Data 02-201 3

|'INDICE Paie 21

5E1 LisRl DEL MESE Foglio 1/2

Dai mad man alle Cola wars

di Giovanni Borgognone

Ferdinando Fasce

LE ANIME DEL COMMERCIO
PUBBLICITA E CONSUMI
NEL SECOLO AMERICANO
pp. 236, €17,
Carocer, Roma 2012

junto di partenza di questa
“storia della pubblicita” negli
Stati Uniti, che consente di riper-
correre  efficacemente  molti
aspetti della societa e dei costumi
d’oltreoceano, & lattivita di Bar-
num (1810-1891), universalmen-
te noto per il circo in cui agli
spettatori erano proposti numeri
acrobatici, “scherzi di natura” e
addirittura una sirena (in realta
una scimmia imbalsamata im-
piantata sul corpo di un pesce);
Barnum era un geniale promoto-
re di spettacoli ed esibizioni gra-
zie a locandine, manifesti e inser-
zioni sui giornali, “rutilanti di fra-
si a effetto e rime accattivanti”.
Le origini della pubblicita in
America risalivano gia,
per molti versi, alla
“Pennsylvania Gazet-
te” di Benjamin Fran-
klin, sulla quale com-
parivano avvisi com-
merciali “piazzati, in
maniera strategica, a
fianco delle informa-
zioni vere e proprie e
degli editoriali”. Solo,
perd, con la rivoluzio-
ne industriale, lo svi-
luppo delle ferrovie e I'aumento
del volume dei traffici commer-
ciali, i giornali iniziarono sistema-
ticamente a ospitare in spazi spe-
cifici e ben definiti le comunica-
zioni a pagamento delle aziende.
Le pubblicita riempirono le rivi-
ste illustrate. La “societa dei con-
sumi” si accingeva a compiere i
suol primi passi.

La concorrenza rese presto
necessario puntare sul brand (la
marca). Con il tempo, inoltre, ri-

spetto alle prime illustrazioni
nelle quali erano solitamente raf-
figurati il proprietario e i fonda-
tori dell'impresa, il “produtto-
re” scomparve dall’orizzonte vi-
sivo: il committente, infatti, era
sempre pitl spesso un soggetto
corporate, impersonale e a dire-
zione manageriale; la pubblicita
puntava pertanto su elementi di
maggiore attrattiva, che rispon-
devano alla mentalita e ai desi-
deri del consumatore. E proprio
questa trasformazione della
grande impresa americana ebbe
un ulteriore riflesso sulle inser-
zioni: si diffusero infatti quelle
non orientate solo alla vendita di
un prodotto, bensi a migliorare
I'immagine complessiva di un’a-
zienda. Fasce presenta, ad esem-
pio, il caso del colosso della tele-
fonia AT&T (American Tele-
phone and Telegraph), che reagi
alle polemiche sulle sue eccessi-
ve dimensioni con una campa-
gna volta a dimostrare I'impor-
tanza del carattere “nazionale”
della compagnia per garantire
chiamate interurbane e intersta-
tali, indispensabili di fronte alle
esigenze della modernita.

Un momento cruciale nella sto-
ria della pubblicita americana
non puo che essere, poi, I'eta del-
a prima guerra mondiale. Tl

Committee on Public Informa-

tion, istituito dalla presidenza

Wilson per gestire la comunica-

zione in quella delicata fase della

vita del paese, sorse riprometten-
dosi di differenziare i nobili fini
della publicity progressista e de-
mocratica  statunitense  dalla

“propaganda” attuata, invece, in

Europa: dovevano essere evitate,

innanzitutto, censure, esagerazio-

ni e manipolazioni. Sennonché, le

esigenze della “battaglia per il

cuore ¢ le menti degli uomini”

spinsero presto al “nazionalismo
pit gridato e intollerante”. E al-
lora ecco lo “zio Sam” con il dito
puntato, o i manifesti con I'“un-
no invasore” che violentava don-

ne inermi o, ancora, l'inquietante
immagine della Statua della liber-
ta tra le flamme,

Di Ii in avanti, peraltro, gli in-
trecci tra pubblicita e politica
non poterono che infittirsi. La
campagna elettorale di Warren
Harding, nel 1920, fu affidata a
un pubblicitario. Nel frattempo,

le tecniche pubblicita-
rie, con il contributo
della psicologia (e il
coinvolgimento diret-
to, in particolare, di
John B. Watson, fon-
datore  dell'indirizzo
comportamentista), di-
ventavano sempre pitl
sofisticate. Sono molto
interessanti, pot, le os-
servazioni di Fasce su
come la Grande De. ... __
pressione modificd I'immagina-
rio pubblicitario degli anni tren-
ta, che si incentro sulle preoccu-
pazioni pitt vive dei consumatori:
un prodotto contro Ialitosi, ad
esempio, era presentato quale so-
luzione a un problema che, altri-
menti, avrebbe potuto compro-
mettere persino il posto di lavo-
ro. Durante la seconda guerra
mondiale, invece, molti messaggi
pubblicitari furono tesi a giustifi-
care il momentaneo sacrificio
della produzione dei beni di con-
sumo di massa per quella bellica:
cosi, in un annuncio della Norge,
azienda produttrice di frigoriferi,
in cucina si poteva anche trovare
una mitragliatrice.

Il volume dedica grande atten-
zione, ovviamente, ai cambia-
menti portati dall’ingresso sulla
scena di nuovi mezzi di comuni-
cazione: la radio prima e la televi-
sione poi (ma nelle ultime pagine
non mancano altresi considera-
zioni sulle pitt recenti forme di
interazione on line). Non puo
che soffermarsi sulle fortunate te-
si del giornalista Vance Packard,
che nel suo libro del 1957 I per-
suasor? oceulti denuncio le tecni-
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che pubblicitarie volte a raggiun-
gere la dimensione “inconscia”
dei consumatori, quasi realizzan-
do il “raccapricciante regno di
George Orwell”. Approda, infi-
ne, alle Cola wars (1a lotta senza
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esclusione di colpi tra i marchi di
bibite Pepsi e Coke) degli anni
ottanta e all'odierno “proliferare
di forme di promozione commer-
ciale”, che secondo alcuni rende

problematico 'uso stesso del ter-

mine “pubblicita”. ﬁ

giovborgétiscali.it
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