАДЕЛАЕТ.
ТО ТОШИБУ ЗАДЕРЕТ,
ТО КОМПАК ЗАДЕЛАЕТ! (портативные компьютеры).
Многие его владельцы, наверное, и не предполагали, что их маленький компьютер ни в чем
не уступает "легендарному" поручику Ржевскому.

РЕКЛАМА, КОТОРАЯ ПАХНЕТ ДЕНЬГАМИ (рекламное агентство, предлагающее
дорогую сувенирную продукцию с нанесением рекламных эмблем).
Знайте теперь, что не все "пахнущее деньгами" – это плохо.

НАША РЕКЛАМА РАССЛАБИТ ВСЕХ МУЖЧИН (рекламное агентство).
Вспоминается, как во время лекции по практике рекламы, услышав этот слоган, одна из
слушательниц вежливо поинтересовалась: "А кому он расслабленный нужен?".

ЖИРНЫЕ ПТИЦЫ НЕ ЛЕТАЮТ (рекламное агентство).
А может, стоило взять в качестве девиза другую русскую пословицу: "Хороший петух
жирным не бывает!", если, конечно, иметь в виду себя, а не Клиентов.

РЕКЛАМА - ЭТО НЕ ПРОСТО МОДНЫЙ ГАЛСТУК.
ЭТО РУБАШКА, БРЮКИ,
А ПОРОЙ И БЕЛЬЕ, ПРИКРЫВАЮЩЕЕ СРАМ.
Нетрадиционно подошли к саморекламе сотрудники этого рекламного агентства.
Действительно в рекламе, как и в Человеке, все должно быть прекрасно и ... белье,
прикрывающее срам, вот только чей?

ПОСЕЛИТЕСЬ НА ГОД В СПАЛЬНЯХ ВАШИХ КЛИЕНТОВ (настенные календари,
Рекламное агентство "СТУДИЯ-А").
"Лишь бы день начинался и кончался тобой".

МЫ СТРОИМ "ГОРОД СОЛНЦА!" (строительная компания).
"Мы рождены, чтоб сказку сделать былью".

РЕВОЛЮЦИЯ В СФЕРЕ НЕДВИЖИМОСТИ!
РЕШАЙ ЗАДАЧУ КАРДИНАЛЬНО -
КВАРТИРА БЕЗ ДЕНЕГ - ЭТО РЕАЛЬНО.
"Бесплатный сыр бывает только в мышеловке".

СИЛЬНЫЙ БАНК ДЛЯ СИЛЬНОЙ СТРАНЫ (банк "МЕНАТЕП").
Когда банк рухнул, невольно вспомнилось выражение из миниатюры М. Жванецкого:
"Может в консерватории что-то поправить?".

НЕ ХРАНИТЕ ДЕНЬГИ В БАНКЕ,
А ХРАНИТЕ ИХ В СБЕРБАНКЕ.
"Не прячьте ваши денежки по банкам и углам,
Несите ваши денежки, иначе быть беде,
И в полночь ваши денежки заройте в землю там...".

ВЫ ПОКУПАЕТЕ НАДЕЖДУ! (биржа).
Вы, наверное, и не знали, что надежду теперь можно не просто обрести, но и, например,
купить на бирже.
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ЧТОБЫ НЕ ПОПАСТЬ В СЕТИ "АЛИСЫ"
НУЖНО ЛЕЧЬ НА ДНО И ДОЛГО, ДОЛГО ОТТУДА НЕ ВЫЛАЗИТЬ. (биржа).
Здесь комментарии излишни - все так и было.

МЫ СДЕЛАЕМ ВАШУ ЖИЗНЬ СЛАДКОЙ (украинская сахарная биржа).
Жаль, что жизнь большинства населения республики в то время делать "слаще" было
уже некуда.

ОСЕДЛАЕМ УДАЧУ ВМЕСТЕ! (одна из пирамидных компаний).
Как говорится - без комментариев!

НЕ ЖАЛЕЮ, НЕ ГРУЩУ, НЕ ПЛАЧУ,
В этом случае очень умело не проставлено ударение в последнем слове. А если учесть, что
рекламировалась очередная "пирамида", то можно честно позавидовать коллегам-
рекламистам за такую находку.

