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Oamenii de vdnzdri nu trebuie
si poarte costum in carouri
Cum saJaci vanzan Jara sa vinzi tot stocul

AM CRESCUT TINTINDU-L CU DEGETIIT pe dl Whipple. Acesta
intrerupea programele mele preferate. Programele de diminea{[ erau
favoritele mele, cu emisiunile care veneau una dupd alta: Dick Van

Dike Ei Andy Griffith. Dar Whipple ii intrerupea mereu pe Rob 5i
Laura Petrie.

El apdrea neinvitat pe ecranul televizorului meu, privind peste

ochelari gi {uguindu-qi buzele la doamnele din alimentari. Doui
doamne intre dou[ vArste, care se presupune ci aveau iiceul sau

chiar o facultate, stf,teau lAngfl rafturi qi incercau sd punl mlna pe

sulurile de hArtie igienicd. Whipple le mustra, dind din deget: ,,Ve
rog sA nu pune{i mAna pe Charmin." Dupd ce doamnele plecau, el

insugi punea mAna pe hArtie, strAngAnd-o la piept, pe furig.
inainte il impuqcam imediat ce apdrea, dar mai tArziu am desco-

perit satisfacfia mai mare de a agtepta pAnd in secunda 27, cdnd
chiar el era acela care punea mina pe Charmin. Bang! $i nu mai
rimlnea nimic din el.

Acum, dupd multi ani, sunt inarmat, ca gi milioane de alli ame-
ricani, cu o telecomandi. $i acum il mai caut pe Whipple 5i, dac[ il
gesesc, il spulber.
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Dac[ e sf, fim cinstiti, reclamele pentru Charmin ale Procter &
Gamble nu sunt chiar cele mai groaznice reciame care au fost di-
fuzate weodati pe TV. Aveau un concept, chiar dacf, acesta era neclar,
aveau o imagine de brand, chiar dacf, aceasta era enervant[ pinl qi

pentru un elev de clasa a IX-a.
Dacf, numai mie nu mi-ar fi pl[cut reclamele cu Whipple, poate

mi-aq fi tinut gura. Dar cu cit citeam mai multe despre aceastd cam-
panie, cu atdt descopeream mai mult consens. in cartea lui Martin
Mayer, WhateverHappened to Madison Avenue? (Ce s-o fi intimplat
cu Madison Avenue?), am gesit acest citat:

Charmin cu al siu Whipple era unul din spoturile TV cel mai pu{in
plicute ale anilor '70. Toati lumea credea ch replica ,,Vf, rog, nu
pune{i mAna pe Charmin" era stupidi gi cd se situa pe ultimul loc la
credibilitate, intre toate spoturile studiate de-a lungul unei perioade
lungi de timp...'

intr-o carte numit6. How to Advertise am g5sit:

CAnd erau intreba{i ce campanii le-au displicut cel mai tare, con-
sumatorii il condamnau pe dl Whipple... Poate cf, Charmin nu avea
un advertising popular, dar ocupa primul loc in vdnzdi.z

$i aici ajungem la miezul problemei. La misterul acesteia. Cum de
vindeau reclamele cu Whipple atita hirtie de toaletl?

Aceste intreruperi stridente, care enervau aproape pe toatf, lumea,
care erau luate in rds la emisiunea de noapte a lui Johnny Carson,
vindeau hirtie cu tonele. Cum? Si chiar daci descoperi{i cum, intre-
barea se transforml in de ce? De ce s[-ti enervezi publicul cu un
vdnzltor iritat, cu buze tuguiate, cAnd cercetarea de pia![ flcut[.la
rece {i-a spus cf, toati lumea il ur[qte? Nu in{eleg.

S-ar pirea c[ nici mf,car agentia care l-a creat nu in{elegea. John
Lyons, autorul clrtii Guts-Advertising From Inside Out, lucra la
agentia lui Charmin pe vremea cAnd acegtia incercau sf, descopere o
modalitate prin care sf, rezolve problema Whipple.

Mi s-a dat misiunea de a-l asasina pe dl Whipple. CAteva din cele
mai bune echipe de asasini din New York incercaseri inaintea mea qi
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nu reu$isere. ,,Asasinarea lui Whipple" era o misiune de permanenfi
la Benton & Bowles. Agen{ia care.il crease era hotf,rdti s[ il ucid5.
Dar intrebarea era: cum si dobori un om cu 15 vie{i, cite una pentru
fiecare an in care a rulat campania, pin[ in acel moment.3

Lyons nota ce nici una din ideile cu care a venit nu l-a putut
inlocui pe Whipple.

