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William Bernbach (1911–1982). Pionier al industriei publicitãþii

moderne, a redefinit echipa de creativi din agenþii, aducând lao laltã

graficianul ºi copywriterul. Co-fondator, în 1949, al agenþiei interna -

 þionale de publicitate Doyle Dane Bernbach (DDB), care a reprezen -

tat de-a lungul timpului clienþi precum Polaroid, Chivas, McDonald’s,

Volkswagen, Clorox, Johnson & Johnson, Lipton, Opera Regalã din

Suedia. Cuvântul de ordine: simplitate. 

Leo Burnett (1891–1971). Simbol, alãturi de Bernbach ºi Ogilvy, al

aºa-zisei revoluþii creative din anii ’60–’70. Fondator, în 1935, al

agen þiei de publicitate care îi poartã numele, gestionând de-a lungul

timpului conturile Coca-Cola, Fiat, Kellogg’s, Marlboro, McDonald’s,

Procter & Gamble, Samsung, Visa, Walt Disney. Cu vântul de ordi -

ne: identitate. 

George Gribbin (1907–1981). Vreme de peste douãzeci ºi cinci de

ani, director ºi preºedinte al agenþiei Young & Rubicam, care va

ajunge sã se ocupe de brandurile Kraft Foods, Colgate-Pal molive,

Xerox, Virgin Atlantic sau Dell. Gribbin s-a numãrat printre primii

copywriteri specializaþi pentru televiziune. Cuvântul de ordine:

originalitate. 

David Ogilvy (1911–1999). Supranumit „pãrintele publicitãþii“, unul

dintre fondatorii agenþiei Ogilvy & Mather (cu numeroase ºi pres -

tigioase conturi, printre care Shell, American Express, General Foods,

Sears, Rolls-Royce, Schweppes). Autor al bestsellerului Con fesi -
unile unui om de publicitate (1963; trad. rom. Humanitas, 2009).

Cuvântul de ordine: sinceritate. 

Rosser Reeves (1910–1984). Deschizãtor de drumuri în publi -

citatea de televiziune. Lui i se datoreazã conceptul USP, Unique

Selling Proposition/Point, descris în bestsellerul sãu Reality in
Advertising (1961). A fost, pe rând, director de creaþie, vicepre ºe -

dinte, apoi preºedinte al agenþiei Ted Bates and Co., care a ges -

tionat, printre altele, conturile Mobil Oil, Chase Manhattan Bank,

Warner-Lambert Pharmaceutical, M&M, Brown and Williamson

Tobacco Products. Cuvântul de ordine: rezultate.

Denis Higgins a fost senior editor al revistei Advertising Age.
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Cuvânt înainte

Au făcut istorie şi au intrat în legendă. Au început ca
ucenici copywriteri, plini de viziuni şi doldora de idei.
Au ajuns cu timpul directori de creaţie, mana geri,
acţionari de multinaţionale. Şi- au inspirat colegii şi
angajaţii, şi- au entuziasmat publicul consumator şi
şi- au îmbogăţit clienţii. I- au făcut pe oameni să viseze
uneori, alteori să dea buzna în magazine sub puterea
impulsurilor. Au golit standuri şi au clădit branduri. 

Marii copywriteri ai secolului XX, adulaţi cândva
ca nişte vedete de cinema, sunt preţuiţi azi ca nişte
pro  feţi. Numele lor au devenit la rându- le branduri.
Fie care defineşte în prezent câte o cale majoră, câte o
ma gistrală pe ruta comunicării comerciale: Ogilvy –
feno menologia produsului; Reeves – focusul pe efi -
cienţă; Burnett – efectul dramatic; Gribbin – forţa de
a capta atenţia; Bernbach – persuasiunea abilă,
surprinzătoare. 

Feluritele lor cărţi de confesiuni, poveţe, reguli au
fost întotdeauna succese editoriale; s- au vândut la fel
de bine ca orice marfă publicizată de ei. Însă o carte
care să îi cuprindă pe toţi, fiecare cu modelele şi meto -
dele sale; care să- i iscodească şi să- i descoasă pe aceşti
oameni extrem de abili, prin in ter me diul unor între -
bări (cel puţin) la fel de abile; o carte scrisă de un
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maestru al stimulării de mărturi siri exhaustive – o astfel
de carte extraordinară a reuşit doar Denis Higgins. 

