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тах Америки, с одной стороны, и роли университетской науки в становлении 
рекламного бизнеса страны, с другой. На примере крупнейшего междуна-
родного рекламного агентства J. Walter Thompson показано формирование 
структуры креативного бизнеса и рекламной модели СМИ, отражена эво-
люция рекламного креатива, научного исследования рекламы, маркетинга  
и менеджмента в стенах творческого офиса. 
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В начале XX века в американских университетских программах 
подготовки журналистов стали появляться учебные предметы, свя-
занные с рекламой. Курс «Рекламирование» был предложен универ-
ситетом Нью-Йорка в 1905–1906 гг. В Северо-Западном университете  
в 1908 г. появляется курс «Психология бизнеса, рекламирования  
и продаж». Но первым вузом, предложившим программу подготовки ре-
кламистов, считается университет Миссури.

В 1908 г. именно в университете Миссури, расположенном в городе 
Колумбия, «отцом американской журналистики» Вальтером Вильямсом 
(Walter Williams, 1864–1935) была открыта первая в мире школа жур-
налистики (Missouri School of Journalism). Еще в 1884 г. Вильямс начал 
редактировать еженедельник Boonville Advertiser и привнес в издание 
множество новшеств, признанных позднее стандартом журналистики. 
Он, например, убрал рекламу с первой полосы, оставив там исключи-
тельно новости. Сам Вильямс не обучался в университете, однако су-
мел стать выдающимся журналистом, а в 1925 г. – президентом универ-
ситета Миссури. В 1908 г. Вальтером Вильямсом было опубликовано 
«Кредо журналистики», где, в частности, говорилось: «Я верю в то, что 
реклама, сообщения о новостях и редакционные статьи в равной мере 
должны служить интересам читателей; что все эти жанры должны ба-
зироваться на едином стандарте правдивости и пользы, что наивысший 
критерий хорошей журналистики – это мера ее служения обществу»  
[1, с. 12]. Уже в год создания Школы журналистики в ее программу был 
включен курс по рекламе – «Реклама и издательское дело».

Практически одновременно с этими революционными изменениями 
в гуманитарном университетском образовании наука приходит в круп-
нейшие рекламные агентства того времени, первым из которых было 
легендарное теперь агентство J. Walter Thompson – его называли уни
верситетом рекламы.

Рекламное агентство J. Walter Thompson, которому мир обязан поня-
тиям «бренд» (brand), «имя бренда» (brand name), «брендинг» (branding) 
и «брендинговые коммуникации» (branding communications), появи-
лось раньше первого автомобиля и задолго до первого компьютера –  
в 1864 г. в Нью-Йорке, во время Гражданской войны в США, сменило 
нескольких владельцев, и на стыке XIX–XX веков управлялось двумя 
выдающимися предпринимателями от рекламы – Джеймсом Вальтером 
Томпсоном (James Walter Thompson, 1847–1928) и Стэнли Барнетом Ре-
зором (Stanley Burnet Resor, 1879–1962).
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Вальтер Томпсон был одним из самых ярких представителей перво-
го поколения создателей рекламного бизнеса. Томпсон начал карьеру  
в качестве бухгалтера в агентстве Carlton & Smith, созданном  
в 1864 г., и сразу подметил в бизнесе свободную нишу – в журналах 
тогда публиковалось очень мало рекламы, в то время как чтение газет 
людям быстро наскучивало, что делало журналы потенциально более 
эффективным рекламоносителем, нежели ежедневные газеты. В ре-
зультате В. Томпсон создал эксклюзивную подборку журналов, доступ-
ных только его клиентам, и, став лучшим продавцом, в 1877 г. выкупил 
агентство за 500 долларов, доплатив еще 800 долларов за офис и мебель. 
Бывшая компания была переименована в J. Walter Thompson Company  
в 1896 г., и агентство быстро внедрило новинку – цветную журнальную 
печать. Позже именно JWT впервые использует фотографию в рекламе.