Joey Reiman din Atlanta a fost urmdtorul copywriter desemnat

sd-l asasineze pe Whipple.Intr-o convorbire telefonicf,, Reiman mi-a
spus ce a incercat sd vAnd[ celor de P&G un concept numit ,,Squeeze

Enders"-un grup de genul alcoolicilor anonimi Ia intAlnirile cf,rora
suflete necdjite luptau din greu ca sf, inceteze si mai viziteze alimen-
tara d-lui Whipple, pentru a pune astfel caplt dinastiei \tfhipple. Nu
s-a bf,tut palma. Procter & Gamble nu putea sf, renun{e la un
cAgtigltor. Whipple a rimas, ani de zile, una din personalitltile cele

mai ,,antiglon{" din advertising.

$i asa $i trebuia. Pentru cd vindea, literalmente, miliarde de su-
luri de hArtie igienicS. Miliarde. in 7975, un sondaj il arf,ta pe

Whipple ca fiind a doua cea mai recunoscutd figurl din America,
imediat dupi Richard Nixon. Cdnd directorul de creatie de la Ben-

ton & Bowles, AI Hampel, l-a dus pe Whipple (un mare actor pe

nume Dick Wilson) s[ ia masa undeva in New York, a zis: ,,Era de

parcd ar fi intrat Robert Redford in restaurant. Chiar qi chelnerii au

cerut autografe."
Deci, pe de o parte aveai cercetare de piat[ care iti spunea c[ toti

cumplrf,torii urau aceste reclame repetate, siropoase, de nedigerat.
Iar, pe de altd parte, il aveai pe Whipple dlnd de zor autografe la
Four Seasons.

Era de parcf, intreg scenariul ar fi fost ff,cut in anii '40. In roma-
nul lui Fred Wakeman, The Hucksters (Agentii), iatf, cum functiona
advertisingul: in mijlocul unei intilniri, un client a scuipat pe masa

de conferinte oi a spus: ,,Tocmai m-ati vf,zut fdcAnd un lucru dez-

gustitor. UrAt cuvlntul acesta, a scuipa. Dar v[ ve{i aminti intot-
deauna ce am ff,cut eu acum."4

Account-executivul din roman a invltat lec{ia, spunAnd ulterior:
,,Era ceva magic. Cu cAt ii enervai mai mult cu spoturi repetate, cu

atdt cumpf,rau mai mult sipun."s
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cu cele 504 reclame diferite pentru hartie de toaleti charmin,
difuzate din 1964 pdnd in 1990, procter & Gamble ,,a enervat cu
siguran{d pe mulli cu spoturi repetate". $i chiar ,,era ceva magic,,.
P&G Stia ce face.

$i, tofugi, stau noaptea, cu ochii in tavan, gandindu-md la \Atrhipple.
ce mi deranjeazf, cel mai mult ra acest bf,trin vanz[tor de alimenla_
ri? Aceasta este intrebarea care m-a frcut si scriu aceasta carte.

ce m[ deranjeazd pe mine la whipple este faptul cf, nu este bun.
Ca idee, Whipple nu este bun.

o fi fost el un vanzdtor bun. (Miliarde de suluri). o fi fost o ima-
gine puternici. (A detronat hartia de toaleti sco{iand de pe locul r).
Dar totul se reduce la atat: dacr l-aq fl creat eu pe dl whipple, nu
cred cd ag fi putut sr-mi privesc fiul in ochi qi se-ispun ce am ficut
la birou. ,,P6i, fiule, qtii, whippre le spune doamneror si nu pund
mina pe Charmin, dar, in cele din urmf,, o face chiar e1... Hei, vino
inapoi."