În Cum se scrie în publicitate, Denis Higgins îi
în fruntă pe aceşti maeştri ai seducţiei cu o abilă şti -
inţă a manipulării intervievistice, menită să- i flateze,
să le dejoace tentaţiile de lăudăroşie corpo ratistă şi
să le dezvăluie astfel intimitatea laboratorului creativ.

Astăzi, când noile generaţii de ucenici îşi croiesc
drum în publicitate, peisajul le apare mult mai com -
plex: pieţe diversificate, canale de comunicare mai
sofisti cate, pretenţii tot mai mari ale publicului, îngră -
diri tot mai mari din partea protecţiei consumato ru -
lui… Principiile sunt însă aceleaşi. Creierul oame nilor
funcţionează la fel ca acum 50 de ani, ca acum 500 000
de ani. Între timp a apărut, da, televiziunea; dar iat- o
mai nou pierzând teren, în timp ce revin forme de ex -
primare considerate revolute, precum oamenii- afiş. 

Dincolo de poveţele mai mult sau mai puţin teh -
nice despre cum se concepe o reclamă, o campanie sau
o strategie, cartea de faţă le mai transmite junilor
creativi din România un mesaj pedagogic simplu; poate
cel mai preţios (deşi în aparenţă cel mai banal): anu -
me că şi Ogilvy, şi Burnett şi toţi ceilalţi au pornit –
vorba aceea – de jos. Că la început au fost şi ei prost
plătiţi. Că uneori au acceptat şi câte un job fără
prestigiu, ca pe o provocare. Că deseori au trăit priva -
ţiuni. Că nu s- au trezit nicidecum peste noapte con -
ducând acele firme gigantice care le poartă numele.
Că nu s- au născut învăţaţi. Că nu s- au visat deschi -
zătorii unor drumuri care aveau să fie bătătorite de
generaţiile de după ei. Că nu s- au crezut niciodată
buri cul pământului. Că au apreciat meritele şi cali -
tăţile adversarilor ca pe ale propriilor colegi. Că şi- au
pă strat întotdeauna o rigoare etică şi un simţ al mă -
surii în raporturile cu piaţa, cu consumatorul final;
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şi o cinste ursuză, lipsită de linguşeli, în raporturile
cu clientul.

Prin aceste învăţăminte, lecţia celor cinci guru îşi
debordează targetul. Această carte se adresează oricui
se interesează de marketing şi comunicare, dar con -
 stituie o lectură utilă şi captivantă pentru toţi cei din
branşa industriilor creative. Nu în ultimul rând, cei
interesaţi de istoria mentalităţilor şi a obiceiurilor de
consum vor afla în aceste pagini o sursă bogată, de
pri mă mână. 

Învăţămintele revelate aici pot avea însă destinaţii
şi mai surprinzătoare. La noi în ţară, această serie de
convorbiri se lansează în plină criză economică. Trăim
o perioadă de austeritate în comerţ şi mar keting, după
o perioadă de exuberanţă. Au fost ani, aproa pe decenii,
în care publicitatea românească a servit cele mai
diverse, chiar aberante scopuri, în afara celui de bază,
legitim – de a stimula vânzările. Prin aşa- zisul adver -
tising românesc nu o dată s- a făcut propagandă calpă,
în stil comunist; s- au spălat bani; s- au lansat mesaje
subversive, uneori chiar contrare celui declarat făţiş;
s- au vânat premii şi decoraţii de tinichea; s- a cerşit
recu noaştere mondenă; s- a defilat pe podium ca la
parada modei; s- a oferit publicului „divertisment de
calitate“. S- a înjghebat un adevărat bâlci al deşer tă -
ciunilor – pestriţ, gălăgios şi autosuficient.

