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La pubblicita & in sé infame. E propaganda industriale che si
spaccia per informazione e talvolta passa per tale. E infame per cid
che promuove: |'edonismo adulterato, il narcisismo delle apparenze

mercantili, la noncuranza cool fino a quella devastazione della
societa e della natura che ¢ sotto gli occhi di tutti. Perché tanto
denaro, tanto talento, tante energie sono consacrati alla pubblicita?
Perché la crescita infinita & essenziale per |'economia capitalista?

del Gruppo Marcuse

ra ora che |a pubblicity pro-

vOCasse una reazione pro-

porzionata alla ripugnanza

che ispira a molti di noi: &

infame soprattutto perché ¢
un potente motore di quel con-
surnismo e di quel produttivi-
smo che sono all’origine del sac-
cheggio della natura e delle
societd, al quale contribuisce in
misura ancora maggiore ma-
scherando la devastazione del
mondo che ne consegue e che,
malgrado tutto, salta agli occhi.
Non ci si pud che rallegrare del
lavoro di tutte quelie associazio-
ni, che si sforzano di sensibiliz-
zare la popolazione su questa
peculiare nocivita e che lottano
compatte contro il suo imperiali-
smo. Ma questa battaglia resta
troppo spesso parziale; condotta
per vie legali e giuridiche, essa ¢
simile a quella di Sisifo contro il
suo masso, che rotola sempre
git dal pendio. Non ci si puo
limitare a criticare la pubblicita,
come ha ben capito 'associazio-
ne francese “Casseurs de pub”
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che, traendo le dovu-
te conseguenze dalla
sua attivita iniziale,
oggi pubblica un
giornale intitolato La
Décroissance (La De-
crescita). La pubblici-
ta, & in effetti, intrin-
seca all'organizzazio-
ne della vita di cui
tutti facciamo parte e
che bene o male sop-
portiamo: essa ne ¢
quindi inscindibile, in
tutte le sue dimensio-
ni. Criticare la pubblicitd senza
criticare questa organizzazione e
senza voler uscire dalla trappola
della crescita ¢ contraddittorio.
La pubblicita & una componente
a pieno titolo di quella produzio-
ne industriale su cui poggia il
nostro laborioso comfort. £
indissolubilmente legata alla
divisione del lavoro, alla concen-
trazione economica, al ruolo del
denaro nefla nostra societa; in
breve, al fatto cruciale che noi
affidiamo alle grandi imprese,
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dietro pagamento, il
diritto di occuparsi
della nostra vita al
nostro posto. Non ¢l
si pud dunque accon-
tertare di rompere la
vetrina pubblicitaria,
perché dietro di essa
c'g il potere ideologi-
co e pratico che eser-
citano le grandi mar-
che sul nostro quoti-
diano, ed & questo
che va messo sotto
accusa. Non bisogna
aspettarsi nulla dalle “marche",
soprattutto quando, come sotto-
linea Stuart Ewen, recuperano le
critiche per darsi un’immagine
di “imprese responsabili” che
s'ingegnano per mettere una
spruzzata di etica sulle loro eti-
chette, o per passare una mano
di pittura verde sulle lamiere
ondulate delle loro fabbriche:

La cultura di massa ci interpella
nella stessa lingua della nostra
critica, invalidandola giacché
propone le soluzioni della gran-
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de impresa ai problemi della
grande impresa. Finché non ci
confronteremo con ['infiltrazio-
ne def sistema mercantile fin nei
pitr reconditi meandri dell’esi-
stenza, lo stesso cambiamento
sociale restera un prodotto della
propaganda delle “marche”. Ab-
biamo assistito ai primi passi di
una politica della vita quotidia-
na; ma questa politica & subito
divenuta un pupazzo nelle mani
della controparte. [...] Bisogna
restare vigili e rigettare ogni
forma di progresso sostenuta
dalle “marche” (1).

