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PREFAZIONE
di Vanni Codeluppit

Charles Darwin ha raccontato che la sua innovativa concezione dell’evo-
luzione biologica e stata il frutto di una geniale intuizione concretizza-
tasi una notte dell’ottobre del 1838 mentre stava leggendo un libro di
Thomas Malthus. Analizzando i suoi taccuini, si & scoperto pero che la
sua teoria dell’evoluzione gli era ben chiara parecchio tempo prima di
quel momento. Semplicemente non era ancora pienamente articolata.
Possiamo ritenere dunque che anche una mente fortemente orientata
all’'oggettivita come quella del grande scienziato Darwin sia stata vittima
dell’ideologia del genio. Un’ideologia molto viva all’interno della cul-
tura occidentale e frutto della concezione tipicamente romantica dell’ar-
tista come essere geniale e superiore. La creativita pero, & dimostrato
ormai da molto tempo, non si sviluppa grazie a intuizioni geniali e mo-
mentanee. E piuttosto il frutto di un lavoro di ricerca approfondito e
costante. Anche perché i momenti di vera creativita sono molto rari. So-
litamente, infatti, la creativita non consiste nello scoprire dei fenomeni
completamente nuovi, ma nello scoprire nuovi rapporti tra entita gia
esistenti.

Cio accade anche nel campo della comunicazione d’impresa. Il che
non comporta naturalmente che in questo campo l'idea creativa non sia
importante. E anzi fondamentale, ma deve trattarsi di un’idea che sia
anche in grado di spingere il consumatore verso 1’acquisto. Perché la
pubblicita non & una forma d’arte, ma un particolare tipo di comunica-
zione che ¢ stato commissionato da un’azienda per perseguire i suoi
scopi di natura commerciale. Infatti, come ha sostenuto Giampaolo Fa-
bris nel suo manuale La pubblicita. Teorie e prassi, «Il metro di valutazione
della creativita in una campagna non e quanto questa sia “originale” o
differente, brillante, fuori dell’ordinario, insolita, ma quanto effettiva-

! professore ordinario in Sociologia dei processi culturali e comunicativi presso 1'Univer-
sita JULM di Milano. Ha insegnato anche nelle universita di Modena e Reggio Emilia,
Urbino e Palermo. Ha pubblicato numerosi volumi e dirige presso 1’editore Franco Ange-
li le collane Impresa, comunicazione, mercato e Comunicazione e societd.
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mente riesca a comunicare gli obiettivi che sono stati delegati alla pub-
blicita» (p. 417). E per raggiungere tali obiettivi ¢ fondamentale natural-
mente che si faccia ricorso a delle idee creative.

Per lungo tempo si & pensato che i messaggi pubblicitari si dividessero
in due categorie: quelli elementari e rozzi, che facevano vendere, e quelli
sofisticati e ironici, che facevano vincere tanti premi ai festival internazio-
nali, ma non erano in grado di stimolare adeguatamente il consumatore.
Diversi studi, condotti negli ultimi anni sia negli Stati Uniti che in Inghil-
terra (320 brand analizzati per 8 anni), ci hanno mostrato invece con chia-
rezza che una campagna premiata e 11 volte piu efficace delle sue concor-
renti (Adele Savarese, Emma Gabriele, A lezione dai Mad Men, p. 9).

Dunque & necessario che un messaggio pubblicitario sia in grado di
tenere insieme lo stimolo all’acquisto con I'invenzione linguistica. Del
resto, gia parecchi anni fa Umberto Eco sosteneva che un pubblicitario
responsabile «tentera sempre di realizzare il proprio appello attraverso
soluzioni originali che si impongano per la loro originalita — di modo che
la risposta dell’utente non consista solo in una reazione di tipo inconscio
alla stimolazione erotica, gustativa o tattile che I’annuncio mette in
opera, ma anche in un riconoscimento di genialita» (La struttura assente,
p- 166). Tutto cio rimane ancora valido in tempi come quelli attuali. Na-
turalmente i linguaggi con cui comunicare devono essere adeguati all’o-
dierna condizione sociale di ipertrofia comunicativa, caratterizzata da
una enorme quantita di messaggi in circolazione, e a consumatori che
sono diventati di conseguenza dei sofisticati decodificatori dei messaggi
che ricevono. Si sviluppa pertanto una pubblicita sempre piu “enigma-
tica”, nella quale & costantemente presente una richiesta di collabora-
zione al destinatario che puo arrivare fino all’invito a completare il signi-
ficato del messaggio cercando di risolvere il mistero proposto. Insomma,
quella di oggi € sempre pilt una pubblicita che gioca con le competenze
del consumatore, che usa l'ironia e il paradosso, mirando a fare divertire
e a sviluppare un rapporto basato sulla complicita.

