
Знаменитый Огилви называл его «самым 
отъявленным мятежником рекламного 
бизнеса»; вместе с тем скандальной славы 
Говард Счастливчик Госсидж (Howard Luck 
Gossage) не приобрел и никогда к ней не 
стремился. Он просто делал рекламу, непо-
хожую на рекламу: ничуть не броскую и не 
эффектную, но остроумную и въезжающую 
в мозг как по маслу, исподволь. Госсидж 
выработал четкую и внятную практическую 
философию, суть которой — в единствен-
ном афоризме, который все цитируют вдоль 
и поперек: «Люди не читают рекламных 
объявлений. Они читают то, что им интерес-
но, и иногда этим оказывается рекламное 
объявление».

Сейчас о Госсидже говорят, что он на свой 
лад предвосхитил новые медиа и современ-
ную «партизанскую» рекламу. Думаю, это на-
тяжка; просто существуют два кардинально 
противоположных подхода — даже не толь-
ко к рекламе, но и вообще к коммуникации 
с обществом. Первый — навязчивость, по-
вторяемость, шоуменство, яркость, истери-
ка, шок. Второй — понимание собеседника. 
О да, эффективны оба! Госсидж, который на-
чал карьеру в рекламном бизнесе в возрасте 
36 лет в 1954 году и основал собственное 
агентство в 1957-м, придерживался второго 
подхода. 

В те времена реклама была дубовой, ло-
бовой, потребителей считала за идиотов, 
ключевым приемом являлось вдалбливание 
и бесконечные повторения. В своей книге 
«Есть ли будущее у рекламы?» Госсидж отве-
чает на этот вопрос так: «С экономической 
точки зрения — далеко не у всякой. С эсте-
тической — ни у какой рекламы будущего 
нет: она бездумна, скучна и ее слишком 
много». Отталкиваясь от этого, Госсидж и 
построил свою философию рекламы как 
беседы. Надо не вдалбливать, а вовлекать 
потребителя в диалог, заявил он. По нашим 
временам вроде бы общее место; но многим 
ли удается на самом деле следовать этому 
правилу?

Огромные тексты
Госсиджу, который работал в 50–60-х годах 
и притом в основном с печатной рекламой, 
самой что ни на есть пассивной формой 

медиа, это удавалось вполне. И лучше, чем 
многим нынешним.

Гляньте хотя бы на страничку с портрета-
ми композиторов. Много печатного текста и 
три портрета. Плакат черно-белый. Однако 
40% места (фактически всю верхнюю поло-
вину листа) занимает длинный и остроумно 
составленный заголовок: «Будьте первым сно-
бом в округе, носящим свитер с портретом Баха, 
Бетховена или Брамса». Сноб — это highbrow, 
и по-русски он, конечно, не совсем «сноб», а 
скорее «утонченный интеллектуал». В любом 
случае слово эмоциональное и цепляющее. 
Что думает человек, прочитав заголовок? 
Очевидно, это реклама, но какая-то чрезвы-
чайно странная! Ну-ка, ну-ка:

«Согласно нашей политике — нести культуру 
в массы — пиво Rainier Ale спонсирует ежевечер-
ние часовые трансляции классической музыки 
на канале классики Сан-Франциско (94,9 FM). 
На наш вкус, затея немного слишком чопорная, 
но это наше мнение неважно по сравнению с 
удовольствием, которое от этого получают 
некоторые».

Честное, но очень хитрое заявление, ко-
торое понравится и тем, кто классическую 
музыку любит, и тем, кто к ней равнодушен.

«Хотите знать настоящую причину, зачем 
мы это делаем? ОК, мы провели исследование и 
выяснили, что Наш Продукт больше нравится 
интеллектуалам, чем простым умам (highbrows 
vs lowbrows). Простых умов так много, достичь 
их — так дорого, а главное, все это совершенно 
бессмысленно, потому что, во-первых, они на-
род неблагодарный, а во-вторых — для них кто 
только не работает. Вы им говорите: иди и 
купи, а они что? Да ничего! А интеллектуалы 
прискорбно благодарны за любую мелочь, кото-
рую для них делаешь. Они быстренько побегут и 
купят».

