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La sflda della pubblicita
comunicare il benessere
nelmondo della post-crescita

I di GIAMPAOLO FABRIS

&2 nattesache ilmondo della pubblicita affronti il tema del
suo ruolo nella societa della post-crescita —una mission
apparentemente impossibiledatalasuavocazioneal “to-
dos Caballeros”, a promuovere cioé ogni tipo di bene o
servizio mdlpendentemente daisuoicontenuti—qualche
considerazione sul suo stato dell’arte puod risultare utile. Co-
mungque, se un cambiamento di mission puo apparire impos-
sibile, & certo che il contributo della pubblicita - che si ponga
finalmenteingioco,ingradodirivisitareallalucedeinuovisce-
narilesuefinalitaistituzionali e suoi obiettivi—é davverostra-
tegico. Perapprodare, in tempinonbiblici, alla transizione dal
benavere al benessere dei cittadini consumatori. Non € certo
un gioco di parole questo. Gia in annilontani Galbraith setto-
lineava il pesante handicap dituttiibenipubblici—male stes-
se considerazioni valgono anche per valorizzare quelli a con-
tenuto relazionale, beni con maggiori valenze o utilita sociale
—dinonpoter fruire del colore e del calore della pubblicita.
Forse pero nell’attesadiunasvolta epocale qualcosa di pitida par-
tedellapubblicita cisipotrebbeattendere. La presadi distanzadaal-
cunideitotem del passato-comelospotdatrentasecondi—ela fata-
leattrazioneversoletvgeneraliste ecertamenteunfattopositivo. An-
che se quando vi si ritorna — & comunque buona norma essere cauti
anche negli abbandoni - il ricorso prevalente & agli stilemi pili falsi,
rosei, maniacalmente euforizzanti, beceri del passato. Il cinepanet-
tonepresoaprestitodaglispotdiTim & esemplare a proposito. Desta
davverostuporechesiignorichel’avversioneaquestatipologiadilin-
guaggi, anche presso una parte so-
stantiva dello stesso pubblico tele-

Nel contatto visivo, 2ormai drasticae generaun

vero discredito sugli inserzionisti.

coninuovimedia Cosl come sisono abbattute le so-
Titrova creativiti glie di accettazione nella ripetiti-

i . vitadegli annunci. Laddove invece
mainty fauca a la pubblicita sta veramente dando

. . . il meglio di se stessa & nella fre-
lasciare il vecchio quem%ahzione delle nuove tecnolo-
stile ormai n'pea'u'yo gie, internet e dintorni, enei media

nonconvenzionali. Inomiutilizza-
ti per definirmele varie formesono
diversi (advergame, skating,
streakmg, stickering, flashmob, ecc.) mailcomundenominatorenon
& dissimile. E in questo contesto chela pubb11c1ta sembra ritrovare
quella atmosfera di freschezza, creativita, ironia, divertimento, gar-
bata trasgressionechel'ha contraddistintaneisuoi momenti miglio-
.. Comesel'uscita daglispazi tradizionali avesse finalmenteliberato
lacreativita da qualchelacciolo di troppo.

11 “wow factor” sembradivenireil fattore determinante per questo
tipo di approccio: la sorpresa, lo spiazzamento, la capacita di creare
situazionimemorabili (ladistinzione fra evento e pubblicitava ormai
rarefacendosi). I limiti purtroppo sono molti ed evidenti. E difficile
perseguirequestestradein continuita ecoerenza con unastrategia di
comunicazione la cui corretta definizione continua a rappresentare
inveceunmust perla pubblicita. Singoliimportanti successi-visono
ormaimolte evidenzedapartediimpresecheoperano insettoriassai
diversi-senonricollegabili aun comune fil rouge rischiano di vanifi-
carsi. Credo sia proprio questo il lavoro che la pubblicita deve com-
piere nell'immediato: canalizzare in contesti compiuti di senso il
grande potenziale che emerge dai nuovi spazi. Integrandolo organi-
camente in una reale rivisitazione delle opportunita dei media di cui
hasempre disposto.
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