
«I
l cuore ha le sue 
ragioni, che la 
ragione non co-
nosce» (Blaise 
Pascal).

«La pubblicità spin-
ge al consumismo e in-
fl uenza il comportamento 
di molte persone perché 
parla solo di frivolezze e 
disimpegno!». In effetti, 
la maggior parte degli an-
nunci pubblicitari sembra 
confermare questa diffusa 
opinione. Eppure, quando 
il potere del linguaggio 
pubblicitario – basato sul 
coinvolgimento della no-
stra sfera emotiva – è uti-
lizzato correttamente, i ri-
sultati sono sorprendenti.

Svezia, estate 2009. 
Per pubblicizzare il lan-
cio della nuova tecno-
logia BlueMotion – che 
consente una riduzione 
dell’impatto ambientale –, 
l’azienda automobilisti-
ca Volkswagen lancia la 
“Fun-Theory” (teoria del 
divertimento): «Crediamo 
che il modo più effi cace 
per migliorare i compor-
tamenti sociali sia quello 
di renderli divertenti e 
coinvolgenti». Gli spot in 

tv sono le dimostrazioni 
pratiche a sostegno di que-
sta teoria. 

Il primo spot è ambien-
tato in una metropolitana 
di Stoccolma. Le persone 
che si servono delle scale 
mobili sono solitamente 
più numerose di quelle 
che utilizzano le scale, 
che sarebbero da preferire 
per la salute e il risparmio 
energetico. Ma, quando gli 
scalini vengono trasfor-
mati in un’enorme tastiera 
di pianoforte, dove ogni 
gradino emette una nota, 
molti passeggeri (il 66 per 
cento in più) modifi cano il 

loro comportamento, uti-
lizzando le scale e diver-
tendosi nel “comporre” 
originali melodie.

Secondo spot: per in-
centivare la raccolta dif-
ferenziata di vetro e allu-
minio, i cassonetti sono 
stati trasformati in colo-
rate slot-machine. L’inse-
rimento di lattine e bot-
tiglie nelle quattro cavità 
del cassonetto consente 
diverse combinazioni che 
un display luminoso tra-
sforma in punti-bonus. I 
“cassonetti slot-machine” 
hanno raccolto una quan-
tità quasi doppia rispetto 
ai cassonetti tradizionali. 
Risultati analoghi ha re-
gistrato il cestino della 
carta, installato in un par-
co di Stoccolma. Quando 
vi si getta un rifi uto, il 
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Per un mondo
migliore

Nella vignetta 
le campane viste come 
forma di pubblicità.
Sotto: Stoccolma. 
Le scale di accesso 
alla metro sono 
trasformate nella 
tastiera di un pianoforte. 

Alcuni esempi di spot che esaltano 
comportamenti sociali virtuosi



cestino emette un fi schio 
prolungato, come quello 
che accompagna la caduta 
di un oggetto da altezze 
elevate.

E, siccome il bene è 
contagioso, il sito internet 
www.thefuntheory.com 
ha lanciato un concorso, 
il “Fun Theory Awards”, 
che premia l’idea più ef-
ficace per migliorare il 
comportamento. La vitto-
ria è andata all’americano 
Kevin Richardson, che ha 
ideato la “Speed Camera 
Lottery”, un autovelox che 
inserisce le foto delle auto 
che rispettano il limite di 
velocità in un sistema ad 
estrazione come quello 
delle lotterie. I vincitori 
ricevono per posta la co-
municazione del premio. 
I soldi del montepremi 
provengono dalle multe 
pagate per eccesso di ve-
locità. 

La Volkswagen ha 
prontamente sperimenta-
to questo progetto con la 
Società nazionale svedese 
per la sicurezza strada-
le. In tre giorni, su oltre 
24 mila vetture transitate 
davanti all’autovelox-lot-
teria, si è riscontrata una 
riduzione della velocità 
del 22 per cento.

«Se vogliamo trasmet-
tere meglio il linguaggio 
della fede, dobbiamo co-
noscere le nuove gramma-
tiche della comunicazio-
ne», ha dichiarato il card. 
Ravasi su La Repubblica. 
Credo che questa sarà la 
sfi da più importante per i 
comunicatori del XXI se-
colo, per la costruzione di 
un mondo migliore. 

«Si fa un gran parlare delle buste vietate e delle nuove buste 
“biodegradabili”. Ma tutto è poco chiaro».

Carlo C. - Ciampino

Effettivamente (e purtroppo) riecheggia il famoso detto «Fatta la legge 
trovato l’inganno». Comunque, al di là dei proverbi popolari, c’è un 
po’ di confusione nel famoso stop alle buste di plastica a partire dal 
1 gennaio 2011. Intanto perché è uno stop allungato. Vuol dire che la 
grande distribuzione (gli ipermercati) avrà tempo fi no al 30 giugno per 
smaltire le scorte. La media distribuzione (i supermercati) ha tempo fi no 
ad agosto 2011 e la piccola (i negozi) potranno attendere fi no a dicembre 
2011. Quindi le buste ambientaliste, che si adeguano alla normativa 
europea in materia di tutela ambientale, entreranno a pieno regime 
solo tra un anno. Intanto ci si è avviati ad uno degli sport più praticati 
in queste circostanze, cioè lanciare allarmi a cui bisognerà guardare 
con una certa ragionevolezza per evitare inutili fantasie. Ad esempio, 
qualcuno dice: «Siamo sicuri che i materiali ecologici siano innocui», 
oppure c’è il rischio di falsifi catori che spacceranno buste biodegradabili 
che non lo sono. Del resto penso che quest’ultima sia una sorpresa-
non sorpresa! C’è anche chi guarda alla pubblicità e chi approfi tterà di 
questa confusione. 
Quello che spaventa di più sono i prezzi dei nuovi sacchetti, che pare 
si aggirino tra i 5 e i 30 centesimi l’uno. Ma da questo mutamento 
comportamentale che il rito della spesa ci induce a fare vi è una grande 
possibilità: sentirsi tutti più responsabili in tema di riuso e di riciclo e 
in tema di inquinamento. Si potrebbe essere un po’ meno consumisti 
(nel senso etimologico) adottando, come a volte molti fanno, una sporta 
di tela o di altro materiale che non costringe ad acquistare i sacchetti. 
Diveniamo tutti più equi, solidali e veramente ambientalisti. 
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Buste “bio”, quanti problemi
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