Una velta che si sia presa co-
scienza del carattere devastante
del sistema industriale, cosa si
pud fare per evitare di essere
complici della sua espansione?
Oggi & impossibile non fare
compromessi, tenuto conto
delle costrizioni implicite nelle
nostre condizioni di vita. Ma la
necessita di fare tutto il possibi-
le per riprenderne il controllo
non & per questo Meno pressan-
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te. Bisogna cercare di uscire
dalla nostra dipendenza quoti-
diana da una megamacchina sta-
tal-industriale che i assiste in
tutti i nostei atti. E dunque impa-
rare a vivere altrimenti: lavorare e
consumare diversamente, al
termpo stesso meno e meglio;
preferire, quando & ancora possi-
bile, il mercato al supermercato,
gli artigiani agli industriali, gli
indipendenti alle catene e alle
grandi case di produzione, il
rigattiere e il mercato delle pulci
agli asettici centri commerciali.
Non & infatti risibile scandaliz-
zarsi della pubblicita e degli
abusi del sistema industriale che
vi fa ricorso, continuando nel
fratternpo a favorire 'espansione
di entrambi con i propri atti di
consumo? Ma per comprendere
il fenomeno pubblicitario, e pre-
tendere di opporvisi, bisogna
vedere pid in |4 della dittatura del
profitto e del produttivismo; o
meglio. bisogna sforzarsi di
coglierne tutte le manifestazioni
concrete, comprese quelle che

intaccano, a causa della venalita
generalizzata e della logica delia
redditivits, il nostro quadro di
vita e |'esistenza che vi condu-
ciamo. Una critica seria della
pubblicithd non pud, inoltre, esi-
mersi da una critica dei mass
media e della stampa contempo-
ranei, progressivamente divenuti
una gigantesca pagina pubblici-
taria. Come non pud tralasciare
una critica all'urbanismo e all’or-
ganizzazione moderna dello spa-
zio, con le sue reti di trasporti
peraltro tanto propizie al martel-
lamento pubblicitario. E tale cri-
tica, non ci conduce forse a inter-
rogarci sul valore di certe infra-
strutture che il mainstream del-
I'oscurantismo sedicente pro-
gressista pubblicizza in maniera
costante?

Pensiamo a tante cose, e in par-
ticolare - per non esitare a rimet-
tere in discussione un consenso
tanto cieco quanto universale
(soprattutta in noi francesi) - agli
aeroporti, alle autostrade, alle
linee ad alta velocita, alle anten-
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ne per le reti di telefonia mobile,
e ovviarmente ai progetti interna-
zionali per costruire in Francia
nuove centrali nucleari a basso
costo o sperimentali (progetti
EPR e ITER). Non ¢ il caso di
interrogarsi, per ogni singola
situazione e in mode preciso,
sui “benefici” che queste infra-
strutture ci apportano in relazio-
ne a quelle che rimpiazzano ¢ in
relazione alle alternative di cui
impediscono lo sviluppo? Di
domandarsi se questi benefici
non si realizzano in realta solo a
vantaggio di una minoranza? Di
confrontare tali presunti benefici
con i costi di queste infrastruttu-
re per la collettivita in termini di
budget colossali, di ricadute
nocive, di risorse mobilitate e
soprattutto di rischi indotti? Per-
ché, di nuova, il loro effetto &
quello di favorire |'espansione
dello sviluppo industriale e della
logica concorrenziale, quando
sembra invece urgente frenarli e
deviarli per evitare il disastro
ecologico e umano che si profila