Nelle pagine che seguono il lettore trovera adeguatamente trattata e
argomentata la tesi principale che ho cercato qui di sostenere e cioe che
la creativita in pubblicita non e utile solamente per vincere dei premi ai
festival, ma costituisce uno strumento indispensabile per accrescere I'ef-
ficacia che i messaggi pubblicitari devono avere sul mercato.
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COME NASCE UNA CAMPAGNA'

In questo primo lungo capitolo ci occuperemo della disciplina e delle
tecniche necessarie allo sviluppo “creativo” di una campagna off e on
line. Parleremo delle condizioni necessarie (psicologiche, ambientali,
strategiche, strutturali), degli sviluppi prevedibili e auspicabili.

Cominciamo con alcune regole generali: il mestiere del creativo e
ambito, quanto mai necessario, molto difficile. Il talento, una struttura
adeguata (cioe investimenti) non bastano: occorre un profilo di persona-
lita speciale. Darwin insegna.

. Le regole di sopravvivenza

Lo stato naturale del creativo (e in genere del pubblicitario) e quello di
“crisi” perenne. Ecco cosa lo aspetta ogni giorno:

* horror vacui della pagina da riempire;

* pressione delle scadenze;

¢ dimensione del tempo mai al presente ma sempre proiettata nel futuro;

* durata minima dei rapporti e delle idee, “ed & subito sera”;

* soggettivita delle valutazioni del committente (frutto di due fattori
evanescenti: aspettativa e giudizio);

* enorme importanza delle personalita carismatiche;

¢ logica del profitto in conflitto con il prodotto creativo e la gestione
delle persone.

Oltre al talento (ne parliamo in
tutti i capitoli e in particolare in
Art & Copy) il creativo deve
avere una serie di caratteristiche
che gli permettano di sopravvi-

! Di Marco Lombardi.

15

Figura 1.1
Jacques Attali: reagire
alle crisi



vere. Parafrasiamo le sette regole che Jacques Attali* ha suggerito alle
persone, alle imprese e alle nazioni per sopravvivere alle crisi presenti,
future, inevitabili.

I. Ilrispetto disé. Il creativo deve avere coscienza delle proprie capacita,
deve rispettarsi, prendersi cura di sé; un poco di megalomania lo salva
e argina lo strapotere del committente, del tecnico, del commerciale.

II. L’intensita. Il creativo deve vivere ogni momento del suo ruolo,
ogni dettaglio del suo lavoro come se fosse 1'ultimo, 1'unico, il piti
importante.

III. L’empatia. Il creativo deve entrare in perfetta relazione con degli
“alleati”, deve entrare nel pensiero degli altri, farsi una sua rete in
sintonia: collaboratori, clienti, registi, esecutori ma anche la marca
stessa, I'imprenditore e il consumatore, la persona alla quale vuole
comunicare.

IV. La resilienza. Come la fenice il creativo deve poter rinascere dalle
proprie ceneri ogni giorno, ripartire e “creare” nuovamente, deve
essere preparato e resistere allo choc di incomprensioni e bocciature
continue.

V. La positivita. L’essere pronti all’ostacolo non deve tradursi in man-
canza di coraggio, in prudenza; anzi, il problema deve tradursi in
opportunita, in un’occasione di innovazione.

VI. L’'ubiquita. Il creativo deve poter cambiare gioco continuamente,
cambiare “di piede”, punto di vista, saltare altrove, saper restare
nell’ambiguita di diverse possibilita, senza perdere i propri principi.

VIL II pensiero rivoluzionario. Se le strade si chiudono e la crisi per-
dura in un’immobile palude (quanto frequente!) il creativo deve
essere pronto a ribaltare drammaticamente la tavola; liberarsi di
leggi e convenzioni e legittima difesa che &, per definizione, sempre
rivoluzionaria.

