Advertising woke: mai intai
publicitatea a vrut sa vanda, apoi sa
distreze, acum vrea sa indoctrineze
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In trecut, publicitatea era un instrument de crestere a vanzarilor. Apoi,
publicitarii au inceput sa se considere artisti. Astazi, ei se percep ca misionari

pentru o ,Jume mai buna”.

David Ogilvy, legendarul guru britanic al publicitdtii (1911-1999), avea o idee
foarte clara despre cum ar trebui sd arate publicitatea buna. Publicitatea buna,
insista In repetate randuri, trebuie sa faca un singur lucru mai presus de toate: sa
vanda. Suna a platitudine, dar Ogilvy a trebuit sa lupte din ce in ce mai mult
impotriva unui concept diferit: ,creativii” vedeau publicitatea in primul rand ca p«
un divertisment. Nu era atat de important pentru ei dacd reclamele duceau sau nu

de fapt, la vanzarea mai multor produse. Nu erau interesati in primul rand sa 1l fac
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pe consumator sa imbratiseze un produs, ci cautau recunoasterea din partea

colegilor lor din industria publicitara.

Scopul principal al multor publicitari, asa cum a obiectat Ogilvy in clasica sa carte
Confesiunile unui om de publicitate, era sa castige premii pentru creativitatea lor.
Nu le pésa catusi de putin daca spoturile lor cresteau vanzarile, atat timp cat erau
distractive si aduceau premii. Acesti entertaineri creativi au facut un rau

incomensurabil industriei publicitare, tot repeta Ogilvy in discursuri si interviuri.

In cele din urm4, el le-a interzis angajatilor sii s se inscrie la concursurile cu
premiere, ceea ce a declansat o micd revoltd in cadrul companiei sale. Ogilvy a
contraatacat prin crearea propriului sau premiu - pentru rezultate. Premiul David
Ogilvy a fost acordat campaniei care, in mod demonstrabil, a contribuit cel mai
mult la cresterea vinzirilor sau a reputatiei unui client. In cele din urms3, insi, nu
reusit sa mentind interdictia de participare la concursurile cu premiere. Cu toate
acestea, si-a mentinut opinia ca majoritatea campaniilor care au adus cresteri reale

ale vanzarilor nu au castigat niciodata un premiu.

Multi ,,creativi” se simt chemati la lucruri mai mari. Unii chiar se considera genii
artistice nerecunoscute — la urma urmei, Andy Warhol a inceput, de asemenea, ca

artist comercial si a devenit celebru In intreaga lume pentru conservele sale de sug
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Astazi am facut un pas mai departe. ,Publicitatea pentru a creste vanzarile si

profiturile” - intr-o epoca in care profitul este considerat imoral, este un obiectiv |
care publicitarii 1l resping pe scara larga. Aparent, publicitatea nu mai este despre
promovarea beneficiilor unui produs pentru a creste vanzarile. Nici divertismentu
nu este suficient. Nu, publicitatea trebuie sa proclame mesaje politice si sa reeduce

oamenii.

In urmai cu cativa ani, Gillette a provocat o reactie violentd cu campania sa
impotriva ,masculinitdtii toxice”. Din cauza imaginii toxice traditionale a
masculinitdtii, sustinea Gillette, copiii se agreseaza intre ei, barbatii hartuiesc sexu
femeile, 1ar angajatii barbati nu le lasa pe colegele lor sd aiba un cuvant de spus.
Desi acele reclame au generat multa atentie, cu sigurantd nu au ajutat la vanzarea

mai multor produse.

Mars a anuntat ca bomboanele M&M nu vor mai avea o singura ,,marime
corporald” - pentru a crea mai mult respect pentru diversitatea formelor corporal
din lumea reala. In plus, se pune mai putin accent pe genul bomboanelor si se face
mai mult pentru a evidentia personalitatile lor nuantate. De exemplu, una dintre
bomboanele M&M de sex feminin este acum incaltata cu adidasi in loc de tocuri
inalte, pentru a reflecta increderea si capacitarea ei de femeie puternicd, a declarat

compania.

Brandul Calvin Klein, care anterior difuza reclame cu femei atragatoare si barbati
cu siluete impunatoare, s-a alaturat si el tendintei woke si a difuzat in schimb o
campanie cu un barbat si o femeie supraponderali - barbatul are barba si poarta
sutien. Reactiile au fost predominant negative. Tweetul ,,Calvin Klein vrea sa dea
faliment” al medicului Anastasia Maria Loupis a fost vizualizat de sapte milioane ¢
ori. Ea se referea la spotul publicitar in care apare un barbat transsexual care
traieste in Olanda - Bappie Kortram - alaturi de modelul XL Jamilla Grannetia.
Amandoi poarta sutienele sport ale marcii. Campania a starnit comentarii
predominant negative: Intrebarea ,,Caror femei ar trebui sd le placa acest lucru?” a

aparut de mii de ori pe retelele de socializare.