all'orizzonte. Certo, questa mes-
sa in discussione non deve esse-
re fatta solamente in nome dei
disagi e delle ricadute nocive
subite dalle popolazioni locali,
ma nella prospettiva di una criti-
ca globale di un sistema univer
salmente nocivo (e in che misu-
ral) che esige queste infrastrut-
ture per svilupparsi. | movimen-
ti locali vengono cosi spesso
sconfitti perché restano prigio-
nieri di rivendicazioni troppo pri-
vate che immediatamente i di-
screditano. Se & facilmente com-
prensibile che essi non abbiano
voglia, e a buon diritto, di avere
questi sconci vicino casa, perché
altri dovrebbera invece volerli?
Da questo punto di vista, la lotta
contro la pubblicitd, in particola-
re nelle forme che ha assunto a
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partire dalle azioni dell'autunno
2003, & interessante a piu livelli.
Intanto ha consentito di prende-
re le distanze dalle rivendicazio-
ni corporative avanzate dalla
maggior parte dei sindacati. Poi
si & affrancata, quanto meno nei
discorsi dei suoi promotori pit
conseguenti, dalle contraddizio-
ni classiche della critica della
pubblicit, quella che si adombra
pudicamente per i metodi pil
scandalosi come la persuasione
occulta, continuando perd a ri-
petere docilmente ['assunto
delle nostre operose vite: “la cre-
scita non & il problema ma la
soluzione”. Se si pensa vera-
mente che la crescita sia un
obiettivo auspicabile, allora biso-
gna attrezzarsi con mezzi ade-
guati, e una scialba réclame utili-
tarista e informativa non ne fa
parte. Se s'intende accettare il
saccheggio del mondo da parte
dell'iperconsumo, allora & me-
glio che esso venga mascherato
con sfavillanti spot pubblicitari,
tanto sensazionali quanto misti-
ficatori. Intendiamo denunciare
con fermezza anche e altre illu-
sioni di cui si nutrono le critiche
ingenue della pubblicita. Allo
stato attuale dei rapporti di
forza, non c'¢ alcuna ragione
perché la pubblicitd arretri o
fermi la sua avanzata. Non c'é
alcuna ragione, ad esempio, per-
ché i bambini delle scuole fran-
cesi sfuggano, quando sard il
momento, al trattamento pubbli-
citario shock che viene gia som-
ministrato ai loro coetanei negli
Stati Uniti. Le riforme dell’istru-
zione pubblica hanno attivamen-
te promosso tutte le condizioni
affinché le scuole francesi abbia-
no sempre pil bisogno del dena-
ro dei poteri forti privati, e ben
presto molte saranno attaccate a
flebo commerciali. £ possibile
che talune iniziative riescano,
almeno in certi istituti, a ritarda-
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re la scadenza, ma da sole non
potranno cambiarc il problema
di fondo. Concentrandosi su un
capro espiatorio facile come la
pubblicita, esse anzi contribui-
scono a occultare la funzione cui
I'istruzione pubblica tende a
restringersi, con la benedizione
dei genitori preoccupati per il
“futuro” dei loro bimbi: quella di
preparare questi ultimi a diventa-
re impiegati “competitivi” e con-
sumatori “razionali”. La questio-
ne della pubblicita illustra in
medo crudo quanto sia oggi dif-
ficile apportare dei miglioramen-
ti a un aspetto particolare della
vita sociale senza chiamarne in
causa anche tutti gli altri. La pub-
blicita rappresenta perfettamen-
te la vita che conduciamol I
riflusso pubblicitario non potra
ovviamente risultare se non da
un regresso della produzione
mercantile e dall’'emergere di
altri rapporti sociali (dove sara

magari piu consueto venire in
aiuto dei propri vicini che accet-
tare denaro per far installare un
pannello pubblicitario in uno
spazio di cui si & proprietari).
Non potra verificarsi se i rappor-
ti di forza e I'organizzazione
della vita non muteranno profon-
damente. E perché queslo av-
venga, non bastera certo invoca-
re lo Stato, nella speranza che
limiti il bombardamento in atto e
difenda quei cittadini impotenti
che ha largamente contribuito a
espropriare di ogni potere sulle
loro vite. Per arrivare a toccare
questioni cruciali, la pubblicita
non dev'essere contestata isola-
tamente, bensi usata come una
interessante via d’accesso per
arrivare a una critica radicale de!
capitalismo. Uno dei meriti delle
azioni di disobbedienza civile
contro le affissioni pubblicitarie,
avvenute nella metropolitana e
nelle strade francesi alla fine del

