SPOT 1] cambio di data, cosi simbolico, segna una svolta anche nella promozione dei consumi
Tecniche che esasperano le ansie ¢ ingigantiscono le speranze: ecco i nuovi luoghi comuni

PUBBLICITA’ Metti
un sogno nel futuro

1 cambio di una data cosi roton-

da come il 2000 induce fatal-

mente alla pratica dei bilanci,

La pubblicitad a cavallo di mil-

lennio sta cambiando, € come?

Proviamo a stendere un breve
dizionario dei nuovi luoghi comu-
ni.

MILLENNIO — Il cambio di data
& stato celebrato in ogni modo. Si
va dagli auguri della San Benedet-
to (ultimi della serie quelli di
un'acqua minerale che esagera con
«Mille di questi Millenni»), alle
previsioni zodiacali (le line¢ aeree
Emirates proclamano che «le stelle
sono a vostro favore, il nuovo mil-
lennio vi va di lussos) a una fitta
serie di riferimenti al bug: «Ci ha
fatto un baffos proclama un'azien-
da di trasporti, la Tnt, che ha un
omino coi baffi nel proprio mar-
chio; risponde un'impresa di com-
puter con un portatile a cui spunta-
no zampette di insetto, e una com-
pagnia di carte di credito le fa rima
con una figura di cimice il cui cara-
pace € sostituito appunto col pro-
dotto. Niente baco, insomma, co-
me vorrebbe la traduzione italiana
ahimeé oggi corrente, ma il vera si-
gnificato inglese, appunto di cimi-
ce,

FUTURO — 1l cambio d'epoca ha
influenzato molte altre scelte di
contenuto, che gli si collegano indi
rettamente. Ad esempio, la proie-
zione verso il futuro, trainata dal-
I'impenente investimento pubblici-
tario delle imprese di comunicazio-
ne (telefonia, Internet, eccetera)
Sostiene ad esempio un'azienda di
cellulari: «Nec ¢ da un anno nel
2000. Nec & da oggi nel 4000» (ma
I'allusione & ai numeri dei suoi due
modelli principali). E ironiza la
Sony: «Se ti perdi il 2000, con Sony
Digital Handycam potrai sempre
rivederlos. Ma al progresso futun-
bile sono orientate anche le auto-
mabili, come la Daewoo che in uno
spot fa compiere spettacolari pi-
roette alla sua macchina di media
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cilindrata, o come la Ford, che san-
cisce la fine delle utilitarie per la
propria piccola Fiesta, o come la
Nissan, che offre la Micramatic al-
I'insegna di «una vita migliore».

FUGA — Accanto al mito del pro-
gresso, perd, sempre convive il ti-
more per un futuro in decadenza.
Il che spinge fortemente verso temi
come quello, oggi abbastanza ricor-
rente, della fuga. Una critica al
presente, come & owvio, non c'é
mai, perché la pubblicitd & quas
per statuto euforica. E tuttavia si
pud registrare un «sogno all’indie-
tros: per la natura incontaminata,
ad esempio, che ritroviamo ormai
addirittura nella pubblicita della
carne in scatola, ¢ poi per i paradisi

L'ironia sul famoso «baco»
U'ha fatta da padrona
e in genere si ¢ puntato
su tmmagini pit: raffinate

&
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climatici, per i viaggi solitarn, per le
fughe romantiche, per gli incontri
stravaganti.

PREZZI — L'ultima paura nei
confronti della quale la pubblicita
tenta di agire & quella dell’aumen-
to dei prezzi. Qualche esempio re-
cente: la Honda annuncia che «vi-
sie le spese di Matale, la prima rata
& a giugno, a tasso Zeros per acqui-
stare uno dei suol nuovi scooter,
per Tiscali, «Internet piu che gra-
tis. Regaliamo 6 lire per ogni mi-
nuto di collegamentos; e risponde
Tele? che «per risparmiare sulla
bolletta, comincia con una telefo-
nata gratis»; mentre Telemarket ri-
badisce «comprare e non pagare
subito. Un'occasione da perdere la
testa», E' probabile che l'insistenza
sul risparmio dipenda anche dal
fatto che ¢ aumentata la concor-

renza in arec come quelle dei servi-
zi, prima pubbliche & monopolisti-
che, oggi private, che devono a un
tempo rassicurare sull’immutata
qualita delle prestazioni e sulla
convenienza rispetto al recente
passato.