Махровая лесть, имеющая множество 
оттенков: правда, выдающая себя за ложь, 
бахвальство, подшучивание над собой, а так-
же над рекламой, исследованиями, интел-
лектуалами и «Нашим Продуктом». Но при 
этом тон какой-то неуловимо уважительный. 
Вроде как тебя считают за понимающего 
человека.

А Госсидж продолжает валять дурака, за-
являя, что свитера с портретами композито-
ров пользуются чрезвычайным спросом, что 
в ассортименте всего два больших размера 
(женский и мужской), но если подвернуть Ксения Букша

01 > В 1996 году вышла 

«Книга Госсиджа», ко-

торая немедленно ста-

ла библиографической 

редкостью

01 >

30   Креатив Р е к л а м н ы е  И д е и  |  №  3  |  2 0 1 0

Говард Госсидж: 

ненавижу рекламу!>



рукава, то дома их сможет носить каждый. 
И что они были бы очень рады раздать бала-
хоны бесплатно, но не позволяют «законы 
страны и наше благоразумие». После чего 
предлагает заполнить купон и получить 
по почте футболку с Бахом, Брамсом или 
Бетховеном.

Текст дочитывается до конца стопроцент-
но! Вот вам еще одно доказательство того, 
что дело не в медиа или не только в нем. 
Конечно, вирусный ролик или остроумная 
интегрированная кампания с конкурсами и 
хоровым флешмобом — это захватывающе. 
Но и из простого плаката можно сделать ин-
терактивную в широком смысле слова вещь.

Flahoolic–тексты
В печатной рекламе ирландского виски Гос-
сидж предлагает читателям запомнить новое 
ирландское слово: flahoolic. Это значит «щед-
рый», «изобильный» «и еще больше того». 

«Произносится слово как flahoolic, и мы, про-
изводители ирландского виски, признаем, что 
это звучит по-земному грубо; однако английский 
язык — просто слишком бедный». Далее делают-
ся разъяснения: мол, на свете много вещей, 
которые могут быть flahoolic: например, 
«вода, особенно если ты полз на четвереньках по 
пустыне под палящим солнцем и вдруг перед то-
бой оказался водопад (хотя, что он там делает, 
мы не готовы ответить). Лимонная газировка? 
Да, если тебе девять или ты по-особенному 
любишь лимонную газировку. Пиво в розлив, боль-
шие льняные салфетки, длинные ночные сорочки 

всегда flahoolic, а вот чайные пакетики — нет...» 
Игра началась: мы уже прикидываем, что 
flahoolic, а что unflahoolic. Более того, оказы-
вается, термин применим и к людям! И нам 
предлагаются два изображения-значка, ко-
торые мы имеем возможность приобрести, 
а ниже еще и написано: «У нас есть немного 
места, так что не будет никакого вреда, если 
мы поместим здесь купон и расскажем, в чем 
дело, в следующем выпуске. Итак, те из вас, у 
кого острое зрение, наверняка уже заметили, 
что (продолжение в следующем выпуске)».

Да, этот текст, безусловно, flahoolic! Анг-
лийский юмор, добродушно употребленный 
в коммерческих целях. Никакого напряже-
ния, захвата, амбиций; полная и старомод-
ная расслабленная болтовня, уморительный 
«роман с продолжением»; ведь хороший 
текст, как известно, можно создать по любо-
му поводу. Почему бы и не быть ХОРОШЕЙ, 
вкусной, талантливой текстовой рекламе?! 
Впрочем, и с прагматической точки зрения 
текст выдерживает самую строгую критику. 
Ирландия в нем так и сквозит; бренд запо-
минается накрепко; причудливое словечко 
оседает в памяти и будет вспоминаться вам 
(да, и вам тоже!) в самых разных ситуациях. 
А я flahoolic или нет?! Еще одно достоинство 
этой рекламы в том, что в тексте полно реа-
листичных подробностей. Тут и лимонад, и 
коврики, и вообще множество прелестных 
картинок, совершенно не связанных с вис-
ки, но смачных, вызывающих приязнь и 
напоминающих об удовольствиях. И виски 
среди них фигурирует на равных. 