2003, € proprio quello di non
aver cercato di ottenere risultati
su rivendicazioni precise. In que-
sto senso esse sono apparse
come una contestazione dell'or-
dine stabilito, e, infatti, alcuni
slogan denunciavano esplicita-
mente la crescita e il culto delle
merci (e non il modo in cui i
pubblicitari ne fanno gli elogi).
Un altro merito di queste azioni
¢ stato guello di rompere, per
qualche sera, I'ordine pubblico
che grava sui trasporti urbani.
Questo genere di spazio non si
prestera mai, indubbiamente, a
un'autentica pratica di riappro-
priazione, ma allo stato attuale
delle cose riportarvi un po’ di
vita, di imprevisto e di comuni-
cazione tra le persone (pur se
nella forma dell'alterco) non pud
essere nocivo. La propaganda
pubblicitaria lascia gli individui
storditi ¢ isolati, anche nella pro-
pria indignazione; tutto cid che
offre 'occasione di uscire dalla
desolazione, di constatare che
non si & soli a provare cid che si
prova, pud contribuire ad atte-
nuare la passivita generalizzata.
Soprattutto, riprendendo una
vecchia tradizione di legittima
difesa contro I'aggressione capi-
talista, queste azioni hanno
messo in luce una logica di
sabotaggio, di danneggiamento
materiale e finanziario, che pre-
senta un sicuro interesse. In
qualche settimana, i proprietari
di spazi pubblicitari hanno perso
diversi milioni di euro. Non &
quindi un caso se le autoritd,
dapprima sorprese per il succes-
so degli appelli a una jacquerie
sotterranea, hanno poi messo
velocemente all'opera i mezzi
atti a soffocarla. Nel contesto
attuale, tutti coloro che intendo-
no realmente lottare contro il
sistema di dominio sotto il quale
viviamo potranno difficilmente
sfuggire a questa logica. | grandi
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scioperi della primavera del
2003 in Francia hanno illustrato
bene fino a che punto non basti
piu esptimere il proprio malcon-
tento in modo ordinato e preve-
dibile. E lo stesso si pué dire per
i massicci movimenti di opposi-
zione alla guerra contro I'lrag in
Spagna e in Italia, che non sono
riusciti a impedire ai governi di
questi Paesi di dare il loro
appoggio alla spedizione di
Bush figlio. Lampiezza degli
scioperi e delle manifestazioni,
le prese di posizione dell’opinio-
ne pubblica, non sembrano
avere ormai alcun impatto: que-
sti mezzi di pressione non valgo-
no pilt perché si rivolgono al
potere in una lingua che non &
pili la sua. Essendo la sua lingua
precisamente quella del capitale,
bisogna volenti o nolenti costi-
tuirsi in una forza collettiva
capace di danneggiare il funzio-
namento dell'economia. Se non
si possono infliggere danni
finanziari al potere, & vano scio-
perare come hanno fafto i pro-
fessori di scuola per due mesi, o
sfilare tutti i giorni al grido di
“No alla guerra” (anzi, nel caso
dei professori, il denaro che per-
daono scioperando ¢ altrettanto
deficit in meno per lo Statol). Ma
non ¢ casuale che questi movi-
menti non abbiano fatto ricorso
ai mezzi pili idonei per propu-
gnare la loro causa, foss'anche
solo quella di controbattere pun-
tualmente i governi dei rispettivi
Paesi. £ anche in funzione dei
suoi obiettivi e dei suoi ideali che
un movimento definisce i propri
mezzi di azione, e l'insufficienza
dei mezzi @ legata direttamente a
quella dei fini, come mostra al
contrario il movimento di oppo-
sizione radicale all'ingegneria
genetica, che ha messo in atto la
distruzione di piante transgeni-
che sperimentali. In un contesto
storico in cui il sabotaggio ci
sembra nuovamente chiamato a
ritrovare i suoi titali nobiliari, le
azioni contro la pubblicita hanno
anche saputo riallacciarsi alla
critica dello spettacolo. Iconocla-
ste e profanatrici, esse hanno
aggredito - spesso inconsapevol-
mente, ma talvolta in modo del
tutto cosciente - il cuore del capi-
talismo: il feticismo della merce.
Al capitalismo non basta sfrutta-
re gli uomini dall’esterno, con