2. Le condizioni strategiche

Giovani colleghi e studenti dei nostri corsi spesso ci chiedono la ricetta o
comungque gli ingredienti fondamentali per creare una grande campa-
gna, per avere quella “grande idea” che da evento mediatico importante
diventa parte dell’equity di una marca. Gli interrogativi crescono con la
granularita del nuovo sistema post televisivo dei mass media. Un consu-

2 Attali J. (2009), Survivre aux crises, Fayard, Parigi, p. 155 e segg. Economista francese,
consigliere di Mitterand e Sarkozy; apocalittico nelle previsioni (apreés la crise, les crises) ma
positivo nella capacita reattiva delle persone e delle organizzazioni. Ricordiamo la sua
versione aggiornata del Medioevo Prossimo Venturo del nostro Roberto Vacca (1971): Attali
J. (2006), Une breve histoire de I'avenir, Fayard, Parigi.
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matore multimedia e multitasking &
sempre piu difficile® da raggiun-
gere anzi, come si dice ormai, da
ingaggiare (engagement).

Dai nostri maestri in Young &
Rubicam ci arrivano due principi
fondamentali: Understand through
discipline, compell trhough imagina-
tion e Make the familiar strange and
the strange familiar.

Innanzitutto, capire e avere
un’esperienza il piu possibile
diretta con la situazione che si
affronta (quanto ingannano e
impigriscono le ricerche sul consumatore, affidate ad altri e non inte-
grate con un ascolto diretto) e qui occorre grande disciplina, onesta,
umilta, dedizione, determinazione, energia. Ce ne occupiamo a fondo
nel testo che idealmente accompagna quello presente: Lombardi, La
strategia in pubblicita (2017), FrancoAngeli, Milano. I due testi insieme
formano il bagaglio necessario a un creativo che non puo ignorare i
concetti, il linguaggio e i modi della strategia. Si ricordi che il salto
creativo si ha da un ottimo trampolino strategico e che conviene al
creativo partecipare attivamente ai momenti importanti di elabora-
zione strategica.

Si presentano infatti diverse opzioni. Una strategia troppo ampia
libera ma non ispira; una strategia troppo stretta condiziona ma puo
essere molto efficiente. Una strategia evocativa puo avere in sé ele-
menti esecutivi e perché no anche creativi (dal selling al telling) ma
forse prematuri e invasivi di un territorio “creativo” che si vuole
tenere sgombro per non condizionare sperando in un pensiero late-
rale.

Una strategia astratta puo essere molto precisa sulla strada da percor-
rere come una mappa geografica con un’alta scala ma povera di carattere
e vicinanza alle persone. Va inoltre osservato che una long term brand
copy strategy (molto simile al brand positioning) deve poter durare nel
tempo e generare diverse esecuzioni creative che attualizzino cultural-
mente il discorso della marca: ecco quindi la necessita di un certo di-
stacco dal linguaggio creativo in sede strategica. Si pensi ad esempio al
ruolo del consumer insight*: deve poter cambiare seguendo il zeitgeist

* Sarebbe un errore pensare che i nuovi media e le modalita del loro consumo siano
I'unico cambiamento evolutivo in atto; ricordiamo: il potere crescente e autoritario della
distribuzione organizzata, i nuovi trend di vita e di consumo postmoderni, le nuove curve
di adozione del nuovo, la nuova carta di identita delle persone (le variabili sociodemogra-
fiche discriminano sempre meno e quelle psicografiche sono spesso e in gran parte dimen-
sioni dello stesso individuo). Si veda il primo capitolo di Lombardi, 2017.

* Un’opinione, un atteggiamento, un comportamento osservato in una gran parte del
pubblico obiettivo e che permetta di drammatizzare il beneficio.
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Figura 1.2
Marco Lombardi visto
da Gavino Sanna



Figura 1.3

Lo stratega piu
raffinato puo
cambiare strategia se
incontra una grande
idea (dal New
Yorker)

Barilla: equilibrio
fra strategia e
esecuzione

senza intaccare la strategia (che e poi il ruolo del copy brief — dedicato ad
una comunicazione - rispetto alla copy strategy — dedicata a tutte le ma-
nifestazioni della marca). Una discussione aperta, un’opportunita da
sorvegliare perché non diventi una minaccia per il creativo.

Un caso emblematico, da manuale, lo abbiamo vissuto con il lancio della pasta
all'uovo ripiena Barilla. L'attributo di prodotto (argomentazione di prova, rea-
son why) era competitivo: la fedelta alla ricetta casalinga come numero di uova
nella pasta e come qualita e mix di ingredienti nella farcia. Si poteva quindi
supportare un benefit (oggettivo) di piacere e (soggettivo) di festosita in tavola.
E questi erano gli elementi della copy strategy secondo la rigida scuola “procte-
riana”: una taste superiority strategy basata su un feature di prodotto esclusivo,
competitivo, dimostrabile e percepibile (perceivable, sia nel racconto pubblici-
tario che nell’esperienza del consumatore). Qualsiasi ulteriore precisazione o
drammatizzazione del benefit veniva considerata invasiva nell’esecuzione e
quindi un errore. In realta gia in sede strategica si era avuta I'idea di riferirsi alla
“emilianita” come genius loci del prodotto: un attestato doc di origine vera (ri-
cetta ma anche sede di Barilla) e pura che divenne solo in seguito piattaforma
di equity (“vere emiliane”) sino al punto di assurgere a sub brand di marca (“Le
Emiliane”). In quasi quaranta anni la promessa si € evoluta e oggi contempla il
beneficio del “piacere delle vere emiliane”.