02 > Текстовая рек-

лама пива Rainier Ale, 

обещающая продажу 

свитеров с портретами 

композиторов. Напо-

ловину пародия, напо-

ловину — серьезный 

интерактив. «На наш 

вкус, затея немного 

слишком чопорная, 

но это наше мнение 

неважно по сравнению 

с удовольствием, кото-

рое от этого получают 

некоторые» 

03 > В печатной рекла-

ме ирландского виски 

Госсидж предлагает 

читателям запомнить 

новое ирландское 

слово flahoolic. Это 

значит «щедрый», 

«изобильный» «и еще 

больше того». Дальше 

Госсидж со смаком 

перечисляет, что на 

свете flahoolic: пиво в 

розлив, большие льня-

ные салфетки, длин-

ные ночные сорочки... 

и, конечно, ирланд-

ский виски. И люди! А 

вы — flahoolic?
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Видите, что делает Госсидж? Традицион-
ные законы рекламы призывают убирать 
все лишнее. Напротив, Госсидж громоздит 
целые горы ароматных и прекрасно-избы-
точных слов. Традиционная реклама как бы 
говорит: «Мы отнимем у вас совсем немного 
времени», поэтому она так лаконична и 
тороплива. Подход Госсиджа исходит из дру-
гого изначального посыла: «Я подарю вам 
несколько приятных минут».

Слоган размером с текст
А вот бензоколонки Finа, 1961 год, и боль-
шими розовыми буквами написанный 
«девиз» — пародия на все на свете девизы и 
слоганы. Он очень длинный, потому что в 
него втиснуты все обстоятельства реальной 
жизни: 

«Наш девиз*. Если вы едете по дороге, и видите 
заправку Fina, и она на вашей стороне дороги, 
так что вам не приходится разворачиваться 
поперек потока, и там нет очереди из шести ма-
шин, и вам нужен бензин или что-нибудь еще**, 
то, пожалуйста, заезжайте к нам***». 

Но и этого длинного предложения не 
хватает Госсиджу, и он делает три сноски: 

«* Мы знаем, что этот девиз не так хорошо 
продает, как они обычно это делают, но зато 
он реалистичный, а Fina не хочет, чтобы вы 
делали что-то неудобное или неразумное. 

** Например, масло и еще 1503 вещи, кото-
рые вам могут понадобиться. 

*** Кстати, если вам не хватает колпа-
ка на колесо и вы бы хотели розовый, мы 
можем вам его прислать бесплатно. За-
полните купон. Если вы хотите получить 

кредитную карту Fina, поставьте крестик в 
квадратике».

И снова купон. Госсидж очень любил ку-
поны. В его время это был единственный 
способ сформировать своего рода фан-клуб 
бренда, список самых преданных и вер-
ных, с которыми можно впоследствии ра-
ботать путем прямой рассылки и другими 
почтенными, эффективными методами. И 
эти розовые колпаки... по которым можно 
отличать друг друга в потоке машин. 

01 > Девиз для сети 

бензоколонок Fina — 

пародия на все на све-

те девизы и слоганы: 

«Наш девиз*. Если вы 

едете по дороге, и ви-

дите заправку Fina, и 

она на вашей стороне 

дороги, так что вам не 

приходится разворачи-

ваться поперек потока, 

и там нет очереди из 

шести машин, и вам 

нужен бензин или что-

нибудь еще**, то, по-

жалуйста, заезжайте к 

нам***». Сноски: «*Мы 

знаем, что этот девиз 

не так хорошо продает, 

как они обычно это 

делают, но зато он ре-

алистичный, а Fina не 

хочет, чтобы вы делали 

что-то неудобное или 

неразумное. **Напри-

мер, масло и еще 1503 

вещи, которые вам 

могут понадобиться. 

