
Q
uesta nuova rubri-
ca è dedicata ad 
Alma Pizzi, colla-
boratrice della ri-
vista, recentemente 

scomparsa, e a chi, come 
lei, crede che una “nuova 
comunicazione” sia deter-
minante per la costruzione 
di un mondo più unito.

«Ehi, hai visto com’è bel-
lo quel nuovo spot?». Alzi 
la mano chi non ha mai 
parlato di pubblicità con 
amici o familiari! Se in 

Italia vivono oltre 30 mi-
lioni di aspiranti allenatori 
della Nazionale di calcio 
(la stima è per difetto), i 
commentatori appassionati 
della pubblicità sono, pro-
babilmente, più numerosi. 

«Si possono capire gli 
ideali di una nazione dal-
la sua pubblicità», scri-
veva Norman Douglas, a 
ragione. La pubblicità è 
indispensabile: come vi-
vremmo senza conoscere 
le funzioni dei telefonini o 
di Internet? Senza sapere 
che è possibile fare la spe-

sa o prenotare una visita 
ospedaliera da casa nostra? 
La pubblicità è dovunque: 
ogni giorno incontriamo, 
in varie modalità, più di 
50 annunci pubblicitari. 
La pubblicità è la forma 
di comunicazione più po-
tente ed effi cace che ci sia: 
in sole due settimane una 
campagna pubblicitaria 
può essere vista da oltre 
il 90 per cento della popo-
lazione adulta. Nel 1999 
Megan Gale – sconosciuta 
modella australiana – rag-
giunse, in poco tempo, 

un’eccezionale notorietà, 
come testimonial della 
campagna pubblicitaria 
Omnitel. 

Nessun’altra tipologia 
di comunicazione viene 
preparata – con l’ausilio 
di sociologi e psicologi 
– in modo altrettanto ac-
curato. La pubblicità può 
infl uenzare i nostri com-
portamenti, spingendoci 
verso stili consumistici o 
edonistici, ma può anche 
migliorare il nostro senso 
civico, promuovere la rac-
colta dell’otto per mille o 
gli aiuti per l’Africa. 

Ma che cosa (penso ai 
giovani, ma anche a genito-
ri ed educatori) conosciamo 
di questo linguaggio così 
importante e diffuso? 

“À come pubblicitÀ’”, 
rubrica in pillole mensili, 
proverà a spiegare alcuni 
segreti della sua straor-
dinaria effi cacia, i possi-
bili tranelli, ma anche le 
straordinarie potenzialità, 
mostrando esempi di pub-
blicità “positive”. Perché, 
se oggi è necessaria la pa-
tente per guidare un’auto-
mobile (che, in mano ad 
autisti inesperti, sarebbe 
un pericoloso strumento di 
morte), è forse altrettanto 
indispensabile conosce-
re le basi del linguaggio 
pubblicitario. Un pubblico 
consapevole e attivo (piut-
tosto che “inerzialmente 
critico” nei confronti di 
fantomatici “persuasori 
occulti”) potrà contribui-
re a migliorare gli effetti 
di questo indispensabile 
mezzo di comunicazione. 
È questo il mio augurio per 
ciascuno di noi. 

di Raffaele Cardarelli
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I segreti degli spot

F a m i g l i a  e  s o c i e t à
Fa m i g l i a  e  s o c i e t àÀ COME PUBBLICITÀ

Ogni giorno vediamo più di 50 messaggi promozionali.
Una nuova rubrica per capirne il linguaggio 


