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Il mercato editoriale ha assistito, da diversi anni, aun fiorire di pubblicazio-
ni sulle teorie e sulle tecniche della pubblicita, come pure sulle altre voci del
mix di comunicazione.

Lacollana Cas di comunicazione si pone I’ obiettivo di integrare e comple-
tare quanto proposto da questi testi, presentando esemplificazioni concrete e
teorie e tecniche.

Perché sono state fatte determinate scelte in un preciso momento? Qual é
stata lariflessione che ha portato alla individuazione di un positioning inno-
vativo? Quale’iter lavorativo di una specifica campagna pubblicitariaol’in-
tuizione che ha suggerito larealizzazione di un evento? Queste e molte altre
sono le domande che ci si pone di fronte ad un messaggio pubblicitario o ad
atre forme di comunicazione.

| casi riportati nel vari volumi avranno due caratteristiche: lo svolgimento re-
cente eil racconto diretto dei protagonisti, di coloro cioé che hanno avuto un
ruolo attivo e determinante nellarealizzazione dei progetti illustrati.
Lacollanasi rivolge prevalentemente agli studenti di Scienze della Comuni-
cazione, ma anche di Economia e di Sociologia, come pure ai professionisti
che gia operano nelle agenzie e nei reparti marketing aziendali. Lettori inte-
ressati ne trovera, probabilmente, anche presso i non addetti a lavori: perso-
ne comungue dotate dalla curiosita che ci spinge a cercare di comprendere i
fenomeni culturali, economici e sociai che fanno parte del modo di vivere
contemporaneo.
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Introduzione

di Emanuele Gabardi

Strange beautiful grass of green
With your majestic silver seas
Your mysterious mountains | wish to see closer
May | land my kinky machine?
Although your world wonders me,
With your majestic and superior cackling hen
Your people | do not understand
Jimi Hendrix, Third Stone from the Sun

1. Ma I’ltalia sa comunicare?

E sempre strano, ma doveroso, osservare che un paese di poeti, di pitto-
ri, di commediografi, di scrittori, di designer, di tilisti, ecc. abbia dei gros-
si problemi di comunicazione. Lo si riscontra in diversi settori. Da quello
della filatelia (riusciamo a produrre i francobolli piu brutti d’Europa) a
quello pubblicitario. Siamo uno dei paesi piu belli a mondo, anche se un
manipolo di cementificatori cerca di dimostrare I’ opposto. E allora perché
non siamo capaci di comunicare le meraviglie del nostro paese?

Facciamo un esempio: il logo dell’ltalia come destinazione turistica.
Anni fa venne dato I'incarico di realizzarlo a una delle maggiori agenzie
internazionali di corporate image. Il risultato fu, a seconda dei giudizi, or-
rendo o stravagante: una accozzaglia di font con una “t” verde che nelle
intenzioni avrebbe dovuto rappresentare la penisola, ma che passo ala sto-
ria col nome di “cetriolone” (Fig. 1). Ci tocca pure ricordare che il payoff
che lo accompagnava, “L’Italia lascia il segno” era scopiazzato dalla famo-
sa campagna “ Spain marks”.

Memorabile &, poi, I'invito rivolto ai potenziali turisti esteri che fece
Rutelli, all’epoca ministro dei Beni e delle attivita culturali con delega al
Turismo, a visitare |’Italia in un inglese ridicolo per gli stess italiani che
non sono particolarmente portati per le lingue. Ci fu anche il caso del sito,
costato una fortuna a noi contribuenti, fatto in un modo cosi improvvisato
da dover sparire dopo pochi mesi.

Ma sul logo “cetriolone” abbiamo gia avuto occasioni di parlare in pre-
cedenzal, per cui hon serve infierire ulteriormente.

1. Sul sito www.lilloperri.com, newsletter n. 167 del 3 maggio 2007 (sfortunatamente
non piu accessibile), avevamo pubblicato un articolo dal titolo “Un aborto di logo” nel qua-
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il

L'ltalia lascia il segno

itaLia

Fig. 1 Fig. 2

Parliamo invece di piu recenti e indecenti trovate, che hanno preso il
via con “Magic Italy”2, presentato dal neopatentato ministro degli Esteri,
Michela Brambilla, in una delle reti di proprieta del presidente del Con-
siglio Berlusconi. Non sappiamo chi abbia inventato quellla “meravi-
glia’. Chiunque I’ abbia ideato non passerebbe neppure |I'esame di am-
missione ad una scuola di grafica. Ma neppure chi I’ha approvato. Non
dimentichiamo che stiamo parlando dello stesso presidente del Consiglio,
notoriamente esperto di comunicazione, che anni fa disse che la Fiat
avrebbe avuto maggior successo se avesse modificato il proprio nome in
Ferrari. Un’idea singolare: per vendere, forse, qualche migliaio di auto in
piu, si sarebbe dequalificato uno dei grandi brand italiani di maggior pre-
stigio al mondo.

