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«Il principe giunse do-
ve giaceva la principessa
Aurora, la baciò delicata-
mente... La principessa
sorrise a Filippo e tutta la
stanza si illuminò… E vis-
sero da quel giorno felici e
contenti!». Quanti hanno
ascoltato e sognato la Bel-
la Addormentata nel Bo-
sco? Eppure, si parla di
una principessa di bellez-
za inarrivabile, che non si
è mai occupata di faccen-
de domestiche o di lavoro.
E il principe azzurro? Bel-
lo e impossibile (per chi
non è almeno una princi-
pessa). Il suo problema è
come impegnare la gior-
nata (andare a cavallo?
Comprare un altro castel-
lo?), quando non deve da-
re ordini alla servitù.

«Secondo me, la pub-
blicità ha molto in comu-
ne con le fiabe. L’essere
umano tende alla perfezio-
ne e il messaggio pubbli-

citario è capace di inter-
pretare i valori, le emozio-
ni, che sono il vero “pan-
nello di comando” dei no-
stri comportamenti.

«A tale scopo, il pubbli-
citario (ma non solo lui) si
serve di simboli, che rap-
presentino queste aspira-
zioni. Come gli antichi dèi,
generati dalla fantasia
umana, i moderni “divi/di-
ve” (o testimonial) “inter-
cettano“ le nostre emozio-
ni e guidano il nostro por-
tafoglio, interpretando i
codici della comunicazio-
ne che abbiamo ereditato
dal mondo greco, dove il
buono/bello vince sul brut-
to/cattivo.

«Se, da una parte, il
“modello/divo” può farci
migliorare i nostri stili di
vita («Mi vesto meglio, dò
il meglio di me…»), dal-
l’altra può far emergere un
forte senso di inadegua-
tezza o frustrazione («Non
sarò mai come lei/lui»),
con pesanti ripercussio-

ni (anoressia o distorte re-
lazioni con l’altro sesso).

«Stigmatizzare questi
effetti nocivi con artico-
li/documentari che parlano
alla ragione può rafforzare
le convinzioni di chi ha già
aderito a tali posizioni o
instillare qualche dubbio,
ma difficilmente porterà al
cambiamento del compor-
tamento. Questo perché le
tipologie di comunicazione
(negative), potenziate dalla
bellezza, intrinseca o in-
dotta da un abbigliamento
“creativo”, saranno sempre
più efficaci. A mio avvi-
so, parlare esclusivamente

alla ragione con codici ra-
zionali è velleitario, perché
i testimonial sono ovunque
(star del cinema, calciatori,
presentatori...) e infiniti so-
no i possibili “ambiti di
censura” (mercificazione
del corpo femminile, fedel-
tà coniugale, fede...). 

«Benedetta sia la bellez-
za, ogni volta che trasmet-
terà, grazie a “comunicato-
ri nuovi”, sentimenti di
bontà, di amore o anche di
solo romanticismo in que-
sta società malata di mate-
rialismo e indifferenza».
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