Criza economică actuală este văzută de specialişti
ca o şansă de însănătoşire a mediului de afaceri.
Odată cu „albirea pieţei“ se pot primeni şi mare parte
a practicilor subterane din marketingul românesc. Pu -
bli citatea are prilejul de a fi scoasă din alcov şi tri mi -
să în piaţa publică, acolo unde îi e locul. Năravu rile
s- au păstrat însă, inerţial. Gândirea în clişee, aşij -
derea. Dacă publicitatea românească dobândeşte tot
mai mult un stil, acela e de a gândi campaniile can -
titativ, extensiv, în termeni de puncte de difuzare
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media. Creativitatea, gradul de persuasiune al me -
sajului, interesul pentru psihologia consumatorului,
intenţia de a- l lămuri în mod subtil – toate acestea
rămân la nivel de teorie, de lecţii tocite pentru exa -
men, dar mai deloc puse în practică.

Cei cinci magiştri ne dau lecţii simple şi pildui -
toa re, de o frusteţe clasică, pentru toate aceste pro -
bleme. Însăşi cariera lor a fost legată de trecerea
is torică a publicităţii de la stadiul de artizanat la
acela de industrie, laolaltă cu industrializarea din
ramurile conexe. Era vremea în care se producea tot
mai mult, mai divers şi mai profesionist pentru o
piaţă în creştere. Sarcina oamenilor de publicitate
era clară: să vândă. Fiecare dintre cei cinci a venit cu
soluţia sa; toţi deo potrivă au conturat un corpus de
cu noştinţe verificate de practica nemijlocită şi validate
de rezultate. 

Unii dintre ei au apucat marea criză interbelică în
calitate de copywriteri juniori. Evident, nu au putut
ocoli eşecul. Însă experienţa lui i- a călit şi i- a propulsat
în deceniile următoare. Într- un astfel de punct zero
ne aflăm poate şi noi azi. Publicitatea românească nu
va mai avea cu sigu ranţă strălucirea ultimelor două
decenii. Dar are şan sa unică de a se aşeza pe făgaşe
normale, sănătoase. Pentru cine e gata să pornească
pe acest drum nou – în parte necunoscut şi riscant,
dar tocmai de aceea promiţător – această carte consti -
tuie un excelent ghid către succes.

Florin Dumitrescu



Introducere

Pentru cei mai mulţi oameni, scrisul este o experienţă
care duce la singurătate, frustrare şi, uneori, chiar
la nefericire. Sunt puţini scritorii care chiar se bucură
de scris; mulţi se bucură de rezultat, dar nu găsesc
nici o plăcere în acţiunea în sine – fie că e vorba de a
scrijeli cu creionul pe hârtie sau a bate tastele maşinii
de scris.

Începutul lucrului este un moment neplăcut, pe
care îl amânăm cât mai mult posibil şi care e adesea
precedat de un ritual complex şi fără rost, asemănător
mişcărilor contorsionate pe care le face un aruncător
în jocul de baseball, înainte de a- şi ridica braţul ca să
arunce. Teancul de hârtie trebuie frumos aşezat, ma -
şina de scris sau creioanele trebuie mângâiate şi
aliniate cu grijă. Cafeaua trebuie băută, sau dimpo -
trivă. Fereastra trebuie să fie deschisă, închisă sau
între deschisă la un anume unghi. Scaunul trebuie
ajustat mai sus sau mai jos, mutat sau înlocuit. Pata
aceea ciudată care tocmai ţi- a apărut pe gât trebuie
inspec tată îndeaproape în oglinda din baie; sau fata
al cărei profil se reflectă în geamul de vizavi trebuie
cercetată îndelung. Toate aceste nimicuri continuă,
şi la fel şi ritualul fără sens, până când momentul nu
mai poate fi amânat. Este timpul să te apuci de scris…
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Ca intim cunoscător al acestei experienţe chinui -
toa re, James Vincent O’Gara, redactor- şef la revista
Advertising Age, i- a sugerat într- o zi lui Denis Higgins,
senior editor, să- i intervieveze pe cei cinci monştri
sacri ai publicităţii care fuseseră până atunci selecţio -
naţi în Copywriters Hall of Fame din New York.