Ca idee, Whipple nu este bun.
Pe cei care iau apirarea campaniei pe motiv de vdnziri am sd-i

lntreb: a{i scuipa gi voi pe masf, ca sf,-mi atrage{i aten{ia?
Ar avea efect, dar chiar a{i face-o? Un domn elocvent, pe nume

Norman Berqr, odatd director de crea{ie la 0gitvy & Mather, a spus:

Md ingrozesc cei care judeci advertisingul numai prin prisma
vanzdrilor. Asta nu este suficient. Desigur, advertisingul trebuie se
vindi. Din orice punct de vedere ai privi lucrurile, ai fi ingrozitor
daci advertisingul nu ar face vinz[ri. Dar daci vinzirile se fac prin
intermediul unor activititi care sunt de prost gust sau care sunt
gunoaie intelectuale, nu ar trebui si fie aplaudate, oricat de bine ar
vinde. Advertisingul ofensator, plictisitor, brutar, stupid creeazi o
imagine proastI pentru intreaga industrie gi pentru afaceri in general.
De aceea, percep{ia generali a pubricului cu privire ra advertising se
duce de ripd in aceasti [ard.6

Probabil ci Berry s-a gindit ra whipple cand a ficut acest comen_
tariu, la inceputul anilor'80. cu fiecare an care a trecut de atunci, au
fost create noi 5i mai virulente dovezi de superficialitate qi plictiseal[:
Ring Around the collar-Snuggles, ursule{ul care face ruiele moi gi
pufoase-Am avut o experien[i organici totald!-El imi iubeste mintea
,sr bea qi Johnny Walker
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Red-Nu mI urdti pentru ce sunt frumos-Nu sunt doctor, dar joc
rolul unui doctor la TV-Eu aduc acasd gunca, o prejesc in tigaie qi

nu il las niciodati, niciodatf, si uite ce este blrbat.
Copywriterui Fran Lebowitz probabil cf, se uita la televizor cAnd a

fdcut observafia: ,,Oricdt de cinic ag deveni, este imposibil s[ lin
pasul."

Cu sigurant[, publicul telespectator este plin de cinism cu privire
la domeniul nostru, aproape in intregime din cauza acestei parade de

idioti pe care ii trimitem in casele lor. in fiecare an, de cdnd lucrez in
advertising, Gallup publicI rezultatele unui sondaj cu cele mai cre-
dibile gi cele mai putin credibile profesii. $i, in fiecare an, oamenii de

advertising ocupf, cea mai de jos pozifie sau penultima, in topul
joburilor cel mai pu{in credibile, alf,turi de vAnzitorii de maqini se-
cond-hand sau de membrii Congresului.

Asta imi amintepte de un paragraf pe care l-am luat de pe avizierul
nostru de la birou, una din acele curiozit[ti transmise prin e-mail,
care este popularizatf, in toati America:

Dragi Ann: am o problemd. Am doi frati. Un frate lucreazf, in adver-
tising. Celilalt a fost condamnat la scaunul electric pentru crimf,.
Mama mea a murit, nebunf, fiind, cdnd aveam trei ani. Cele douf,
surori ale mele sunt prostituate gi tatf,l meu vinde droguri elevilor de

liceu. Recent, am intilnit o fati care tocmai a fost eliberati dintr-o
casl de corec{ie, unde a stat pentru ci gi-a ucis ciinele cu un ciocan,
gi vreau si mi cisitoresc cu ea. Problema mea este aceasta: crezi ci
ar trebui sd-i spun cf, fratele meu lucreazA in advertising? Semnat,
Anonim.

-ANil 1950: CAND GHIAR 9r GUTTTELE X-ACTO
ERAU PLICTISITOARE

Problema mea cu Whipple (vdnzlri reu$ite, execu{ie iritant[) nu este

una noud. Cu ani in urmi, unui gentleman pe nume William Bern-
bach i s-a n[zdrit cf, o reclamd nu trebuie sI sacrifice spiritualitatea,
gra{ia sau inteligen{a pentru a mf,ri vinzlrile. $i cind gi-a propus s[
demonstreze asta, s-a intAmplat o minune.
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cinci reguli pentru scrierea eficienti de discursuri, formurate de
Winston Churchill.

1. Incepe in for[[.
2. S[ ai o singuri temf,.

3. Foloseqte un limbaj simplu.

4. Creeazd o imagine in mintea asculttrtorului.

5. incheie cu dramatism.

