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STATI UNITI

[1 secolo d’oro della pubblicita

diValerio Castronovo

1genere pubblicita che vaadesso perla
maggiore, quello su internet, € appan-
naggio di operatori scandinavi. E due
delle quattro holding leader interna-
zionali del settore non sono americane. Ma
gli Stati Uniti rimangonoil Paese dove si pro-
duceesi consuma la pilt elevata quotarelati-
vadi pubblicita al mondo. D’altronde, essa &
nata Oltreatlantico e qui si & sviluppata in
sintonia con 'espansione deli’economia.
Si é molto discusso sulle matrici di quella
che si usa definire «’anima del commer-

cio». Se non ¢’¢ dubbio che 'uvomo d’affari
Phineas Taylor Barnum (quello del famoso
circo omonimo) fu il primo nella seconda
meta dell’Ottocento ad avvalersi di locandi-
ne accattivanti per propagare con successo
gli spettacoli da lui allestiti, furono tuttavia
imprenditori e tipografia fare della pubblici-
ta uno strumento di comunicazione per re-
clamizzare determinati prodotti mediante
apposite inserzioni sui giornali che poi, ne-
glianni dellaBelle époque, vennero arricchi-
ti di immagini policrome e floreali.
Giaallora erano comparse alcune agenzie
intermediarie fra gli inserzionisti e i consu-
matori fornendo, in cambio di una commis-
sionefissa, unservizio completo. Cosifacen-
dononsolointegraronoillavoro di commes-

si viaggiatori e dettaglianti; posero le pre-
messe di una catena sistematica di promo-
zione commerciale, che segno unasvolta.
Dalla brillante rievocazione dedicata da
Ferdinando Fasce alle modalita operative e
tipologie dell’apparato pubblicitario, non-
ché ai diversi soggetti che le forgiarono nel
corso del tempo, risulta come, gia all'indo-
mani della Grande Guerra, le stesse tecni-

chedivendita dellabirra o dei fagioliinsca-

tola venissero applicate con profitto anche
incampo politico: tanto che si rivelarono de-
cisive, all'insegnadelloslogan di «ritornoal-
la normalita», e quindi al¥isolazionismo,
perlavittoria del repubblicano Warren Har-
ding nella corsa alla Casa Bianca.
Fondamentale per le fortune della Gene-

ral Motors fu poi la formula «un’auto per
ogni portafoglio e ogni scopo», contrappo-
staaquelladellaFord, per tanti anni egemo-
nica, basata sull’assunto di un monoprodot-
to,il"modello T", dello stesso colore e dal co-
storelativamente contentto, buono per tut-
ti. Successivamente, negli anni Trenta, lara-
dio divenne un poderoso canale di pubblici-
ta; asua voltalinfluenzadel cinema hollywo-
odiano spinse a confezionare messaggi com-
merciali iperbolici per stupire e soggiogare i
lettori. Allorché Ia Grande Crisirese piltacca-
nita la concorrenza, il linguaggio commer-
ciale divenne pil immediato e aggressivo,
analogoaquellodel fotogiornalismo edeiro-
tocalchi. Cio che poisarebbe divenuto il regi-
stro comunicativo, all'insegna del patriotti-
sino, durante la Seconda guerra mondiale.
Intanto aveva fatto un’apparizione, sep-
pur timida, la carta della seduttivita femrhi-
nile per piazzare alcuni cosmetici e capi di
biancheria intima, preludio al "sex appeal"
imperante nelle campagne pubblicitarie dei
successivi decenni, di cui si resero protago-
niste non solo riviste come «Vogue» e «Gla-

mour». E cio adispetto di quanto i protocolli
ancora perbenisti potessero far credere.

Fin dall'inizio si era posto il problema di
una normativa sulla veridicita dei messaggi
pubblicitari per evitaré frodi clamorose, sen-
za tuttavia risolverlo. Che si fosse ormai in
presenzadiunaschieradi"personaggioccul-
ti", lo denuncid infine nel 1957 Vance

Packardinunlibrodilargarisonanza.Ma, di
fatto, furono poi il movimento femminista e
gliarrabbiati "figli dei fiori" a contestare una
pubblicita dilagante, oltretutto con accenti
discriminatori verso le minoranze di colore.
Finché il giovane avvocato Ralph Nader in-
sorse a difesa dei consumatori e contro lo
sprecodi soldi delle maggiori corporationin
investimenti pubblicitari sempre pil visto-
si. Naufrago cosianchela cosiddetta "rivolu-
zione creativa” che alcune grandi imprese
avevano sposatoin funzione di una pubblici-
tatendente a enfatizzare, giocando su moti-
vi psicologici, il superfluo e I'eccentrico. -
Ladiffusione, da meta degli anni Ottanta,
del telecomando modifico notevolmente le
politiche degliinserzionisti, in quantolaplu-
ralita di canali televisivi, rispetto a quelli ge-
neralisti, consentiva di puntare su strategie
di nicchia e su mercati regionali, nonché di
acquisire maggior potere negoziale nei rap-
porti con agenzie e network. Come 0sservo
il presidente della Ford, non era pili tempo
del «fucile a pallettoni», quello dell’epoca
della produzione di massa per un pubblico
indifferenziato. Venne cosi dissolvendosi
TYimmagine diun opaco "popolo orwelliano"
avvinto dal "Grande Fratello” entro un tele-
schermo a circuito chiuso. E, con Virruzione
di Apple, si delined una nuova era mediati-
¢a, conlaproliferazione di informative com-
merciali attraverso la Rete. Perci le agenzie
di pubblicita rividero integralmente i loro
procedimenti per catturare pubblico e simo-
dificarono in profondita anche le abitudini
di consumo di milioni di americani.
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