„Ce contează în această meserie este să stăpâneşti
eficient cuvintele, a spus el. Scriitorul de texte pu -
blicitare, ca de altfel orice scriitor în general, trece
prin multe încercări până să creeze o reclamă sau un
spot TV, ori până să redacteze un set de instrucţiuni
despre cum să asamblezi gadgetul X fără să- ţi pierzi
răbda rea sau degetele.Vorbeşte cu aceşti scriitori de
succes despre tema comună, dar importantă a pregă -
tirii pen tru scris. Vezi dacă ei folosesc mici trucuri pen -
tru a fi mai creativi. Întreabă- i dacă, în bogata lor
experien ţă, au învăţat ceva care i- ar putea ajuta pe
tinerii scri i tori să ajungă la rezultate la fel de bune,
sau chiar mai bune, cu mai puţine frustrări.“

Aşa că Denis Higgins a pornit în căutarea celor
cinci eroi- victime înarmat cu un reportofon, cu o sea -
mă de întrebări (unele dintre ele inofensive) şi cu o
minte curioasă şi oarecum neconvenţională.

Discuţiile care au urmat fac obiectul acestei cărţi.
Ele nu sunt nici pe departe nişte conversaţii pedante
despre cum să- ţi ascuţi creioanele înainte de a scrie;
din contră, victimele lui Higgins au avut unele dintre
cele mai interesante observaţii despre publicitate.

Când aceste dialoguri au fost publicate în Adverti s -
ing Age, au stârnit un interes uriaş şi mulţi ne- au
cerut să le publicăm în volum.

Cele cinci interviuri cuprinse aici îl vor captiva
pe cititorul interesat de arta de a scrie texte publici -
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tare sau pe cel interesat de scris în general. Avem
de- a face cu nişte maeştri ai publicităţii, care vorbesc –
nu scriu – infor mal, liber şi convingător despre arta
lor, despre com petenţele, ideile, conceptele şi idealu -
rile lor. Să ne alăturăm conversaţiei…

S.R. Bernstein,
editor la Advertising Age



„Cercetarea de piaþã a ajuns un fel de religie. 
Am devenit mai preocupaþi de rezultatele pe care le obþinem
decât de modul în care aceste rezultate îl incitã pe consumator.“



William Bernbach

În studioul de înregistrãri al companiei Doyle Dane Bern -

bach de pe 43rd Street din New York stã pe scaun William

Bernbach. Mai scund decât te- ai fi aºteptat, îmbrãcat con -

servator, vor beºte cu o voce blândã. ªade pe un scaun

pliant, cu spatele la un pian uzat, ºi pri veºte spre cel care

îi ia interviul precum un inocent spre un inchizitor fãrã milã.

Începe interviul…



Domnule Bernbach, cum v- aţi apucat să scrieţi texte
de reclame?

Am început prin a compune discursuri ima ginare
pentru o mulţime de celebrităţi: guverna tori, primari
şi mulţi alţi oameni de seamă. În plus, eram interesat
de artă. Cred că acea combinaţie între scris şi artă
m- a condus la o integrare a graficii şi a textului scris
şi de aici la o – probabil – mai eficientă utilizare a
întregului arsenal al publicităţii.

Să ne întoarcem şi mai mult în timp. Voiam să vă în -
treb ce anume v- a determinat să preferaţi această spe -
cializare, a redactării de reclame.

Cred că intrăm prea mult în detalii. Nu cred că se
poate vorbi întotdeauna despre decizii clare – despre
cum, într- o zi, dintr- odată, aveam să intru în publi -
ci tate. Nu ştiu cum s- a întâmplat. Ştiu doar că s- a
pe trecut treptat. Eram interesat de scris. Eram in -
teresat de artă, iar, când publicitatea mi- a oferit oca -
zia să mă desfăşor şi în scris, şi în artă, am profitat
pur şi simplu de ocazie. Chiar înainte de a merge
într- o agenţie de publicitate, am lucrat la vechea Ex -
poziţie Universală de la New York.
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