
nuovi comportamenti, è in ritardo
sull’evoluzione della società».
Consumare è l’imperativo sul quale si
basa la nostra società. Fin da bambini
si assorbeuna sola regola: «Chi perde
è perduto». Che impatto ha avuto e
continuaadavereunasimilecondizio-
ne d’ingaggio?
«La competitività mi pare una nuova
religione fondamentalista. E il para-
dosso è che, ad emergere, alla fine,
sono quelli che non ne hanno mai fat-

to il loro dogma. In un mondo dove
tutti sembrano essere quello che con-
sumano, vincerà chi punterà su se
stesso invece che sulla sua immagi-
ne. E le intelligenze, anche quelle ti-
mide, se sono vere si rivelano. Sono
quelle allenate alla competizione ste-
rile a mostrare la corda, la frustrazio-
ne, la stanchezza. Certi “vincenti”
sembrano prigionieri di un ruolo e
mostrano tutta la loro malinconica
fragilità».
Lapubblicitàsicamuffa. I territorisial-
largano. I confini si dilatano. C’è una
guerra. Quale rivoluzione possibile,
per salvare generazioni condannate
in partenza?
«C’è un’infanzia che deve essere la-
sciata stare, bambini che devono re-
stare tali fino a 14 anni e adulti che
possono misurarsi col denaro e il
consumo. Nel migliore dei mondi, i

bambini restano bambini e gli adulti
si comportano da adulti. Nella sfera
dei bisogni indotti, resiste˘uno spa-

zio di azione intelligente che non
relega i consumatori nel ruolo di

greggi pilotate. La rivoluzione
è una cosa semplice, basta da-
re ad ogni cosa il suo tempo».
DaCarosello alle televendite,
in tv è passata la nostra sto-
ria recente...
«È solo una fetta molto pic-
cola di umanità, a meno
che non si voglia ricondur-
re tutto alla fenomenolo-
gia di Mike Bongiorno. Ber-
lusconi ci ha ricordato che

se 15 milioni di italiani vedo-
no Sanremo, ce ne sono altri
45 che non lo guardano. Fuo-

ri dalla tv c’è un mondo da sco-
prire. In futuro l’offerta sarà

talmente ampia che perderà la
centralità che sembra avere og-

gi».
Ladiscrepanzatradesideriemezzi, in
unasocietàchehaelevatol’iperconsu-
moa religione unica, produce infelici-
tà. È parodistico disegnare un futuro
fatto di depressione generalizzata?
«Credo si avvicini alla realtà. Il para-
dosso della società iperconsumista è
che sono i poveri a cedere di più alle
lusinghe del consumo. Faticano a pa-
gare la bolletta ma non rinunciano a
Sky.˘Sono preda dell’orrore del vuo-
to e tendono a riempirlo di merci.
Una produzione di frustrazione e in-
felicità».
Lei sintetizza˘ lo sviluppo economico
del futuro secondo tre direttrici: re-
sponsabilità, sostenibilità, solidarietà.
Cercareunapoliticacheriducalapres-
sione al consumo rappresenta l’ulti-
ma scialuppa?
«Sarebbe un importante primo pas-

so. Per ridare forza al circolo virtuo-
so della domanda e dell’offerta, biso-
gna tornare a dare valore alle cose.
Troppa pubblicità non comunica
nulla. La bulimia di merci provoca il
rigetto».
La deriva culturale molto deve all’ap-
proccio consumistico. «Se si aspira al
sapere - suggerisce -bisogna liberarlo
dagli scaffali del supermercato». Non
teme le diano dello snob?
«Niente snobismi ma, soprattutto,
niente retorica. Anche il sapere, co-
me l’infanzia, se diventa merce per-
de il suo valore». ❖

Unmondo possibile

Vedi alla voce stereotipi:
vocina tenera e caschetto

Errore di prospettiva

«C’è un’infanzia che deve
essere lasciata stare. Sono
gli adulti che devono
misurarsi con denaro
competitività, consumo»