ХОПЕР-ИНВЕСТ - ОТЛИЧНАЯ КОМПАНИЯ ... ОТ ДРУГИХ.
«Поздно Рита, Вы полюбили вора...».

ЗАСТРАХОВАН?
СЧАСТЛИВОГО ПУТИ! (страховая компания).
"Средь мира дольного для сердца вольного есть два пути...".

НАШИ ЦЕНЫ - ЧЕСТНЫЕ
НАШ ВЫБОР - ШИРОКИЙ
НАШИ БРАТЬЯ - ПОКУПАТЕЛИ
НАШИ СЕСТРЫ - ПОКУПАТЕЛЬНИЦЫ
НАШ ПРЕЗИДЕНТ - ПУТИН
НАШЕ БУДУЩЕЕ - В ТУМАНЕ (Ростокино «ЛАДА»: Все по честному»).
"Вышел ежик из тумана, вынул ножик из кармана...".

С 1 марта по 31 мая
МЫ НЕ БЕРЕМ ДЕНЕГ
С каждого 25-го покупателя кроссовок (торговая фирма).
Покупатели! На 1-й - 25-й рассчитайся!

Компания «Вимм Билль Данн».
СОБИРАЕТ ТАРУ!!! (рекламные щиты на перроне электричек Ярославского вокзала).
"Снова птицы в стаи собираются...".

ЦЕНТР СЕКСУАЛЬНОЙ КУЛЬТУРЫ (магазин интим в Санкт-Петербурге).
Зрительный ряд: используется шрифт начала XX века.
"В воскресный день с сестрой моей мы вышли со двора.
Я поведу тебя в музей, сказала мне сестра...".

ГЛУПЫЕ ДЯДЬКИ
ПОКУПАЮТ СВОИМ ТЕТЬКАМ
ДОРОГИЕ СТИРАЛЬНЫЕ МАШИНЫ.
А УМНЫЕ ТЕТЬКИ
ПОКУПАЮТ ДЛЯ СВОИХ СТИРАЛЬНЫХ МАШИН ПОРОШОК ...
А Вы, коллеги,  наверное, и не догадывались, что Потребители могут относиться не
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только к отдельному социальному слою, но еще и подразделяться на глупых и умных,
правда, в зависимости от пола.

ОТПУСК ЗА НАШ СЧЕТ!
В ПОДАРОК КАЖДОМУ ПОКУПАТЕЛЮ LG-
ДО ДВУХ ДНЕЙ
ОТДЫХА ЗА ГРАНИЦЕЙ!
"А на большее Ты не рассчитывай...".

ЦЕНЫ НИЖЕ В ЭТОМ ВЕКЕ УЖЕ НЕ БУДЕТ! (из объявления торговой компании за две
недели до наступления 2000 года).
"Какое, милые, у Вас тысячелетье на дворе?".

ШЕВЕЛИ ПОРШНЯМИ.
СПЕШИ В ТОРГОВЫЙ ЦЕНТР (надпись на городском транспорте).
"Я буду снова гнать велосипед ".

ТАГАНСКАЯ ПЛОЩАДЬ 12, НИКАК НЕ МОГУ ДОБРАТЬСЯ! (магазин).
"Не дойду до дома с дружеской попойки".

МЫ ОБУЕМ ВСЮ СТРАНУ.
Здорово, вот только что означает "обуем"? Может так же как "МММ", "Хопер" и им
подобные.

ГОСПОДА ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ, ОТДАЙТЕСЬ ПРОФЕССИОНАЛАМ!
(подзаголовок статьи в стиле PR о сыскном агентстве в деловой газете).
Действительно: любить - так королеву, отдаться - так только профессионалу!

МИЛЫЕ ЖЕНЩИНЫ!
В СВЯЗИ С ПРЕДСТОЯЩИМ ПРАЗДНОВАНИЕМ ПРАЗДНИКА 8-ГО МАРТА
ПРЕДЛАГАЕМ ЗАСТРАХОВАТЬСЯ ОТ НЕСЧАСТНОГО СЛУЧАЯ СО СКИДКОЙ В...
Потрясающее по своей актуальности объявление одного областного госстраха. Главное
напомнить милым женщинам, что впереди их праздник и, значит, как водится, будет
"ЧП". Но какой же праздник без подарков, тем более милым женщинам. Пусть
скромные, но скидки.