Marca americand de bere Bud Light si-a provocat, de asemenea, propriul dezastru
publicitar atunci cand a lansat o campanie politically correct si woke, ceea ce a dus
la prabusirea vanzarilor si a pretului actiunilor companiei. Compania si-a atins
obiectivul de a genera multa atentie, insa atentia in sine nu are nicio valoare daca

instrainezi grupul tintd real cdaruia produsul tdu vrea sa i se adreseze.

Este imposibil de stabilit cu exactitate cand au inceput toate acestea, dar
publicitatea legendard a companiei Benetton a marcat cu siguranta un punct de
cotitura. Marca italiana de moda a socat consumatorii la sfarsitul anilor 1980 cu
panouri publicitare mari care infatisau copii munciti, un tricou insangerat dintr-o
zona de razboi si un scaun electric. Fiecare imagine aparea cu logoul producatorul
italian de imbracaminte. Industria publicitard inca celebreaza aceasta campanie si
pe creatorul ei, Oliviero Toscani. Pentru Benetton, aceasta campanie a reprezentat

un fiasco financiar din care nu si-a revenit cu adevarat nici pana in prezent.

Publicitarii nu masoara ,,succesul” campaniilor lor in functie de cresterea vanzarilc
pe care ar putea-o obtine, ci mai degrabd in functie de aprobarea propriei lor
branse, cu simpatiile ei politice de stanga. Nicio industrie nu este atat de uniforma

in gandire ca industria creativa, sustine cunoscutul expert german in marci Oliver

Errichiello.

Singurul lucru absurd este ca directorii executivi ai marilor companii se lasa
convingi de catre acesti ,creativi” cd asa ar trebui sa arate publicitatea in prezent.
Nimeni nu spune: ,,impiratul este gol”. Unii urmeazi cu oportunism orice moda,
altii se tem de o ,furtund de urd” si de a fi tinta unor ,activisti” de stanga, woke. Dz
astfel de furtuni fac, de fapt, mult mai putin rau vanzarilor unei companii decat o

strategie de marketing esuata care uitd ca scopul este acela de a vinde un produs.

Chiar si cele mai mari scandaluri si vanatoarea de vrajitoare din mass-media nu pc
dauna unei companii daca produsul este bun. Dupa Toyota, VW este una dintre ce
mai importante marci de automobile din lume. Dupad scandalul ,,Dieselgate” din

2015, cand producdtorul german de automobile a folosit un software special pent:

a trisa la testele de emisii si a Insela consumatorii, profetiile universale au sustinut



cu pesimism ca firma si-a distrus propriul brand si ca se confrunta cu o ,,lupta
pentru supravietuire”. Dar consumatorii nu evalueaza marcile sau produsele dupa

aceleasi criterii ca strategii de marketing woke.

Astizi, VW este cea mai de incredere marci auto din Germania. In 2016, anul de
dupa scandalul emisiilor, VW a vandut mai multe masini decat in orice moment al
existentei sale. Predictia mea: daca VW se va autodistruge vreodatd, probabil ca va
din cauzd ca se conformeazad In mod oportunist spiritului ecologist dominant al
vremii si nu opune nicio rezistenta la interzicerea de catre UE a motoarelor cu

combustie Incepand cu 2035.

Deciziile consumatorilor se bazeaza pe cu totul alte criterii decat cred oamenii de
publicitate. Daca urmarim reclamele care mentioneaza constant ,durabil”, ,,salvati
planeta” sau chiar , divers” si ,vegan”, putem ramane cu impresia ca firmele cred ca

populatia normald este si ea profund ,trezita”. Nu este cazul.

Fluxul s-a schimbat acum, iar oamenii din tot mai multe tdri au devenit sceptici cu
privire la ideologia verde. Dar asta nu ii va impresiona pe misionarii din agentiile «
publicitate. Daca ar fi sa infiintez astazi o agentie de publicitate, as garanta un lucr
campaniile mele publicitare nu vor fi sustenabile, woke sau verzi, ci vor viza exclus
consumatorii si nevoile lor, astfel incat sa vanda mai multe produse pentru clientii

mel.
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