Se passiamo a una tipelogia del-
le forme pubblicitarie, tuttavia, tro-
viamo delle novita decisamente
periori. La pubblicita si ¢ fatta
generale pil'.l colta e sofisticata,
perfino settori merceologici con-
dannati alla semplicitd stanno fa-
cendo sforzi di crescita estetica. Il
classico «esame finestra» dei deter-
sivi, ad esempio, conosce oggi inte-
ressanti traduzioni, come nello
spot dei fazzoletti Tempo, che pre-
sentano un tiro al bersaglio con
una pistola ad acqua prima su un
fazzoletto normale e poi su un
«nuovo» Tempo, con una molto
simile signora-rappresentante-
dei-consumatori che rimarea la dif-
ferenza. La nuova lavatrice della
Rex fa da capofila di una serie di
auto smaltate che assomiglia 2 una
sequenza del film «The Wall» dei
Pink Floyd, e viene chiamata
«macchinas».

LA CITAZIONE — La pubblicita
ha sempre utilizzato il serbatoio
dell'avanguardia per rinnovare le
proprie effimere figure. Ogei pero
1l fenomeno si moltiplica, attingen-
do non solo dalle arti figurative,
ma anche dal cinema d’élite, dall'a-
nimazione, dal videoclip. Che dire
dei diamanti De Beers che hanno
tradotto in-termini edulcorati una
delle scene finali del film «Strange
Days», quella con il capodanno a
Los Angeles in mezzo a una folla
sterminata? E non possiamo nota-
re una ripresa pop negli spot della
Swatch? C't Mondrian i quelli
per la lacea Graphigque, Molto sur-
realismo alla Dali sta nella serie
Stream con Paolo Rossi trasforma
to in cane. Decisamente dadaista
tutta la serie di lancio della Wind,
e, perché no, nell'impaginazione

Il 'racconto
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dei bellissimi auguri Mediaset al-
linsegna di «Facciamo la paces
€ON un cane, un gatto e un topino
bianco teneramente ravvicinati.
Assomiglia a un fotomontaggio
della Hoch o di Haertfield lo
splendido  spot con  protagonista
Adriano Celentano per I'Alto com-
missariato delie Nazioni Unite per
i rifugiati {«] regali di Natale?
Quest’anno metteteci una croce so-
pra=). E' neocubista una pagina di
Sportal.it, ennesimo sito web di da-
ti sportivi. i pud giungere, infine,
all'autocitazione con funzione este-
tica. E' capitato alla Telecom, che
chiude la vecchia fortunata serie di
Lopez sulla legione straniera con
una finta fucilazione dell'erce, ¢ la
riapre sostenendo che senza nnno-
vamento la fucilazione sarebbe sta-
ta vera.

LA MUSICA — Che ne sarebbe
stato di Breath senza la Swatch, di

Mr. Bombastic senza la Diesel, di”

«Con te partirds senza Telecom, e
di Mambo n.5, o degli ultimi suc-
cessi di Baglioni, Anna Oxa, Gior-
gia, e molti altri? La colonna sono-
, in altri termini, ¢ diventata una
componente essenziale della pub-
blicita ¢ della sua nuova estetica,

rendendo superata la vecchia pro-
duzione di jingle.

LA NARRATIVITA — Dalla fine
di Carosello in avanti, la pubblicita
televisiva sembrava aver perduto le
sue antiche capacitd narrative, Di-
pendeva dalle diverse durate, come
¢ ovvio. Carosello aveva 135 secon-
di oblligatori di spettacolo, gli spot
attuali vanno dai 7 ai 25 secondi.
Eppure, assistiamo a un ritorno
prepotente della narrazione, maga-
ri & puntate o in serie. Ricordiamo
i casi pit fortunati, come quello
della Omnitel con Megan Gale,
della Tim con il treno che si arresta
per invasione bovina dei binario, il
naufragio di Pavarotti per il Monte
dei Paschi e il racconto al futuro di
un rinascimentale Gassman per
San Paolo, lo smarrimento del ca-
ne di Fiorello per Infostrada...
LA LINGUA — E' inarrestabile
I'ingresso della lingua inglese in
pubblicitd. In parte, forse, per il fe-
nomeno della globalizzazione, che
impone risparmi comunicativi a
vantaggio dell'unificazione dei
messaggi in tutto il pianeta. In par-
te, perché l'inglese porta prestigio,
come una volta il francese ¢ pnma
ancora il latino. Fatto sta che a

