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SOLO CREDERE
iN QUELLO
CHE \II)EONDIAMO.

NON DOBBIA
BBIAMO

VENDERE

CIO IN CUI
CREDIAMO

NON VOGLIO
GENTE

CHE FACCIA

LA COSA GIUSTA.
VOGLIO GENTE
CHE FACCIA
COSE ISPIRATE

STEFANIA PARMEGGIANI

affacciavano le agenzie pubblicitarie piu potenti del mondo.
Erail primo giugno 1949 e la pubblicita era concepita come un
congegno di precisione, una formula matematica per sedurrei
capitani di industria e convincerli ainvestire nella
comunicazione. Un meccanismo che parlava per tabellee
percentuali, che prometteva di piegare la fantasia alleregole
del mercato. Quella eral'idea fordista della pubblicita che Bill
Bernbach oso sfidare dopo essersi licenziato dalla Grey
advertising. Dissero che il suo era un colpo ditesta, chelasua
Ddb era destinata a soccombere. In un episodio di Mad Men, la
sagatelevisiva di culto ambientata negli uffici di Madison
Avenue, un copywriter riserva alla sua agenzia una battuta
fulminante: «<Ho sentito che in Ddb si fumanole canne». In

APOSTOLO PIU ABILE che il capitalismo abbia mai
avuto, l'uomo che siribello al potere dei tecnici
chiamandoli con spregio medicine men,
sciamani, inizio la sua scalata da un ufficio al 350

di Madison Avenue, la strada di New York dove si -

realtd tra quelle mura silavorava duramente. Poi venneilresto,

I'immagine che smette di essere subalterna al testo,
'advertising che si emancipa dalla propaganda e gioca con
l'ironia. In una pubblicita di Bernbach c¢’'@ un bambino

Think
Mad

[l pensiero differente
diBillBernbach
'uomo chetrasformo

lapubblicitainarte

imbronciato mentre 'headline recita: «Siamo spiacentidi
comunicarti cheil tuo materiale scolastico & pronto da
Ohrbach’s». In un'altra ¢'¢ una bottiglia di scotch ormai vuota:
«Vedila cosi. Non ci hai rimesso una bottiglia di Chivas, hai
guadagnato degli amici». Che pubblicita era mai quella che si
prendeva gioco dei prodotti che voleva vendere? Fini che
furono gli altri—i medicine men —adoversi adeguare alla
rivoluzione di Bernbach. Mal’ebreo del Bronx non era ancora
soddisfatto. I supermercati cominciavano a stargli stretti, in lui
covaval'idea che cifossero cose piu urgenti da comunicare: le
buone cause che possono cambiare il mondo. Perle
presidenzialidel 1964 ided il “Daisy ad”, dando un contributo
decisivo alla vittoria di Lyndon Johnson: una bimba sfogliava
una margherita evocandoil conto alla rovescia di un olocausto
nucleare. Partendo da Madison Av., Bernbach avevaraggiunto
il cuore della democrazia moderna, la costruzione del consenso.
Mori nel 1982 senza avereil tempo di scrivere illibro su cuia
lungo aveva meditato. Questa mancanza viene colmata
dall’'omaggiodiun pubbhc1tar10 italiano, Giuseppe Mazza, che
ha cercato su vecchi bollettini aziendali o negli atti dei
convegni, ogni suoscritto. Jl materiale & statoraccoltoinun
libro che lo presenta non solo come il mad man che cambio il
linguaggio dell’advertising, «ma come un intellettuale puro
totalmenteimmerso nella cultura materiale». Un ambasciatore
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del “Think different”, disse la Apple inserendolo nella sua
celebre campagna. Lui prima diloro.
©RIPRODUZIONE RISERVATA
BiLL BERNBACH o
. o st e m e m ek . . ILCLIENTE AVEVA
N PUBBLICITA ci sono un sacco di bravissimi tecnici. E purtroppo hanno vita facile. PAURA CHE LA PAROLA
Conoscono tutte le regole. Ti dicono che un annuncio pubblicitario sara piuletto JEWISH AVREBBE
se mostra della gente. Ti dicono quanto dovrebbe essere lunga o cortauna frase. ALLONTANATO
Ti dicono che il testo deve essere spezzettato per una lettura pil scorrevole. Ti I1CONSUMATORIL.

propongono una certezza dopol'altra. Sonoscienziati della pubblicita. C'e€ un so-
lo problema. La pubblicita & fondamentalmente un modo per convincere. E con-
vincerenonéunascienza.Convincere&un’arte. Elanostrascintillacreativa, quel-
la di cui sono cosi geloso, quella che adesso temosi stia perdendo. Mi dispiace ve-
dere che ormai adoriamo sempre pitl la tecnica e non i contenuti. Io non voglio
specialisti. Jonon voglioscienziati. lononvoglio gentechefaccia lacosagiusta.lo
voglio gente che faccia cose ispirate. (1947)