Scrie cum vorbegti.

in textele reclamelor, in scrisorile pentru clienfi, in memo-urile pentru
colegi, scrie cum vorbeqti. Din anumite motive, cind primesc un
stilou 9i.li se cere si scrie ceva care va fi vizut de ceilalfi, nou[ din
zece oameni decid cf, un ton autoritar este cumva mai convingrtor
decit ergleza obignuiti.

sd luim in considerare urmitorul memo din dosarele mele. Daci
ar fi sd il-intdlnepti pe omul care l-a scris, ai zice, ,,Deqtept tip,
Bob dsta. il vreau." gi totuSi, Bob a scris urmdtorul mem". tii ."r.
incerca sd spund ci programul a fost inchis pentru ci era prea
costisitor.)

incheiat sipt[mdna trecuti tarziu, proiectul Flavor-iffico a fost pus
in raft de Flavor-Master consumer products Division Management.
Motiva(ia a avut leg[turi cu fondurile care au generat acoperirea
cosfurilor de intrare, qi nu acele costuri de intrare privitoare la testul
de pia(d din 2001, ci privitoare la expansiune, lu6nd in considerare
cu succes elemente majore ale geografiei din 1996 gi mai vechi.
una peste alta, modul in care dMzia noilorproduse ale Flavor-Master
a deservit Flavor-iffic@ in fa{a comisiei consumer products Division
Management a fost acela c[, dacf, Flavor-Master ar fi putut relaxa
parametrii financiari in 2001 qi 2002 gi ar fi avut cu adevirat un
program pentru un fond al corporafiei, consumer products Division
ar fi putut recomanda corporafiei si continue programul. Aceasti
decizie a fost luati la nivelul consumer producti Division Manage-
ment cu privire la faptul ci, probabil, corporafia nu va accepta 5i ci
subiectul respectiv nu va fi luat in considerare.
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Cu excep{ia cuvAntului,,Flavor-ifflc@", jur, toate cuvintele din acest
memo sunt reale.

Programul a fost oprit pentru cd era prea costisitor. Noui cuvinte.
Bob, in 143 de cuvinte, nu numai ci nu a reugit si transmitf, acel
mesaj de nouf, cuvinte, dar $i-a lobotomizat efectiv audien[a cu un
torent de non-sensuri despre corpora{ie care nu spunea nimic. Prin
unnare, nu putea fi decodlficat.

Bob a dictat cu mdndrie aceasti nestematf,, gi-a plesnit bretelele gi
a luat liftul pini la parter,, crezAnd cf, gi-a ftcut datoria in a mai
impinge un pic roata capitalismului in ziua aceea.

$i, totuqi, cAnd a qiuns aca3d, probabil nu i:a vorbit sotiei sale in
felul [sta.

Scumpf, RE: cina. Mi s-a atras atentia, din partea celorlalli membri
ai familiei (de exemplu: Janice, Bill si Bon Jr.) c[ sosul tf,u este
neomogen qi inconsistent in visco2itate (probleme cunoscute in mod
obignuit drept,,cocoloage"), sosul insuqi neconstituindu-se intr-un
lucru supiritor, daci nu am lua in considerare disparilia recentd a
cAinelui familiei.

Scrie cum vorbe$ti.
Scrie cu un ritm lin, ugor, care sunf, natural. Supune-te regulilor

gramaticale gi nu depdgi mf,sura cu adjectivele. Propozi{iile scurte
sunt cele mai bune. Propozi{ii dintr-un cuvAnt? Fie. incheie cu o
prepozitie, daci wei. gi dac[ {i se pare in regulf,, incepe o propozifie
cu ,$i". Dar fii clar.

Tot timpul, {ine minte ci vinzi ceva. Acest lucru se uitl ugor cind
te joci cu cuvintele.

Scrie ca 9i cum aivorbi daci tu aifi brandul.

Fiecare brand are personalitatea Iui. Ai putea descrie personalitatea lui
Apple Computer ca fiind una de ,,inteligenfi binevoitoare". Citegte
texhrl dintr-o reclami Apple de acum zece ani $i te vei simfi de parci
I-ai asculta pe fratele tiu mai mare, cel care wea si stea pe scaun cu
tine, in fa{a tastaturii Si si-ti arate cdt de ugor gi degtept qi cool poate
fi un computer personal. Brandurile de succes igi descoperi propriile
lor voci, distincte, gi apoi nu renun{d la ele, ani de zile.
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Dacf, moqtene$ti o voce deja glsitd, poti sd-i inveti caden{a din
advertisingul anterior. Account-plannerii te pot ajuta gi cu accentul
vocii respective.