Probabilmente ha ragione Séguela che sostiene senza falsi pudori la
tesi di un brief che reciti esattamente il claim finale, il riassunto della
missione della campagna, lasciando al creativo la liberta dell’area tel-
ling. Forse ¢ la provocazione di un direttore creativo che non crede
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troppo nelle frasette pubblicitarie (e ci & simpatico per questo) ma e
certo che una buona strategia deve essere semplice (keep it simple) e
compatta, da poter essere raccontata al telefono in una battuta o scritta
su una bustina di fiammiferi. Breve ma capace di ispirare; un bel cap-
pello a cilindro dal quale togliere piti di un coniglio. Si narra che Steven
Spielberg riassuma i film che preferisce (e che fa) con frasi chiare, pre-
cise, corte; ci immaginiamo ad esempio “alieno disperso aiutato da
bimbo solitario nel tornare a casa”, quasi un’inserzione fredda su un
quotidiano ma che ha ispirato sequenze memorabili, emozionanti per
tutti: ricordate “ET... CASA”? Tony Granger (direttore creativo globale
Y&R) racconta una metafora molto forte; una nave che lascia il porto
deve avere una direzione, deve sapere dove andare, altrimenti e lost,
persa nel mare e, aggiungiamo noi, ben presto senza acqua, cibo, car-
bone: un relitto. Anzi, la direzione permette eccellenza: you can really
fly high once you know where to go, recitava un claim famoso della stessa
agenzia.

Aggiungiamo comunque che la creativita, una big idea trascende la
strategia: come una bomba nucleare, non deve cadere esattamente nei
confini della strategia per produrre i suoi effetti. Dice Luke Sullivan®:
“L’oro non & detto che sia solo sotto quelle lontane colline. Se si trova
dell’oro, € comunque oro. Un buon account executive lo capira e ti aiu-
tera a (re)interpretare la strategia e far passare il cliente su quel salto
inaspettato sulla strada”. Meglio soffrire ed essere messi in crisi per un
improvviso salto che per la noia di un’autostrada dritta e perfettamente
asfaltata. Ad un trentesimo piano di un grattacielo di Madison Avenue
ricordiamo un direttore creativo (Alex Kroll) dire che il modo per sco-
prire una grande idea, fra le tante proposte, c’e: basta scegliere quella che
“ci mette in ansia”, che ci sorprende; se un’idea e prevedibile, comforta-
ble, ripetitiva della strategia come se ’avessero scritta tecnici e manager,
allora e da scartare: “se non sorprende noi addetti ai lavori, perché il
pubblico dovrebbe sorprendersi?”.

Si: cliente, planner e account executive devono sentirsi a disagio
quando vedono per la prima volta un’idea creativa, devono essere co-
stretti ad affrontare un rischio. In qualche modo si chiede al creativo un
salto nel vuoto: per poi restarne indifferenti?

® Nel suo bel saggio A guide to creating great ads (1998, Adweek, New York, p. 68).

¢ Raymond Gfeller & uno svizzero eclettico, cittadino del mondo che ha sviluppato la
sua esperienza prima alla Kunstgewerbe Schule di Zurigo e poi tra Milano, Parigi, New
York e, negli ultimi anni, Caracas, Lisbona, Bruxelles. La sua caratteristica pitt importante
¢ il rigore zen del suo approccio sia intellettuale che grafico: &€ un maestro molto amato ma
anche molto temuto tra i giovani art directors. Il suo successo professionale piti grande,
come executive creative director, non & legato semplicemente ad una campagna (ce ne
sarebbero molte da citare fra i tanti premi vinti in Italia e all’estero) ma alla rinascita negli
anni ‘80 della Leo Burnett Italia. Oggi Raymond si dedica alla pittura e continua a girare il
mondo raccontando i suoi viaggi tramite disegni e schizzi che diventano degli stupendi
carnet de voyage per essere sempre “Altrove”, come il titolo del libro di disegni di viaggio
che ha pubblicato nel 2010.
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