ЖЕВАТЕЛЬНАЯ РЕЗИНКА DIROL
ЗАЩИЩАЕТ ВАШИ ЗУБЫ
С УТРА ДО ВЕЧЕРА
Интересное продолжение этого популярного лозунга нашли участники первой
четвертьфинальной игры КВН-96 - " ... а ночью приходит кариес".

ЛИКВИДИРУЕМ ЛЮБЫЕ ПРЕДПРИЯТИЯ,
ВСЕ ФОРМЫ ЛИКВИДАЦИИ.
ликвидация через банкротство, аудит ... (юридическая фирма).
Не зря ведь говорится: очень просто - раз и все!

НЕ ОСТАВЛЯЙТЕ,
СВОИХ НОВОГОДНИХ ПОДАРКОВ,
В МЕТРО! (реклама в метро в канун 1997 года).
Если вспомнить, что и в то время по радио в метро нас постоянно призывали сообщать
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об обнаруженных забытых вещах сотрудникам милиции, то невольно поверишь в
глубокий смысл этого плаката. Действительно: донесите свой "подарочек" до адресата.

ПАРКЕТ ФИРМЫ ....
РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМ ПОЛА ПО ШВЕДСКИ
Новый подход к проблеме "шведской семьи".

ОТДАДИМ В ХОРОШИЕ РУКИ (продажа автомобилей "Мерседес")
Главное, чтобы человек был хороший.

НАПИЛИТЕ СЕБЕ ДЕНЕГ (деревообрабатывающее оборудование).
"Пилите Шура, пилите...".

У ВАС ВСЕ СКЛЕИТСЯ (клей).
"А хорошо ли это будет? Нет, противно" (Из монолога А. Райкина).

ЖЕЛЕЗНО!
ДОРОЖНЫЕ РАДОСТИ
ВЫ ЕДЕТЕ В ТОЙ КОМПАНИИ,
КОТОРАЯ ВАМ НРАВИТСЯ (щит «МПС»).
Вот уж действительно: "При всем богатстве выбора, другой альтернативы - нет!".

ВЫ И ВАШИ ДРУЗЬЯ ПО КАМЕРЕ "Pentax".
Будете на Колыме - заходите...

ПО ЖЕЛАНИЮ ЮБИЛЯРА
ОФИЦИАЛЬНОЕ ЧЕСТВОВАНИЕ
ПРОВОДИТЬСЯ НЕ БУДЕТ.
ВАШИ ПОЗДРАВЛЕНИЯ, ПОДАРКИ И ПОЖЕЛАНИЯ
БУДУТ ПРИНИМАТЬСЯ  15... 199... г.
с 12 ДО 17 ЧАСОВ ПО АДРЕСУ (из рекламного буклета, посвященного празднованию
юбилея РУКОВОДИТЕЛЯ, чья " личная работоспособность, похоже, не знает
пределов").
"Чем отличается день рождение от нужды? День рождение можно и не справлять".

В ПРОГРАММЕ ПРЕДУСМОТРЕНЫ:
КАМЕРНЫЕ ПЕРЕГОВОРЫ, ОБЩЕНИЕ, РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫЕ ПРОГРАММЫ
(объявление о конференции по инвестициям в интернет-проекты).
"Ю.В. Андропов, получив информацию об открытии нового Камерного театра, поручает
уточнить: сколько в нем камер?" (из популярного анекдота 80-х годов).

ВЫ ЛЮБИТЕ РУБЦЫ? (лекарственные препараты).
Вот еще один типовой слоган для любых лекарственных препаратов, например: "Вы
любите диарею, геморрой и т.п.?".

МЫ БОЛЕЕМ ЗА ВАШЕ ЗДОРОВЬЕ (лекарственные препараты).
"Я Тобой переболею ненаглядный мой".