UN'AUTOMOBILE ONESTA

Vorrei parlarvi della campagna Volkswa-
gan. Quando abbiamo ottenuto guesto
taquelladi trascorreremoltotemponellalo-
ro fabbrica di Wolfsburg, in Germania. Ab-
biamo passato giornate intere a parlare con
ingegneri, responsabilidellaproduzione, di-
rigenti, operaialla catenadi montaggio. Ab-
biamo camminato seguendo passo passo il
metallo fuso che si raffreddava trasforman-
dosiinunmotore, eabbiamocontinuatoase-
guirlo fino a quando ogni singolaparte della
vetturanon &stataalsuo posto. Ed eravamo
sempreli quando un operaiosié messo alvo-
lante e per la prima volta il Maggiolino ha
preso vita mettendosi in moto e poi allonta-
nandosi dalla catena della produzione. Ab-
biamo capito cosi quale doveva essere il te-
ma della campagna. Dovevamo dire al con-
sumatore: “Questa € un‘auto onesta’.
(1961)

UNAMOGLIE TUTTA NUOVA

Mi ricordo una campagna Ohrbach’s nel-
la quale prendevamo di ipira fRrenssna8
comunicazione in pubblicita. Si vedeva un
uomochecamminavauscendodallapagina,
portando sotto il braccio una donna come
fosse un pacco. Il titolo diceva: “Offerta libe-
ra, portaci tua moglie e con qualche dollaro
avrai una donna nuova”. Ricevernmo molti
telegrammi che dicevano che avremmo do-
vuto mantenere la promessa. (1961)

NIENTE ACROBAZIE

Dovete avere qualcosa su cui applicare la
creativitd. Dovete viverci insieme. Dovete
sprofondarcidentro.Farneindigestione. Ar-
rivare fino al suo nocciolo interno. E in ogni
caso, se non siete stati capaci di condensare
tutto quello che volete dire al pubblicoinun
unico proposito, in un unico tema, non po-
trete essere creativi. Perché lasciar correre

lamente inliberta, sognare visioni sconnes-
se, indugiare in acrobazie grafiche e ginna-
stiche verbali non significa essere creativi. I
vericreativi hannoaddestratolapropriaim-
maginazione. L’hanno disciplinata in modo
cheognipensiero, ogniidea, ogniparolache
scrivono, ogni linea che tracciano, ogniluce
oombranellefotochescattano, inmodoche
tutto insomma sia finalizzato a rendere pit
vivido, piucredibile, piticonvincenteiltema
olavirtudel prodottochehannodecisodico-

municare. (1961)

IL PANE DEGLI EBREI

IlnomedelprodottoeraLevy’sRyeBread.
Iohodetto: “MettiamocilaparolaJewish”. 1l
cliente ha detto: “Non facciamolo. La gente
potrebbe essere antisemita e non apprezza-
re”.Iohorisposto: “Per amor diDio, il vostro
nome & Levy. Nessuno pensera niente di di-
verso”. (1977)

PERCHE LA GENTE FUMA

Mentre uno scrittore deve preoccuparsi
di ci6 che scrive, il comunicatore si preoccu-
panonsoltantodi cid che mette suunapagi-
na, ma di quello che il lettore ne ricava. Di-
venta percio uno studioso delcomela gente
legge o ascolta. Impara che buona parte dei
lettori emerge dalla lettura di un testo non
con una chiara, precisa e dettagliata regi-
strazione del contenuto nella propria testa,
mapiuttostoconunavagaefumosaideache
si & formatatanto dalritmo, dalle proporzio-
ni edallamusicalita delloscritto quantodal-
le parole. Impara che il lettore legge col pro-

prio ego. E che trama con il proprio cervello
alloscopodirazionalizzareifattiaffinché di-
ventino strumenti dei suoi desideri. L'ab-
biamo visto quando usciil Rapporto del Sur-
geon General sul fumo. Io ricordo di averlo
letto interamente, e non vedo proprio come
chiunque 1'abbia letto obiettivamente pos-
saancorafumare. Pero succede. Sonocalate
levenditedisigarette? No, sonoaumentate!
Ecredoanchedisapereilperché. Perchél’ar-
gomento del fumare & stato portato alla co-
scienzadegliamericanicomemaiprimad’o-
ra. La gente ne parlava. Era nelle loro teste,
e fumavano di pit. (1980)