Ma torniamo al triste logo. E difficile comprendere la scelta della lingua
inglese e ancora meno quella dell’ aggettivo “magic”, il risultato visivo,
con quel color prugna, fa pensare ad uno snack al cioccolato o a un lassati-
VO, 0, ancora, ad una confezione di profilattici con promesse di risultati
mirabolanti.

Forse le numerose critiche hanno prodotto qualche — seppur piccola —
modifica: “Magic Italy” é stato sostituito da “Magica ltalia’ (almeno sul

le riportavamo anche i pareri molto critici di studenti dello led, del Corso di Laureain Scien-
ze del Turismo della Facolta di Sociologia dell’ Universita di Milano Bicocca e del Master
Maspi dello lulm. Successivamente (2010) avevamo pubblicato “Tragic Italy”, ADV, giugno,
pp. 60-61 ndl quale si parlava di entrambi i loghi, dedicando perd maggior spazio a primo.

2. Lo stesso anno (2010) e apparsa la campagna del Kenya con la scittaeil logo “Magic
Kenya'. Non siamo riusciti a sapere chi abbia copiato, ma abbiamo il dubbio che anche per
“Magic Italy” i creativi (?) nostrani si siano ispirati a quanto fatto dal Kenya (quindi com-
mettendo un plagio) o non abbiano controllato la comunicazione degli atri paes (quindi
semplice mancanza di professionalitd).
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territorio nazionale) e la bandiera — forse un misero tentativo di richiamo
allo swoosh di Nike — é stata corretta: nella prima versione la posizione dei
colori portava ala mente quella ungherese.

Scrive Ejarque che “ogni destinazione deve possedere un marchio rico-
noscibile e significativo con cui possa firmare tutta la sua comunicazione
(...). Il marchio non &€ una sorta di atto dovuto, che si deve avere perché lo
hanno tutti: deve essere studiato con grande attenzione perché deve creare
nel turista la percezione che si desidera della destinazione” (2003, 208).
Appare chiaro che né Prodi/Rutelli né tantomeno Berlusconi/Brambilla ab-
biano consultato il libro di Ejarque, come pure — si direbbe — alcun testo di
comunicazione turistica e non solo. Anche perché da anni esiste il logo
dell’ Enit, realizzato nel 1987 da Franco de Vecchis: giovanile, piacevole da
guardare e fatto in modo professionale, molto “mediterraneo” e non a ca
so. E piaciuto cosi tanto che Abruzzo e Croazia S sono ispirati a quello
per disegnareil loro.

Sembra proprio che da qualche anno non si riescano piu a realizzare lo-
ghi decenti per rappresentare |’ Italia e non solo per quanto riguarda il turi-
smo. Un esempio eclatante & quello dell’ Expo 2015: in realta una serie di
loghi riuniti insieme in un terribile pasticcio: lo strausato uomo vetruviano
di Leonardo, il mondo, il logo del Comune di Milano e quello del Bie (Uf-
ficio Internazionale delle Esposizioni). In questa accozzaglia, che sarebbe
indegna per uno studente a primo anno di grafica, I’anno dell’ Expo viene
soffocato da tutto il resto. Speriamo che nel 2015 s possano avere dei ri-
sultati che facciano dimenticare questa bruttura. Potremmo citare altri
esempi di loghi kitch, come la mascotte Ciao, il “pinocchietto” dei Mon-
diali del 1990, ma é meglio passare ad altro.

Per promuovere il turismo, in Italia sono state realizzate quelle che, do-
po avere esaminato centinaia e centinaia di campagne di questo settore, ri-
tengo le due peggiori della storia della pubblicita turistica.