ГРУДЬ И ЯГОДИЦЫ ДОВОДИМ ДО КОНДИЦИИ (статья в журнале для активных
женщин).
"...главно дело - чтобы воля, говорит, была к победе". В. Высоцкий.
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А ВАМ ЕСТЬ ЧТО ПОКАЗАТЬ?! («Стоматология. Косметология. Дерматология»).
"У меня трусы в горошек,
хороши, так хороши.
Все мальчишки приставают -
Покажи да покажи...".

НЕГРУСТИН.
ХОРОШЕЕ НАСТРОЕНИЕ.
По 1 капсуле 2 раза в день (реклама препаратов от умеренной депрессии).
"И хорошее настроение не покинет больше Вас".

ЕСТЬ ЧТО ВСПОМНИТЬ? (реклама водки "Синий утес").
"Ой, где был я вчера - не найду, хоть убей!
Только помню, что стены с обоями!" (В. Высоцкий).

MONDORO В ПОСТЕЛИ
ЛЮБОВЬ НА СТОЛЕ.
"А Вы ноктюрн сыграть смогли бы на флейте водосточных труб?".

АЛЯСКА. 100 грамм исторической справедливости (водка).
"Не валяй, дурака, Америка...".

YVES ROCHE 20 01. ПОЖАРОБЕЗОПАСНО (шампанское).
"Потом залили это все шампанским...".

ХОРОШО ПОШЛА (водка "Салют ЗЛАТОГЛАВАЯ").
... обещала вернуться.

ДАВНО НЕ ВИДЕЛИСЬ?
ИМЕЕШЬ ПРАВО! (слабоалкогольный напиток «Флагман").
"Каждый в жизни имеет право:
на то, что слева, на то, что справа...". (А. Макаревич).

МНЕ СЕГОДНЯ ПОВЕЗЛО!
В ШКОЛЕ Я РАЗБИЛ ОКНО.
ЗНАЕТ ЛЮБОЙ ПЕРВОКЛАШКА
ЗДАНИЕ ГДЕ "ТРИКОТАЖКА" (резка стекла оконного, цветного, зеркал).
"Как не повезло школе, как повезло Вам!".

SECOND HAND –
ПРОСТОР ДЛЯ БИЗНЕСА (распродажи).
"Здравствуй девочка, Second Hand".

ПОЧУВСТВУЙ МЕНЯ ПО ТЕЛЕФОНУ!
ВИАГРА - ОТДЫХАЕТ! ("телефон для взрослых").
"На теплоходе музыка играет,
а я одна стою на берегу...".

ТРУДНЫЕ ЗАДАЧИ ВЫПОЛНЯЕМ НЕМЕДЛЕННО.
НЕВОЗМОЖНЫЕ - ЧУТЬ ПОГОДЯ (консалтинговая компания "СТК").
"И последние станут первыми".

http://www.divo.ru/advertising/sl15.html
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МОЙКИ ДЛЯ АРИСТОКРАТОВ (изысканные раковины для мытья посуды).
"Хоть поверьте, хоть проверьте,
Но вчера приснилось мне,
Будто принц ко мне примчался
На серебряном коне.
А когда мой сон растаял...".

НА КУХНЕ ТВОЕЙ ДУШИ (сеть магазинов "Студия кухни").
"Сатана там правит бал, там правит бал...".

ПИКАНТНЫЙ МИР ОЩУЩЕНИЙ (лапша "Доширак").
"Только не вешайте мне, на уши, лапшу...".

ПОДАРИТЕ вашей ДАМЕ 8 МАРТА! (ресторан «SHERATON», Санкт-Петербург).
"Любимая, я понесу Тебя к звездам...".

ПРИЧЕСКА ДЕРЖИТСЯ.
ВОЛОСАМ НРАВИТСЯ.
НЕВОЗМОЖНО ФИКСИРОВАТЬ СИЛЬНЕЕ БЕЗ СКЛЕИВАНИЯ (лак для волос).
Парафраз на тему "Наши знакомятся с ихними. Ихним - нравится" (из рекламного ролика
"МММ" о поездке Лени Голубкова с братом Иваном в Америку).

ЗОЛОТОЙ ЗАПАС ИМПЕРИИ - ДЛЯ ВАС! (казино).
"Присоединяйтесь барон, присоединяйтесь!".