DALLA PARTE DEI BUONI

Hovisto troppe buone cause fallire per ca-
renzadi competenza nellacomunicazione e
troppe cause cattive avere successo per ave-
re tale competenza in gran quantita. Gli uo-

mini di buona volonta non sono necessaria-
mente buoni comunicatori. E questo pud
portare a tragedie. Voi potete essere la ri-
sposta a questo problema. Avete I'abilita, il
talento e la conoscenza per raggiungere le
persone e toccare le loro teste e i loro cuori.
Viesortoagettarvinellamischia. Tuttiquel-
litranoicheprofessionalmenteusanoimass
mediasonoiformatoridiquestasocieta. Pos-

SANTO DIO, DISSI

VI CHIAMATE LEVY:
PENSATE CHE :
LA GENTE NON SAPPI
CHE SIETE EBREI?

siamo volgarizzarla. Possiamo brutalizzar-
la. O possiamo aiutarla a raggiungere un li-
vello piu alto. (1980)

TASSE E VIETNAM

Ricordo Gene McCarthy andare nel New
Hampshire, durante quelle famose Prima-
rie per la Presidenza. Come forse ricordate,
avevailsuobell’esercitodidevotigiovanise-
guaci, che si misero subito al lavoro, suo-
nando alle porte delle case lassu, e allegra-

mente si presentarono: “rappresento il Se-
natore McCarthy; come sapete, € candidato
nelle Primariee, come sapete, siopponealla
GuerrainVietnam”, ele portesichiudevano
immediatamente. Ovviamente, c’era qual-
cosachenonandava, eallorafustampatoun
depliant che puntualizzava come la Guerra
inVietnam costasse pitinun giornoditutte
le tasse del New Hampshire in un anno. Il
mattino dopo erano tutti pacifisti. Niente
funziona meglio di un rivestimento roman-
tico suun movente egoista. (1980)

GRANDI IDEE DA VENDERE

Noi lavoriamo nella comunicazione e ab-
biamo sviluppato una capacita di rivolgerci
alle masse che prima era impensabile. Nes-
sunodinoi pud pitvivereisolato. Non avreb-
be senso. Gli avvenimenti ci raggiungono
sempre pit velocemente. [lmondo & progre-
ditofinoal puntochel opinione pubblicaela
sua forza piu potente. E credo che in questo
nuovo, complicato, dinamicomondononsa-
ranno pit il bel libro o il poema epico di una
volta a formare l'opinione pubblica, ma
quelli che conosconoimass mediaeletecni-
cheperrivolgersiallemasse, llmetabolismo
delmondo & cambiato. Sarannonuoviveico-
liaportarglileidee. Dobbiamoallearciconle
grandi idee e portarle al grande pubblico.
Dobbiamomigliorare le nostre capacitanel-
I'interesse della societa. Non dobbiamo so-
lamente credere in quello che vendiamo.
Dobbiamo vendere cid in cui crediamo.
(1982)
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AUTOMOBILE

QUIASINISTRA,

LA CAMPAGNA

DEL 1959 PER

LA WOLKSWAGEN:
“THINK SMALL",
SECONDQ MOLTI
L’ANNUNCIO
PUBBLICITARIO

PIU IMPORTANTE
DEL NOVECENTO.
VERRA USATO
COME CITAZIONE
MOLTI ANNI DOPO
DALLA APPLE PER
LA SUA CAMPAGNA
“THINK DIFFERENT”
CONILVOLTO

DI BERNBACH
(QUISOTTO)
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PANE

INALTO,

LA PUBBLICITA

DEL “VERO PANE

DI SEGALA EBREQO”.
ACCANTO “MY SON,
THEPILOT”

DEL 1963:

UNA MAMMA
DESCRIVE

LE QUALITA
DELFIGLIO

- PILOTAPER
PUBBLICIZZARE

LA COMPAGNIA

" AEREA ISRAELIANA
ELAL. NELL'ALTRA
PAGINA, ASINISTRA
INBASSO,

BILL BERNBACH

Giuseppe Mazza (s diy
WHISKY
“NON CI HAI PUBBI ARIC
RIMESSO AA AR i
UNABOTTIGLIA
DI CHIVAS, R A P e
HAI GUADAGNATO
DEGLI AMICI”
RECITA LO SLOGAN : ]
QUISOPRA. n'wqx}_;mm,m AN AT
QUIACCANTO
ADESTRA, ANCORA
UNA CAMPAGNA S
DI BERNBACH PER | TESTI DI BILL BERNBACH
LAWOLKSWAGEN: RACCOLTI DA GIUSEPPE MAZZA
ACQUISTARNE SONO ORA PUBBLICATI
UNA “ERA L'UNICA DAFRANCO ANGELI
COSA DA FARE IN “BERNBACH
QUANDO PUBBLICITARIO UMANISTA”

EMORTO L MULOT DA DOMANI IN LIBRERIA
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