***Кстати, если вам 

не хватает колпака на 

колесо и вы бы хотели 

розовый, мы можем 

вам его прислать бес-

платно и с оплаченной 

доставкой. Заполните 

купон. Если вы хотите 

получить кредитную 

карту Fina, поставьте 

крестик в квадратике». 

Длинновато? Зато 

реалистично!

02–03 > Весной 1966 

года Fina объявила, 

что намерена накачи-

вать шины... розовым 

воздухом! Но так как 

шины непрозрачны и 

розовость воздуха в 

них незаметна, Fina 

со всей серьезностью 

принялась рассылать 

потребителям розовые 

воздушные шарики: 

«Реальный розовый 

воздух мы не сможем 

вам послать из со-

ображений безопас-

ности*», — объясняет 

Госсидж в очередном 

Длинном Рекламном 

Объявлении
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Но вернемся к тексту. Чертова уйма 
рекламистов сломала себе головы в попыт-
ке начертать идеальный, совершенный 
рекламный слоган, в котором бы не было 
ничего лишнего, а Госсидж даже и не пыта-
ется. На этом поле слишком много конку-
рентов, а совершенство все равно недости-
жимо. Не лучше ли создать нечто нарочито 
неловкое, но искреннее? 

Сотрудничество с Fina оказалось долгим 
и плодотворным, а розовый цвет Госсидж 
блестяще использовал для еще одной за-
теи-шутки: весной 1966 года Fina объявила, 
что намерена накачивать шины... розовым 
воздухом! Но так как шины непрозрачны 
и розовость воздуха в них незаметна, Fina 
со всей серьезностью принялась рассылать 

потребителям розовые воздушные шари-
ки. «Реальный розовый воздух мы не сможем 
вам послать из соображений безопасности*, — 
объясняет Госсидж в очередном Длинном 
Рекламном Объявлении, — но воздух в розо-
вом воздушном шарике выглядит в точности 
так, как розовый воздух в ваших шинах. 

А когда вы наглядитесь на Розовый Воздух, 
отдайте его своим детям. Сколько их у вас?

*Он может попасть в дурные руки. Этим все 
сказано».

Ну и дальше, конечно, купон.

Реклама во спасение
Но одна из самых нашумевших инициатив 
Госсиджа была некоммерческой, социаль-

04 > В Конгресс был 

внесен проект «ис-

правления» Большого 

Каньона путем уста-

новки двух дамб. Гос-

сидж повел борьбу с 

варварской идеей. Его 

статья под заголов-

ком «Следует ли нам 

затопить Сикстинскую 

капеллу, чтобы туристы 

стали ближе к потол-

ку?» наделала шума и 

склонила чашу весов 

в пользу природы и 

против зарвавшихся 

технократов
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ной рекламой. Дело в том, что проекты 
перекрывания рек в 50–60-х годах строили 
не только в Советском Союзе. То время — 
апогей технологического, потребительского 
отношения к природе и одновременно — 
самое начало пробуждения ответственности 
людей за окружающую среду. В Конгресс 
был внесен проект «исправления» Боль-
шого Каньона путем установки двух дамб. 
Изменившийся рельеф местности позволит 
поближе разглядеть стенки каньона и при-
влечет туристов, заявляли авторы рацпред-
ложения. Однако искалечит реку Колорадо, 
возразил им Госсидж. 

Заголовок его статьи, написанной против 
подобных прожектов (и Госсидж с возму-
щением перечисляет их), гласил: «Следует 
ли нам затопить Сикстинскую капеллу, чтобы 
туристы стали ближе к потолку?»

Текст разделен на две колонки наглядной 
иллюстрацией: насколько ничтожен период 
существования человечества, и тем более 
технократической цивилизации, по сравне-
нию со временем существования Земли. Это 
рисунок впечатляющий.