СОВРЕМЕННЫЕ МЕТОДЫ ВЕДЕНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЫ.
Конкурентные преимущества и стратегия их достижения: теория и практика.
Семинар-тренинг.
Зрительный ряд: танк с орудием развернутым в сторону читателя.
Для полноты картины предлагаем добавить в программу семинара  практическое
занятие на тему: "Как закатать конкурента под асфальт?".

СОЮЗ С ХИЩНИКОМ. ВСТУПАЙТЕ В СОЮЗ (сигареты "Союз-Аполлон").
Зрительный ряд: молодая девушка, сидящая с крокодилом на диване.
"Я, Ты, Он, Она - вместе целая семья...".

ПОНИМАНИЕ ПРИХОДИТ С ОПЫТОМ
Минздрав предупреждает: курение опасно для вашего здоровья (дорогие сигареты).
«Ах, как бы дожить бы, до свадьбы-женитьбы ...».

БЛИСТАТЬ,
ТАК БЛИСТАТЬ! (сигареты "Русский стиль").
Учили меня, отец мой и мать:
курить, так курить!

ПРЕДОХРАНЯЙТЕСЬ ОТ СЛУЧАЙНЫХ СВЯЗЕЙ СО СКУКОЙ!
АКЦИЯ ПО ЛИКВИДАЦИИ СКУКИ НАЧАЛАСЬ!
ПОДРОБНОСТИ ВНУТРИ (сигареты «PALL MALL»).
"Берегися бабка, берегися Любка,
Берегися ты моя, сизая голубка...".

http://www.divo.ru/advertising/sl29.html
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ПОЗАБОТЬСЯ О МЯГКОМ МЕСТЕ (каталог "ИКЕА").
Даешь каждому покупателю по мягкому месту!

МИНЕРАЛЬНАЯ ВОДА... –
ЕЕ ПИЛИ ЕЩЕ МАМОНТЫ.
Вот так они и вымерли.

РАДИО ДЛЯ ВЗРОСЛЫХ (радиостанция FM диапазона).
Здравствуй, дружок! Сегодня я расскажу Тебе...

ВЕЛИКОЕ ДОСТИЖЕНИЕ
ПОДОБНО ВЕЛИКОМУ ИСКУССТВУ –
ЕГО НЕЛЬЗЯ ОПИСАТЬ.
МОЖНО ТОЛЬКО ПОПРОБОВАТЬ (бытовая радиоаппаратура).
"И говорит сестрица Аленушка братцу Иванушке: не пей водицу из лужицы...".

НАШ ДЕВИЗ:
ОТ ГИГИЕНЫ К КОМФОРТУ («Merida»- санитарные устройства и средства гигиены).
"Через тернии к звездам!".

ПОМОЖЕМ ВЫЙТИ ЗАМУЖ
ЗА МИЛУЮ ДУШУ.
Взгляни на свою мечту (Международная служба знакомств "Глаза в глаза").
"Милая моя,
Взял бы я Тебя,
Но там, в краю далеком,
Есть у меня - жена".

ВСЕ ВКУСНОЕ - ЗВЕРЯМ!
ВСЕ ЛУЧШЕЕ - ДЕТЯМ! (корма для домашних животных).
"Какая вкусная герань!
Послушай дурень перестань
Ты есть хозяйскую герань.
А ты попробуй, очень вкусно,
Как будто лист жуешь капустный!".

ПОТ НЕ СТЫД. ГЛАЗА НЕ ЕСТ (дезодорант).
"Да здравствует мыло душистое и полотенце пушистое".

ОТЛИЧНЫЙ ВКУС И НОЛЬ КАЛОРИЙ («PEPSI LIGHT»).
Пуста ли Торичелева пустота?

- У ТЕБЯ ПИВО С ДЫМКОМ?
- У МЕНЯ ТОЖЕ!
- А У СЕРЕГИ НЕТ.
-А ВСЕ ПОЧЕМУ?
- А ПОТОМУ, ЧТО МЫ С ТОБОЙ ЛЮДИ ОБРАЗОВАННЫЕ,
ШОПЕНГАУЭРА ЧИТАЕМ.
- А ОН КТО - БАНКИР...
- АЙ, МОЛОДЦА! (из телевизионной рекламы пива "Старый мельник»).
"Было у отца три сына: старший умный был детина, средний был не так, ни сяк,
младший вовсе был...".
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МЫ ВАС НЕ НАДУЕМ И НЕ УРОНИМ (катание на воздушных шарах).
"А мне летать, а мне летать - охото...".

