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Consigli per gli acquisti Perché rischia il declino
il piti potente mezzo di comunicazione della modernita

Suona la campana
per la pubblicita

MARRONE
@y [z pubblicit & in de-
clino: altre forme comunicati-
ve stanno prendendo il suo po-
sto, lasciandole un ruclo di re-
troguardia nel campo della
promozione commerciale e
del] discorso di marca. La no-
stra vita ne ¢ tuttora invasa,
dalla buca delle lettere agli

' GIANFRANCO

schermi tv, dalle pagine dei’

glornali alle affissioni strada-
1i. 1 grandi e piccolibrand, tut-
tavia, affidano sempre pit la
loro parola a strumenti meno
convenzionali, e a loro modo
complementari, comeimondi
virtuali di internet da un lato
e le esperienze corpo-a-corpo
dall'altro. Siti web, negozi mo-
nomarca, sms virali, urban
screen, convergenze mediati-
che, testimonial pilt o meno
velati, focus interattivi, mega-
eventi, social network e via di-
cendo.

Quel che & stato il pil po-.

tente mezzo di comunicazio-
ne della modernits, quel mez-
zo che dando, come si dice,
consighi per gli acquisti, ha al
tempo stesso diffuso competj-
zione e innovazione, finanzian-
do indirettamente l'informa-
zione autonoma (o sedicente
tale), & destinato oggi a serra-
re la sua scintillante coda di
pavone, L'advertising si ripie-
ga su se stesso, guardando
sempre pil al proprio cmbeli-
€0, Ora per proporsi come og-

getto privilegiato dei propri’
messaggi, ora per cercar di
capire che cosa & successo,
che cosa sta ancora accaden- .
do, quali sono le poste in gioco
eipossibili scenari futuri.

Da qui tutto un proliferare
ditesti della e sulla pubblicita.
Genealogie, ricostruzioni, in-
terpretazioni, glorificazioni,
genealogie, teorizzazioni di
valore manco a dirlo disegua-
le, che si fanno ulteriore se-

gnale di questa tipica condi-
zione di crisi. Frangente com-
parabile, si parva licet, a quel-
la in cui un filosofo come He-
gel, proclamando la morte
dell'arte, ne indicava il cam-
biamento di status, la sua per-
dita di ruolo sociale e la sua
conseguente traslazione nella
sfera chiusa dell'esteticitd, di.
una bellezza tanto perturban-
te quanto fine e se stessa.

1I paragone, del resto, &
meno azzardato di quanto
possa sembrare, dato che uno
degli strumenti che la pubbli-
citd prova a darsi per resiste-
re al suo declino é proprio
quello di fare sistema, di tra-
sformarsi in apparsto com-
plesso dove agli operatori ve-:
ri e propri dell'advertising si
affiancano, a sostenerli e im-
beccarli, tutta una serie di fi-
gure che quanto meno dal pri-
mo Ottocento sone tipiche del
mondo dell'arte, e che ne atte-

stano il pedigree: critici, inter-
preti, galleristi, mercanti, clien-
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Ma soprattutto storici. Na-
sce cosi una storia della pubbli-
cita, con i medesimi rituali e 1
medesimi problemi interpreta-
tivi delle pitt canoniche storie
della letteratura e delle varie al-
tre arti: da dove cominciare?
come concludere? E meglio sof-
fermarsi sui grandi nomi o inse-
rire anche i cosiddetti minori,
raccontare le vite degli autori o
soffermarsi sulle loro opere?
Pili conveniente ricostruire sto-
rie legate aj singoli Paesi o az-
zardare una narrazione conm-
plessiva? E cosl le strade si divi-
dono, i sentieri si biforcano e si
intrecciano, nella comune ricer-
cadi un discorso di una moder-
na retorica che la riconsideri al
di fuori del sempiterni luoghi
comuni (manipolazione occul-
ta) e delle semplificazioni quoti-
diane (belletto esteriore di mer-
cidure e pure).

Silvio Saffirio, ex creativo,
propone una serie di interviste
in profondita ad aleuni pubblici-
tari doe, da Marco Mignani a
Emanuele Pirella (entrambi da
poco scomparsi), da Anna Scot-
ti a Pietro Gagliardi e tanti al-
tri, redigendo quello che egli
stesso battezza «quasi un ro-
manzo della pubblicita»: 1'idea
é quella di mostrare come die-
tro alle istituzionali ventate di
ottimismo pubblicitario si celi
uno specchio della societa af-
fluente contermporanea.
L'obiettivo, dichiarato, é quello
di «riprendersi la pubblicitén

contro gli attacchi diinternet e
socl. Con un nume tutelare
niente male: Napoleone Bona-
parte, che usava jingle ad hdc

durante le battaglie, ¢ sapeva
come proporsi al suo pubblico.
A David disse: «Voglio essere
rappresentato calmo su un ca-
vallo focoson.

Mark Tungate, esperto in-
ternazionale del settore, segue
una strada molto diversa, ci-
mentandosi, forse per la prima
volta con questa ampiezza di
sguardo e capacitd di penetra-
zione, in una storia globale dell’
arte e della tecnica pubblicita-
ria. E, come in tutte le storie,
traccia innanzitutto una geogra-
fia: una mappa che individua al-
cuni luoghi canonici (Londra,
New York, Parigi, Milano) e in
essi rintraccia aleuni protagoni-
sti privilegiati (Bill Bernach, Da-

vid Ogilvy, Leo Burnett, Jac-
ques Séguéla, Martin Sorrel, Ar-
mando Testa), anche e soprat-
futto attraverso i diversi media
che la pubblicitd ha incrociato:
laradio, il cinema, la televisione,
Ja rete. La cosa pili interessante
sta comungque nel fatto che esso
parla soprattutto dei prodotti
pubblicitar, delle opere di que-
sti grandi maestri, dei singoli te-
sti creativi e del loro significato.
Confermando e ribaltando al
contempo 1a nota idea espressa
un giorne, tramite Philippe Mar-
lowe, da Raymond Chandler:
«Gl scacchi sono il pitt elabora-
to spreco di intelligenza che si
possa trovare al di fuori di un'
agenzia di pubblicitan.
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di Leo Burnett
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