Dacd ai un brand nou sau creezi o voce noud pentru un brand
vechi, consideri-te norocos. Este unul din lucrurile care te rdsplf,tesc
cel mai mult si unul din cele mai creative pe care le po{i face in
aceastf, meserie-si descoperi ,,cine" este brandul, sd-i dai formi gi

si-i,giseqti o voce.
Acest lucru nu inseamnl sf, creezi un scris plin de stil. Ceea ce faci este

si creezi o personalitate a brandului, un punct important de pe pia{[
unde diferentele fizice dinfoe produse se micgoreazi cu trecerea timpului.

Si zicem, de exemplu, cf, lucrezi la o firml de ma$ini. Cea mai
mare parte a timpului va trebui si ariti magina. Reclama ta ar putea
si parl deja rezolvati de art-director qi, intr-un fel, chiar este. Deci,
dacl totul se rezumi la un titlu gi la imaginea unei ma$ini, titlul t[u
trebuie s[ aibl o voce pe care nu o mai are nimeni.

Iati trei titluri pentru reclame cu magini:

,,Dacd rlmAi fdri benzini, e uqor de impins."
,,Niciodatl nu o sf, lucrf,m la scarf, mare."

,,E urdt[, dar te duce la destinafie."

Iati incd trei:

,,lntr-o societate obsedatl de combustibili, ar ft o blasfemie sf, sugerezi
ci ar trebui si-!i placi la nebunie si conduci o maginf,?i'

,,Un Sedan de lux care se bazeazl.pe ideea c[ nu to{i bog,atii sunt leneqi."

,,Oamenii cu bani inci mai cheltuiesc, dar cu infinit mai multi
infelepciune."

iti aai seama care sunt de la Volkswagen gi care de la BMW? Este

destul de u5or. Aga cum ar trebui si fie.

Inainte si incepi si scrii un text, si ai in minte structura de bazi a
argumentirii.

S[ Stii incotro mergi. ,,Bine, trebuie si ajung la titlul acesta, sd ajung
apoi la A, B gi sd termin la C." Daci negtijezi aceastf, pregetire, te vei
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invArti in jurul cozii aiurea, vei fi asemenea unui fluture in jurul
becului.

Si nu ai ceea ce eu numesc un ,,discurs incoerent premergltor"
in textul reclamei tale.

in multe reclame, primul paragraf al textului este, de obicei, o pierdere

a timpului cititorului, o repeti{ie a ceea a fost deja spus in titlu. Sl
lulm in considerare analogia cu un comis-voiajor. Titlul este ce spune
el la deschiderea ugii-numele lui, ce vinde, de ce marfa lui este mai
bunl decAt marfa altcuiva.

Bun, cititorul iti di voie in casi. Acum e$ti in hol. Nu pierde

timpul cu ceva ce ai spus deja: ,,Salut. Eu sunt, iti aminteSti? Sunt
tipul de acum douf, secunde, din u$i. Tii minte? ti-am zis cum mi
cheam5., ce vAnd gi de ce este marfa mea mai buni ca a celuilalt tip."

Treci direct la obiect. Este timpul pentru detalii. Di o nuanti mai
interesanti, surprinzf,toare sau convingdtoare, fiecf,rui rAnd. Ai noroc
dacf, oamenii citesc titlul tlu Si ai Oi mai mult noroc dacf, iti dau
drumul in hol si-ti citesc textul.

Textul tiu ar trebui si reflecte conceptul general al reclamei.

Cind incepi sf, scrii, imprumuti din imagistica conceptului tiu; ridici
orice culori de pe paletd. Acest sfat nu este dat doar din motive
stilistice. Te ajut[ sd te mentii la nivelul simpliti{ii. Un concept, o

voce, un stil.
Nu exagera, insf,. Ai face o greSeall tipicl lisand textul si pari scris de

un amator. Folosegte acest sfat, cu pu{inf, sare Si pultt piper. $i, in special,
opune rezisten{f, dorintei de a incheia cu o propozi{ie ,,care si sarl in
othi". Eu prefer si inchei cu adresa clientului qi numlml lui de telefon.

,Nu este cinstit s6-!i impui propriul stilin strategie."

Aceasti afirmatie vine de la Ed McCabe, unul din marii copywriteri
ai anilor '70. Cred cI gtiu ce wea si spuni.