Il primo (Fig. 3) e di tre valli piemontesi (Susa, Sangone e Pinerolo). La
comparazione tra le auto in coda e |I’atmosfera rilassata della coppia in
montagna in una atteggiamento da déjeuner sur |I’herbe sono evidenti. La
foto delle auto in bianco e nero rafforza il contrasto tra le due situazioni.
Ma perché le auto in coda sembrano modelli risalenti agli anni *80 visto
che I’annuncio é del 2002? E dove stanno andando? Nelle intenzioni do-
vrebbero essere dtre localita, ma la cosa non é chiara. Piu preoccupante é
I" abbinamento del testo con I'immagine principale. Quel “Fatelo da noi!”
collegato alla promessa di divertimento, piu che una vacanza rilassata sem-
bra evocare qualcosa d' altro.

Il secondo annuncio (Fig. 4) é della Regione Lombardia, pubblicato nel
2005. Non andrebbe neppure commentato, poiché é oltre il cattivo gusto.

17



Fatelo da noi!

MONTAGNE OLIMPICHE
T

Fig. 3

Sembra la pubblicita di un’organizzazione tipo Scientology, con quelle
mani aperte dalle quali sembrano sgorgare montagne, cavalli, ciclisti...
Anche I'uso di due caratteri cosi contrastanti nella headline € un pugno
nell’ occhio. La bodycopy é firmata dall’allora assessore Prosperini, cosa
che non era da fare: un politico dovrebbe astenersi dal protagonismo nella
comunicazione pubblica, perché a quel punto il confine tra comunicazione
pubblica e propaganda diventa molto sottile.

Lombardia ~
Y ?ﬂ)'tcb‘nt' fee leale

-
5

Fig. 4
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2. Dalla comunicazione di prodotto al branding

Accanto alle zone d’ombra ci sono perd delle realta ben diverse, alcune
delle quali sono contenute in questo libro. Se lo stato — e non solo — dimo-
stra evidenti difficolta nel presentarsi come destinazione turistica, per con-
tro alcune regioni e province hanno saputo, soprattutto in anni recenti, di-
mostrare notevoli capacita nel promuoversi.

| sette casi racchiusi in questo libro sono alcuni dei migliori esempi ri-
scontrati. Erano state invitate anche altre regioni, Sicilia, Sardegna e Mar-
che, che perd non hanno avuto la cortesia di rispondere un semplice “No
grazie’ o indirizzarmi ala loro agenzia pubblicitaria. Avevo scelto la cam-
pagna della Sardegna in quanto incuriosito dal fatto che ricordava quanto
realizzato ad un laboratorio sulla pubblicita turistica da alcuni studenti del-
la Facolta di Sociologia dell’ Universita di Milano Bicocca. Avrei anche
voluto ci fosse la campagna per la Regione Calabria (quella con Gattuso
come testimonia e i Bronzi di Riace che s mettono la mano sul petto)3
perché, avendo lavorato per le attivita promopubblicitarie di quella Regio-
ne nel 1996-7, erala prima volta che da allora non vedevo la Calabria fare
una buona campagna. Pero, purtroppo, non e stato possibile.

Quello che perd pit mi spiace € I'assenza dello spot delle Marche, nel
quale Dustin Hoffman prova, con molto impegno, a recitare L’infinito di
Leopardi4. Una campagna ingiustamente criticata soprattutto per il com-
penso dato a grande attore, che, come ben sanno i professionisti della co-
municazione pubblicitaria, non & stato neppure dei piu alti. Si tratta di uno
spot di rilievo che segna il passaggio della Regione da dignitose campagne
multisoggetto ma di prodotto ad una vera operazione di branding.

E questo il fenomeno principale del nuovo trend della comunicazione
turistica di numerose regioni e di alcune province italiane e i casi illustrati
sono tutti in questa direzione.

Gli assessorati al turismo o le societa a partecipazione pubblica e privata
che si occupano dei progetti di comunicazione hanno in buona parte com-
preso che una localita, indifferentemente che s tratti di regione, provincia
0 citta, va considerata come una marca e che, come tale, deve costruire la
propria identita non solo su quanto di tangibile ha da offrire, ma anche su
guelli che sono i valori intangibili, che contribuiscono a renderla piu at-
traente, che ne forgiano una precisa personalita in grado da differenziarla
da quanti possono fare offerte simili (pensiamo, ad esempio ale regioni di
montagna).

3. Link: www.youtube.com/watch?v=BExgUUmh7Hs.
4. Link: www.youtube.com/watch?v=ZGjpiUMQgbM & feature=rel ated.
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