normali fenomeni di forestierismo
(parole straniere in frasi italiane) si
affiancano oggi pagine ¢ spot diret-
tamente in lingua: Swatch, Coca-
Cola, Ericsson, Spalding, Calv
Klein sono solo alcuni tra i casi pit
frequenti. La tendenza riguarda
anche aziende italiane, pero: basti
vedere l'ultima campagna Fernet
Branca, intitolata a un maccheroni-
co e ironico "Try the bite”, che invi-
ta a gustare I'amaro in questione
con uno spruzzo di Cola.
LTMPAGINAZIONE — La mo-
dernizzazione del lettering & un fe
nomeno nuovamente onentate a
una estetica di massa. Molte scrit-
ture sono figurative, come accade-
va nella poesia alessandrina o in
quella futurista su su fino alla poe-
sia visiva, in dipendenza del fatto
che l'impaginazione viene fatta al
computer con un aumento di faci-
litd grafica ¢ di liberta spaziale. Pa-
role in libert, dunque, con ampie
sostituzioni di figure alle lettere, i
una sorta di scrittura «verbo-visi-
va»,

C'¢ una mutazione in corso, |

dunque: si direbbe che il gusto si
sta raffinando, pur diventato di
massa.

| la sua indagine troverebbe molto |

B GLI ARTIFCI

Dal chiasmo alla metafora
L'antica arte retorica
che passa nelle immagini

uando cambia il linguaggio, cambia
Q anche la retorica, ciod l'arte di =acco
| modares gli usi linguistici. Trent'anni or-
sono uno studioso tedesco frapiantato in
| Argentina, Guy Bonsiepe, scrisse un fa-
| mose articolo per la italianissima rivista
| eMarcatres dal titolo «Rettorica visivo-
verbales, per mostrare Vavvento di figure
amistes fra lessico e immagine. Ogpi quel-
in an-
pi esempi, € qualche artificio nuove, Ve-
diamone qualcuno:

Ripetizione. Figura espressiva  consi
stente nella ripetizione dei suoni o delle
parole. Oggi, si trasferisce nel visivo per
| mezzo del montaggio elettronico, ed é di-
| ventata un elemento ritmico, magarn sof-
tolineata dalla musica.

Anafora. Frequenza di certi suoni o pa-
role in lwoght ritmici di un testo. Anche
questa ¢ una figura tradotta visivamente
con la riproduzione in certe posizioni di
elementi figurativi che cf danno la certez-
za che stiama pedendo proprio lo s
oggetto o lo stesso personaggio.

Chiasmo. Figura tanto espressiva che di
contenuto. Produce l'incrocio di elementi
fonici o lessicali fra loro. E' diventata, nel
visivo, tipica del montaggio «analogicos,
| o «all'ingleses, che funziona per accosta
| menti e si ¢ affermata col videoclp e la
pubblicita.

Metafora. E' la figura di contenuto piti
utilizzata in pubblicita. Consiste nel sosti-
tuire alcuni tratti semantici con aliri che
appartengono anche a universi distanti dt
significato. Il montaggio eletrronico delle
immagini odierne consente, col ritocco, di
rendere intercambiabili tutte le compo-
nenti di un'immagine, aprendo accosta-
menti di significato sempre pii ampi €
orginall.

Metonimia. Sostituzione di elemenii di
significato con altri contigui. Una solto
specie della metonimia ¢ la sineddoche
(parte per il wto). Gli accostamenti me-
tonimici sono parte stessa del montaggio
delle immagini di oggi, soprattutto quelle
televisive, che naturalmente sono proiefia-
te alla ricerca dei dettaglh.

Ironia. Consiste nel «deviares a scopo
di riso il significato apparente di una pa-
rola o una frase. Tradotta in immagini,
pud consistere in un accostamento impro-
prio che produce comicita. Oggi € diven-
tata la figura dominante nella pubblicitd
t’:f}f!fﬂmﬂorﬂﬂcﬂ. una .S[JI.'{'".' i «strizzala
d'occhios allo spettatore, ¢ una forma di
difesa dall'eccessiva ingombranza delle
immagini ste.

Paradosso. E' un'altra figura costddelta
wdi pensieros, poiché non conceme termi-
ni isolati, ma proposiziont intere. Consiste
nel rendere possibill accostamenti impos
| sibili, e anche questa ¢ una figura domi-
| nante nel mondo visive della pubblicita.




