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American dream trovata pubblicitaria

Dagli imbonitori dell’Ottocento al “diritto di fumo”, fino ai Mad Men degli anni Sessanta
Nessun altro Paese ha fatto della persuasione una missione: nel commercio come in politica

PAOLO. L. BERNARDINI

smwewer Non € un caso che il
ventesimo secolosiastato defi-
nitoil “secolo americano”, come
probabilmenteilnostrosarade-
finito “secolo cinese”, se & vero
che, tralaltro, il prodotto inter-
nolordodella Cina, dopoaverda
poco superato quello giappone-
se, scavalchera quello america-
no, secondo le previsioni, nel
2020. Se '’America & mercato,
pitto menolibero, ovvero com-
mercio, ebbenelapubblicitine
edasempre,forse dall'inizio del
mondo,lasuaanima. O quanto-
menounadellesue anime, come
lascia capireil titolo dell'ultimo
libro di Ferdinando Fasce, “Le
animedel commercio. Pubblici-
the consuminel secolo america-
no” (Carocci, pp. 235,€17),che
raccontalastoriadellosviluppo,
dai primordi tardo-ottocente-
schi, di quella grande macchina
produttiva che & la pubblicita,
primasolo stampata, poiradio-
fonica, televisiva, e finalmente
multimediale e digitale.

Un mondo nel mondo

F’ unastoriadivominiediidee
trasversali all’America, poichéla
pubblicitatoccaibenidiconsu-
mo, évero, maanchelapolitica,
isistemisociali, tuttoil mondo

dellimmaginario e dell'immagi-
nabile. Insomma, la pubblicita
éunmondonel mondo, che del
mondo da spesso una visione
distorta, ma che sa anche dar
spazio alla creativiti, e alla vo-
lontadicomunicazione e auto-
promozione insita, prima che
nell’industria, in ogni essere
umano.

Lapubblicita americana, nel
suo evolversi, traaltiebassidel-
Yeconomia, per tutto il Nove-
centoefinoadesso, mostrabene,
innanzitutto, 'animadiun Pae-
se,lesuetensionielesuepulsio-
ni, le sue repulsioni ed i suoi
sogni. L’American Dream &
un’invenzione pubblicitaria, al-
lafine, unacostruzionedei“cre-
ativi”. Nella pubblicita della
Chesterfield diinizio Novecento
il“diritto alfumo” perledonne
diviene una battaglia parallela
aquellaperillorodirittodivoto.
Elapubblicita accompagnaiso-
gnidella“beat generation” che
divienela“Pepsigeneration”, e
poidellapitimalinconica“X ge-
neration”, inventatadal geniodi
Douglas Coupland, lagenerazio-
ne incerta che non eredita le
certezze, appunto, innanzi tutto
distatus, dei suoipredecessori,
gli ormai mitici “yuppies”.

Lapubblicita & grande stru-
mentodipersuasione, durante
laguerra, ad esempio, ove divie-
ne arma del patriottismo pilt

esasperato, e durante i periodi
di crisi economica, perinvitare,
ad esempio, gliindividuiaspen-
dereerimetterein motolecono-
mia. Lamiaprimavoltain Ame-
rica, nel 1992, vidia Baton Rouge
un grande poster che diceva:
“Buckthe Recession!” emostra-
vaun dollaro, appunto, che do-
veva essere speso.

1l dominio del sistema

La pubblicita e tutto il sistema
cheleruotaintorno sisviluppa
inmodoradicale, naturalmente,
e inarrestabile, nella seconda
metadel Novecento. Raggiunta
lapace, e orgogliosadiaver “li-
berato” 'Europa, ’Americacon-
solidail suo dominiodel secolo,
dispiegando innanzi tutto al
proprio interno un impressio-
nante apparato commerciale. E
aquesto puntodellapubblicita
sorgonoiprimigrandi detratto-
ri, coloro che ne mettono anudo
irischi, e le menzogne. Uno su
tutti, Vance Packard, chenel suo
libro sui “persuasori occulti”,
uscitoin Americanel 1957 etra-
dotto da Einaudi I'anno dopo,
parla di sottili e invisibili mes-
saggi subliminali, che rapida-
mente passano sulloschermo,e
ciinducono, senzaneanche che
ceneaccorgiamo, acomprare un
prodotto piuttostocheunaltro.

Imperi e micidiali flop
La pubblicita crea un proprio

linguaggio, il “clutter”, ovvero
“lacacofoniaderivante dall’ec-
cesso di pubblicitd”, lo “zap-
ping”,bennoto, e consente spes-
soaintellettualirespintidall’ac-
cademia o a scrittori falliti di
ottenere unimmenso successo.
Creaimperipersonali, e contro-
congquiste coloniali: i Saatchi,
famiglia ebraico-irachena tra-
piantataaLondra, conquistano
PAmerica con la S&S, salvo poi
cedere allaconcorrenza, quando
perdono il loro uomo migliore
chefondaasuavoltaunamega-
agenzia.

La pubblicita favorisce I’in-
dustriadel credito: nel 1950 na-
scelaDiners Club,laprimacarta
dicreditodelmondo. Creafigure
di fantasia, tutti conosciamo
Yomino Michelin, pochisiricor-
danodiOlive Palmer, ovviamen-
te testimonial virtuale del sapo-
ne Palmolive.

Nasce I’ “alitosi”. Ovvero il
termine pseudo-medicoperin-
dicarel'alito cattivoinventatoda
unaagenzia pubblicitariadi Chi-
cago, per lanciare il Listerine,
prodotto che doveva porfine a
tale spiacevolezza. LaPepsilotta
con la Coca, la Chrysler con la
Ford.

Eil consumo parificale diffe-
renze disesso, razza, religione,
eta: come sidiceva: “Non ¢& bi-
sognodiessere ebrei per amare
- ovvero indossare - Levy's”.
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La tragedia della schiavity

Negli annunci
anche le aste
degli schiavi

Comescrivenelsuo bellibroFerdi-
nando Fasce, in America Vattivita

pubblicitariasiperdenellanottedei
tempi dell’'eta coloniale.
Alcuniattribuisconoalia“Pennsyl-

vania Gazette” di Benjamin.

Franklin, fra molte innovazioni
giornalistiche,anchegliavvisicom-
merciali; avvisi piazzati,inmaniera
strategica, a fianco delle informa-
zioni vere e proprie,

Né la pubblicita era riuscita a sot-
trarsi nell'Ottocento a un legame,
remunerativoepercidduraturo,con
lapiagadellaschiavitu:traipiuriie-
vantiavvisisuigiornalieipidsigni-
ficativimanifesti affissinellestra-
de, a pagamento, vi erano infatti
spessolesegnalazionidelieastedi
schiaviesoprattuttoledescrizioni
degli schiavi fuggiaschi.
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