ЗАХОДИТЕ,
ПОЛЕЖИТЕ (продажа диванов и кроватей).
"А я лягу, прилягу...".

СДЕЛАЙ СЕБЕ ПОДАРОК!
ИЗМЕНЕНИЕ ФОРМЫ И РАЗМЕРА БЮСТА (медицинская клиника).
"Всю себя измучаю,
но стану я самой лучшую,
а по такому случаю,
Ты подожди..." (Ада Якушева).

... - ОСТАНОВИТ ДИАРЕЮ ПО ТРЕБОВАНИЮ (медицинский препарат).
Стойте! Не оборачивайтесь! Продолжайте движение...

ПРОТРИ ФИШКИ (казино "Титаник").
Зрительный ряд: крупье с подносом полным игровых фишек для игрового стола и фишке в
виде монокля в глазу.
"Ты все поймешь, Ты все увидишь сам".

НОВОСЕЛОВ ЖДЕТ ПАНЕЛЬ (заголовок PR-статьи, посвященной жилищному
панельному строительству).
"Мы будем жить с Тобой по-новому".

В САМОЛЕТАХ
ДО ГАННОВЕРА
ОСТАЛИСЬ ТОЛЬКО
СТОЯЧИЕ МЕСТА (бизнес-туры на выставку «CEBIT-2002»).
Ну что ж, тогда: «Увезу Тебя я в тундру, увезу к седым снегам…».

ТРУДНО БЫТЬ ХОРОШИМ, ЕСЛИ ТЫ ЛУЧШИЙ (автомобили «Peugeot»).
"Все равно его не брошу, потому что он...".

… И ВСЕ В ТВОИХ РУКАХ (аксессуары для мобильных телефонов).
Зрительный ряд: трое футболистов, стоящих в «стенке» в ожидание штрафного удара
и держащие руки ниже пояса.
«Я знаю все в Твоих руках,
все в Твоих руках,
даже Я…».

УДАЧНОЙ ОХОТЫ!
БОЕПРИПАСЫ И ПАТРОНЫ (магазин).
«Выхожу один я на дорогу,
Предо мной тернистый путь блестит …».

ОТДАЮСЬ ЗА МОБИЛЬНЫЙ (акция по стимулированию сбыта)
«Отдаться мало!» (из записных книжек Ильфа и Петрова)

БАРСКИЙ ДВОР (торгово-офисный центр).
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«Тетя, тетя кошка, выгляни в окошко,
есть хотят котята, ты живешь богато…».

БЕСПРЕЦЕДЕНТНАЯ РАСПРОДАЖА БРИЛЛИАНТОВ! (г. Рязань)
«Если в стране ходят денежные знаки, то должны быть и люди, у которых их очень
много».

ОКУНИСЬ В МОРЕ ЭКЗОТИКИ (магазин Second hand).
«Сегодня Нинка соглашается, сегодня жизнь моя решается…».

КОПЛЮ ДЕНЬГИ.
ХОЧУ ВМОНТИРОВАТЬ СЕБЕ ЛЮБИМОЕ РАДИО ПРЯМО В ГОЛОВУ.
«Ну что сказать мой старый друг,
Мы в этом сами виноваты…».

ЦЕНЫ НИЖЕ ЗАВТРАШНИХ!
«Завтра будет лучше, чем вчера…»

ГОСПОДА!
ЕСЛИ ВЫ НЕ ГОСПОДА – ВЫ НАМ НЕ НУЖНЫ!
«Господа! Вы звери, господа!»

ВКУС ЗНАКОМЫЙ С ДЕТСТВА.
У НАШИХ СИГАРЕТ («Торгсервис»).
Спасибо товарищу «Торгсервис» за наше счастливое детство.

НАЙМИТЕ МОЗГИ (консалтинговое агентство)
«Думай, думай, думай давай…».
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