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La recensione

In viaggio tra le réclame che hanno lasciato il segno

DI MANUELA SORESSI

Che mondo sarebbe il nostro
senza la Nutella, il Mastro Lindo,
il Mulino Bianco e il Marlboro
Country?

E senza le altre centinaia di
marche che sono entrate nella no-
stra vita a suon di
budget pubblicita-
ri milionari? Se lo
chiede il sociologo
Giorgio Triani nel
suo nuovo libro
Sedotti e compra-
ti. La pubblicita
nella societa della
comunicazione,
edito da Eleuthe-
ra (159 pagine, 10
euro). Con lo stile
brioso e frizzante
di sempre, illumi-
nato di citazioni e
riferimenti pub-
blicitari, Triani ci guida nel mon-
do dell’advertising, cercando di
capire com’® stato possibile che
un universo cosi palesemente in-
verosimile sia riuscito a imporre
le sue suggestioni sulla vita quo-
tidiana di milioni di persone.

E ancora, grazie a quali proces-
si e dinamiche ha potuto accredi-
tarsi come forte produttore di
senso comune, di valori e di mo-
delli di vita socialmente condivi-
si? Si perché i tempi di Carosello
sono lontani anni luce dallo sce-
nario odierno, dove la pubblicita &
diventata una formidabile co-
struttrice di miti, di volti e di mu-

siche, dove 'advertising non par-
la piu sottovoce ma urla, e dove 1

persuasori occulti sono ormai pit
che palesi. Che fare, allora, se non
prendere atto di questo muta-
mento e fare seriamente i conti
con la pubblicita, con il peso eco-
nomico che ormai ha raggiunto e
con il suo ruolo nella civilta del-
I'informazione e della comunica-
zione? Tra teorie
estetiche e lingui-
stiche, riferimenti
sociologici e anali-
si di mercato, Tria-
ni si interroga sul
significato e sulle
funzioni, spesso
latenti, dei mes-
saggi pubblicitari
senza allarmismi,
né moralismi.
«Perché, se & im-
pensabile un mon-
do senza pubbli-
cita, & altrettanto
irrealistico non fa-
re lucidamente i conti con la cata-
strofe di senso che incombe sulla
nostra vita individuale e colletti-
va trasformata in uno spot», scri-
ve il sociologo. Come sia avvenuto
questo processo, ossia il passag-
gio dalla gentile réclame all'inva-
dente advertising, viene raccon-
tato fase per fase nel libro, con
una casistica di campagne pub-
blicitarie scovate negli archivi di
agenzie e media. L’anno-chiave &
il 1982, quando inizid l'inarresta-
bile crescita (o perlomeno cosi
sembrava fino all’arrivo dell’eu-
ro) degli investimenti pubblicita-
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ri, complice il decollo delle reti
commerciali. Aumentano i bud-
get, ma soprattutto cresce il nu-

mero degli investitori e degli spet-
tatori. E sl arriva in un baleno al-
la situazione attuale, dove la
pressione pubblicitaria & spesso
insostenibile. E dove «la pubbli-
cita & diventata comunicazione
allo stato puro. Non piu solo voce
delle merci e anima dei prodotti,
ma essa stessa prodotto», scrive
Triani. E come tale connotata da
una serie di valori, caratteristi-
che e parole-chiave. Il nuovo alfa-
beto va da Auditel a jingle, da lo-
go a spot, da swoosh a testimo-
nial, e si chiude con la voce zap-
ping, icona della societa del Terzo
millennio. In un mondo di consi-
gli per ghi acquisti, dove la pubbli-
citd continua a essere espressione
dell'ideologia dominante e il con-

sumo un’attivita sociale, la pub-
blicita cerca di accreditarsi come
mezzo di persuasione palese e di-
chiarato. La pubblicita & schiava
del lieto fine e dellobbligo di stu-
pire. E un medium di media che
fagocita e amplifica di tutto e di
piu, appunto. Insomma, se «la
pubblicita si nutre di cid che ha
attorno» (come ha detto Emanue-
le Pirella), resta solo da far in mo-
do che non si cibi di noi consuma-
tori. Ma questo richiede una co-
scienza critica degli spettatori,
che devono penetrarne codici e
linguaggi. E premiare con le scel-
te d’acquisto la buona pubblicita,
ossia quella intelligente, etica e
rispettosa del pubblico. (riprodu-
zione riservata)
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