I'appoggio dello Stato e delle sue
coorti armate; esso € anche una
religione, e il suo principale sup-
porto, oggi, & ognuno di noi, persi
come siamo nella massa dei
fedeli-consumatori ammaliati
dai miracoli dell'industria hi-
tech. Nel 1921, Walter Benjamin
aveva gia capito che il capitali-
smo & la celebrazione di un culto
senza sogni e senza pieta. Tale
culto & quello del denaro e della
sua incarnazione in forma di
merce: “senza pietd” (2), cioé
inesarabile e permanente, senza
sogno, cioé senza utopia e senza
speranza. Un culto che non pro-
mette alcun superamento verso
un altrove, ma soltanto la pro-
pria intensificazione; che orga-
nizza un mondo chiuso nef qui e
ora mercantile, un mondo espo-
sto in un presente senza memo-
ria. Per dirla con Herbert Marcu-
se, si tratta di un mondo unidi-
mensionale nella misura in cui &
privo di ogni ideale che lo tra-
scenda e che permetta dunque
di uscirne per giudicarlo e criti-
carlo. “Luomo a una sola di-
mensione” che gli corrisponde
non fa altro che proiettarsi verso
nuove spese. E non potrd mai
ribellarsi: senza sogni. non c'é
rivolta (3). | grandi sacerdoti di
guesto culto senza tempi morti
sono indubbiamente i pubblici-
tari. San Cathelat considera le
sue contorte opere come le
vetrate di quelle “cattedrali
moderne” che sono gli ipermer-
cati. San Séguéla, profeta esalta-
to della pubblicitd “divina”,
“missionaria” e “immorltale”, ci
assicura che essa & precisamen-
te “I'eucarestia di quella grande
messa pagana che é il consu-
mo”. La prova dell'“essenza divi-
na" del sistema pubblicitario, ci
spiega, é che esso "fa il mondo a
sua immagine”. E cosi “ipnotiz-
za la nostra infanzia, manovra la
nostra gioventy, abbrutisce la
nostra maturitd” (4). Nessun
sacrificio & sufficiente per questo
idolo, tanto vorace quanto spie-
tato. Evangelizzatori delle mas-
se, questi pastori dei centri com-
merciali guidano le loro pecorel-
le verso le casse, santificando da
bravi curati al passo coi tempi
un capitalismo ipersviluppato.
Davanti alla miseria umana che
questo propaga, loro prometto-
no cid che pud solo intensificar-

la: la consolazione attraverso il
consumo, fondamento di questo
miserabile surrogato di religione
che & appunto il consumismo,
nuovo oppio dei popoli. Blando
euforizzante e potente narcotico,
questo procura soddisfazioni
illusorie e instilla una rassegna-
zione reale. | pubblicitari sono
mercanti di sabbia che lavorano
per espandere il deserto. Nei
secoli XVIIl e XIX, i pensatori illu-
minati ritenevano che la critica
della religione fosse la premessa
di ogni critica. In un opuscolo
situazionista del 1966, intitolato
De la misére en milieu étudiant,
Mustapha Khayati delineava una
nuova configurazione storica,
nella quale ci ritroviamo oggi pil
che aliora: dell'epoca del suo
dominic totalitario, il capitali-
smo ha prodotto la sua nuova
religione: lo spettacolo (s). Il si-
stema pubblicitario & selamente
il vettore piti manifesto di questa
contemplazione medusea, pro-
vocata dalla vita autonoma di
un’economia che si rivela morta-
le per ogni vita decente. Criticar-
la & la condizione preliminare di
ogni altra critica sociale. Prelimi-
nare, perché bisogna essersi gia
liberati di questo contesto di
accecamento per poter aprire gli
occhi sul mondo immondo ge-
nerato dalla crescita mercantile.
Ma solo preliminare, perché una
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volta rotto l'incantesimo resta da
ricostruire, negli interstizi e sulle
rovine della devastazione, un
mondo umano. Cid che & infame
ha cambiato maschera, ma la
parola d’ordine di Voltaire non
ha perduto nulla della sua attua-
lita: “Schiacciate I'infame!”. B

Tratto da Miseria umana della
pubblicita, rec nel n. 629. Per
gentile concessione della casa
editrice Eléuthera, Milano.

(1) Stuart Ewen, Consciences sous
influence, cit., p.211.

(2) Walter Renjamin, Opere Com-
plete, Einaudi, Torino, 2000.

(3) Herbert Marcuse, L'uomo a
una dimensione, Einaudi, Torino,
1999-

(4) Bernard Cathelat, Pubblicité
et societéd, cit., p. 32; Jacques
Séguéla, Hollywood lava piti bian-
co. Il manifesto della pubblicita
spettacolo, Lupetti, Milano 198s.

(5) Cfr. Erangés et situationnistes
dans le movement des occupa-
tions (1968), Gallimard, Paris,
1998, 241

Ritaglio

stampa

2d uso esclusivo

del destinatario, Rnon

riproducibile.

Pag. 5