Dalla ferita narcisistica
al «fattore Mulino Bianco»

«Crediamo che la tv
contenga tutto... in futuro
sarà talmente tanta
che perderà la centralità
che sembra avere oggi»

Siamo tutti bambini. Tutto il
mondo della pubblicità ruo-

ta intorno all’infanzia, non solo
quando i destinatari del messag-
gio pubblicitario sono i più piccoli.
Questo perché gli spot tendono a
trattaregliadultipropriocomedei
ragazzini: commercio spacciato
permiracolo, oggetti da desidera-
re come si desiderano i giocattoli
dell’infanzia. È identico ilmeccani-
smodifondo,cheèquelladi inocu-
lare nella mente del consumatore
l’insoddisfazione che potrà nasce-
re se non entreranno in possesso
delprodottopubblicizzato.Gli stu-
diosi chiamano «ferita narcisisti-
ca» la frustrazione che nasce dal
fattodinonavere lostatussymbol
del momento, e questo vale sia si
tratti diunpupazzodeiGormiti sia
chesitrattidiuncellularediultimo
modello. Dal whisky alle scarpe
con«sfiato» sotto la suola, chi non
ce l’ha è chiaramente un poverac-
cio.

L’altro elemento è il cosiddetto
«fattore Mulino Bianco»: lo scon-
fortante confronto tra la propria
esistenzaequellacolorata,rassicu-
ranteevincente incui simuovono
i protagonisti degli spot. Tutti feli-
ci? No: tutti frustrati.

R.BRU.

Paolo Landi è il direttore della

comunicazione del gruppoUnited

Colours of Benetton. Attento

all’impatto deimedia sui bambini,

oltre a «La pubblicità non è una cosa

da bambini» (pp. 96, euro 8,50, La

Scuola Editore), ha pubblicato anche

«Manuale per l’allevamento del

piccolo consumatore» (Einaudi,

2000), «Il cinismo dimassa»

(Sperling&Kupfer, 1994), «Cosa c’entra

l’Aids con imaglioni? Cento lettere di

amore-odio alla Benetton»

(Mondadori, 1993), «Lo snobismo di

massa» (Lupetti, 1991).

Vocinatenera,caschettobion-
do, simpatia spruzzante da

ogni poro: i bambini degli spot tele-
visivi sono oggetti stereotipati, pro-
prio come tutto ciò che concerne la
pubblicità. Dai panettoni alle auto-
mobili (vedi l’ultima targata Fiat),
dai sughiper lapastaallesottilette, i
bambini spesso sono protagonisti
assolutidellepubblicitàanchequan-
dononnesonoiprincipalidestinata-
ri. E laddove lo stereotipo è il moto-
re primario della comunicazione
pubblicitaria, i minori sono trasfor-
mati inmetaforaambulantedelsen-
so ultima della pubblicità. Che è
quello di trasformare i potenziali
consumatori in tanti piccoli bambi-
ni:possibilmenteacriticie«indifesi»
di frontealmessaggiopubblicitario,
esseridall’egoabnormemadai trat-
ticulturalielementari.Nonacasoso-
nonutrimentodeglispotilgiocoele
raffigurazioni fantastiche, come ca-
pita nelle pubblicità di certi gestori
telefonici costruite come fiabe. La
differenza? Nelle fiabe «vere» non
cercano di farti spendere soldi...

P

La comunicazione
il suo pane quotidiano

L’autore

Frustrazioni

PARLANDO

DI...

il figlio di
Sylvia Plath

40 anni dopo il suicido della madre, il figlio di Sylvia Plath e Ted Hughes, Nicholas
Hughes,siè impiccatonellasuacasa inAlaska.Daannicombattevacontro ladepressionee
direcenteavevalasciatolacattedradiscienzeoceanicheall’universitàdiFairbanks.Sylviasi
suicidònel1963;seiannidoposiucciseancheAssiaWevill,nuovacompagnadiTedHughes.
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