Статья явилась завершающей стадией 
борьбы, которую Госсидж вел с этим про-
ектом. Он размещал объявления в прессе, 
призывая людей писать письма своим де-
путатам, правительству, президенту и при-
сылать ему деньги на продолжение борьбы. 
Проект чудом прошел в Конгресс. Ситуация 
критическая, пишет Госсидж; именно сейчас 
решается, нужна человеку природа или нет.

Проект провалился. Заголовок статьи 
Госсиджа наделал шума и повторялся на все 
лады.

Это и называется — социальная ответ-
ствен ность бизнеса.

Уроки Говарда 

Счастливчика Госсиджа
Проживи Госсидж чуть подольше, он бы 
увидел торжество как своих идей, так и про-
тивоположного подхода к делу. Во всяком 
случае, реклама Госсиджа одновременно 
эффективна и человечна, она является не 
только кампанией по продаже, но и частью 
репутационного менеджмента, что всегда 
в плюс, если наш бренд хочет жить долго и 
счастливо. 

01 > Другое объявле-

ние в защиту Большого 

Каньона: «Только вы 

можете остановить 

затопление Большого 

Каньона ради выгоды». 

Оно содержит не купо-

ны, а примеры писем, 

которые надо написать 

президенту США, а 

также членам прави-

тельства и сенаторам

02  > «Коллекциони-

рование вина требует 

меньше места, чем 

старинные автомо-

били, оно тише, чем 

Hi-fi, и вкуснее, чем 

почтовые марки» — за-

головок рекламы ви-

нодельческой фирмы 

Paul Masson. В тексте 

винопитие расписыва-

ется увлекательно — 

как новое хобби

03 > «Это ваша рубаш-

ка? Если да, то миссис 

Аффлербах вышлет 

вам вот такую эти-

кетку. Эти полосатые 

двухцветные рубаш-

ки шьются фирмой 

Eagle. Торговые сети 

восхищаются ими, но 

продают их под своими 

марками. Несмотря на 

высокую оценку, мы 

решили рекламиро-

вать рубашки. Но это 

оказалось трудно! Мы 

же не можем сказать: 

“Подлинные рубашки 

только с такой этикет-

кой”. Глупо было бы 

сказать и “Попробуй-

те сегодня рубашки 

Eagle”» — ведь скорее 

всего у вас уже есть 

наша рубашка. Поэто-

му мы решили предло-

жить вам этикетку…» 

Искренность послания 

подкупает. Эта рекла-

ма — свидетельство 

борьбы за бренд

01 > 02 >

03 >
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Уроки Говарда Счастливчика 

Госсиджа:

1. Текст любой длины будет прочитан, если 
он интересен читателю.

2. Заголовок любой длины будет прочитан, 
если он интересен читателю и написан 
крупными буквами.

3. Вызывайте потребителя на ответное 
общение.

4. Дарите нестандартные подарки.
5. Шутите напропалую.

6. Будьте как можно ближе к подробностям 
реальной жизни.

7. Делайте рекламу «вкусной».
8. Покрутите головой: как вы можете при-

нять участие в спасении мира?
9. Если у вас нет веских причин применять 

новые технологии — «забейте» на них. 
Госсидж не делал рекламных роликов 
для TV, хотя в тот момент оно бурно раз-
вивалось, но был успешен.

10. Не экономьте время целевой аудитории! 
Дарите его! ®

04 > «Мы вышлем 

вам новый, от Eagle, 

рубаш плат (салфеток? 

рубетку?)» — далее 

в тексте говорится о 

новом «изобретении» 

фирмы Eagle и пред-

лагается купон на бес-

платный заказ этого 

изделия. Какая изоб-

ретательная реклама 

бренда!

05–06 > В рекламной 

кампании австралий-

ских авиалиний Qantas 

в качестве главных 

призов предлагались 

живые кенгуру и коа-

ла — отличный повод 

для любопытства и 

разговоров: «Будьте 

первым в вашем квар-

тале, кто выиграет 

кенгуру!», «Нью-Йорк-

ская девочка выиг-

рала своего первого 

кенгуру»
05 > 06 >

04 >
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