Томпсон раньше других стал ориентироваться не только на размеще-
ние, но и на написание объявлений, для чего нанял на работу копирай-
теров: так в рекламной практике впервые был создан творческий отдел 
(Creative Department). Также Томпсон был первым, кто ввел должность 
специалиста по работе с клиентами, а вскоре начал предлагать им пол-
ный цикл рекламного обслуживания, включающий копирайтинг, дизайн 
буклетов и упаковки и даже редкую на тот момент услугу – разработку 
логотипов. Агентство вышло в число лидеров и открыло офисы в Чика-
го, Бостоне и Цинциннати. В 1899 г. JWT открывает первый междуна-
родный офис в Лондоне и таким образом становится первым сетевым 
агентством в мире [2].

С конца 1890-х Вальтер Томпсон публиковал книги, в которых гово-
рилось о философии рекламирования, рассматривались примеры работ 
его агентства и приводилась научная статистика распространения прес-
сы. 

В 1900 г. JWT занялся продвижением товарных знаков, а в 1906 г. 
Вальтер Томпсон ввел в деловой обиход понятия бренд и бренднейм. 
«Хорошо разрекламированный бренд похож на личного друга», – гово-
рил он. В том же году к агентству присоединился Стэнли Резор, которо-
му и принадлежит высказывание: «J. Walter Thompson – это университет 
рекламы». 

Стэнли Б. Резор был первым из руководителей крупных рекламных 
фирм, имевшим высшее образование: он закончил престижный Йель-
ский университет. Стэнли Резор происходил из состоятельной семьи,  
но сам оплачивал свое обучение: в течение учебного года он преподавал 
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латынь, а летом ходил от дома к дому, продавая религиозную литерату-
ру. Из каникулярного коммивояжерства Резор вынес практический опыт 
рекламирования и личных продаж, из студенческой аудитории – пред-
ставления о массовом поведении, соотношении социального и биологи-
ческого в жизни людей, причинах эволюции общества, роли социаль-
ных наук. Стэнли Резор был убежден в необходимости маркетинговых 
исследований, и он стал первым, для кого идеи организации рекламного 
бизнеса и менеджмента были продолжением науки.

Резор сам не занимался креативом: опираясь на экономические  
и философские знания, он анализировал различные составляющие ры-
ночной среды – механизмы ценообразования и распределения товаров, 
проблемы потребления. Так он пытался понять, почему одни товары по-
купают, а другие – нет. Стэнли Резор вскоре приступил к тестированию 
рекламы с целью определить критерии ее привлекательности для по-
требителя. Так уже в первые годы работы он установил для себя два 
принципа: 1) создавать бренд рекламируемой компании; 2) вырабаты-
вать стереотип подражания состоятельным людям.

Все это было сродни революции в рекламном деле, и даже породи-
ло конфликт между Стэнли Резором и владельцем агентства Вальте-
ром Томпсоном. В 1916 г. конфликт между «старым» и «новым» для 
рекламного бизнеса счастливо завершился: Резор выкупил агентство  
у отошедшего от дел Томпсона за полмиллиона долларов. Будущее по-
казало, что Резор правильно понимал специфику рекламного бизнеса  
и менеджмента, а использование им научных методов рационализиро-
вало процесс рекламирования и повышало эффективность маркетин-
говых приемов. В течение четверти века Резор был членом комиссии, 
определявшей характер подготовки бизнесменов в Гарварде, и неиз-
менно подчеркивал: сначала – разностороннее образование, и лишь за- 
тем – специализация.

В профессиональной философии Резора реклама рассматрива-
лась как инструмент продажи, а не художественный продукт. Он по-
лагал, что реклама не является ни частью бизнеса, ни элементом шоу, 
но – независимой силой общества. Поэтому его агентство не рекла-
мировало продукты, поддержку которых он не считал возможным.  
В начале 1940-х годов агентство могло получить гигантский заказ  
от производителя сигарет Camel, достаточно было предложить лишь 
слоган кампании, однако Резор ответил, что, если бы согласился на это, 
он проституировал бы свою профессию [1, c. 41].
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Стэнли Резор настаивал, что реклама – это прежде всего воспитание 
и массовое образование.

Легендарная аббревиатура JWT уже несколько лет принадлежит 
истории – вследствие обстоятельств, порожденных наукой о цифровых 
технологиях. В результате нескольких глобальных слияний междуна-
родного креатива с бизнесом данных и технологий появилась новая 
аббревиатура – VML [2], правда, все еще под эгидой старого доброго 
концерна WPP Group, куда долгие годы до этого входило рекламное 
агентство J. Walter Thompson. 
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