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zione che molto spesso le intuizioni pit interessanti vengono dal
mercato e non dalla casta intellettuale: dove molti avrebbero ne-
gato che era in atto una re-genderization). E permettono inoltre
di aprire una questione importante: perché va detto che la ma-
schia barretta provocod parecchi guai alla Nestlé. Quando, nel
maggio 2004, sullo Yorkie della discordia venne posto un segna-
le di divieto con la scritta Not for women, molte organizzazioni
femministe protestarono ritenendo il gesto “offensivo e discri-
minatorio”. A Malta, la Commissione nazionale per la parita dei
sessi impose il ritiro della campagna dalle pagine dei giornali e
dalla radio. Ma fu la mossa giusta?

Perché la cioccolata delle differenze puo insegnarci parecchio.
Per esempio, che fra le rivoltose anti-Yorkie e gli ideatori della
campagna pubblicitaria sono i secondi ad accattivarsi le simpa-
tie, mentre le prime confermano I'immagine censoria e bigotta cui
molti ragazzi, e soprattutto molte ragazze, usano oggi associare
il movimento delle donne. Il secondo insegnamento riguarda, an-
cora una volta, la traiettoria della freccia e il bersaglio che si vuo-
le colpire. E la pubblicita, molto spesso, & un falso obiettivo.

Per fare un altro esempio: nei primi mesi del 2007 'Europa
venne attraversata da un sussulto di ripugnanza nei confronti di
Dolce&Gabbana. Inevitabile, verrebbe da dire, dopo anni in cui
lI'invidiatissima coppia aveva flirtato con il trash, a suon di ver-
gini siciliane oranti, piangenti e abilissime nel lancio del reggi-
seno, di pescatori di polipi, di ragazze cosi entusiaste per il dono
di un orologio da non trattenere un peto. Laccusa, pero, non & di
volgarita, ma di sessismo: causa scatenante, la fotografia dove
una modella, irrigidita nel sembiante cereo prediletto dai due sti-
listi, viene circondata da un gruppo di maschi dai muscoli d’ac-
ciaio ein atteggiamento che sembra preludere a uno stupro. Apri-
ti cielo! Seguono condanna unanime, richieste di ritiro che ri-
prendono quelle gia avanzate in Spagna, elzeviro finale de “Il Fo-
glio” che ritiene inevitabile quella pubblicita per una societa tal-
mente perversa da approvare i Dico.

Peccato che quella campagna fosse stata preceduta da una
analoga, dove la vittima era I'uomo e le molestatrici un branco
di femmine. Peccato che la pubblicita non sia il luogo da cui sca-
turiscono gli stereotipi, ma, semmai, il luogo che amplifica quel-
li che gia esistono.

Controprova, Giusto dieci anni fa, Enzo Kermol e Marika
Beltrame conducono un’ormai celebre analisi degli stili di vita
maschili e femminili in rapporto ai modelli proposti dalla pub-
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blicita nei periodici. I risultati vanno a definire i seguenti carat-
teri. Per la donna: la seduttrice, la sportiva, la ragazza acqua e
sapone, la romantica, la moglie, la madre, la casalinga (tradi-
zionale e “professionista”), la manager, la narcisista, l'erotica,
'ambigua, la donna-oggetto, l'intellettuale. Per I'uvomo: il sedut-
tore, 'uomo sportivo, il romantico, il marito, il padre (padre nor-
male e pater familias), il manager, il narcisista, 'ambiguo, 'uo-
mo-oggetto, 'intellettuale.

I modelli sono non soltanto quasi speculari ma, inevitabil-
mente, parziali e riduttivi. La pubblicita & conservatrice: frena
anziché stimolare. E, soprattutto, si fa portavoce di un sentire co-
mune alimentato da un insieme di tasselli. Se si va a spiare una
recente ricerca sul genere in pubblicita, riassunta da Joseph Car-
rabis, cEo e fondatore di NextStage Evolution e NextStage Glo-
bal, il ruolo della pubblicita medesima viene sintetizzato gia al
punto primo: “Le differenze tra uomini e donne mostrano che il
marketing non puo ignorarle”.

Che si sia tornati a parlare di differenze di genere (e non fra
persone) & cosa che la pubblicita raccoglie e rilancia, ma non crea.
Semmai, analizza e diffonde concetti su cui riflettere. Per esem-
pio, quello secondo il quale le donne “considerano l'opinione de-
gli altri come una guida nel prendere le loro decisioni, mentre gli
uomini considerano le opinioni degli altri per formare le proprie”.
Dunque, in una storia, “gli uomini fanno meno attenzione alle re-
gole, le donne sono confortate se le regole sono applicate bene”.

Nel primo caso, poco & cambiato da quando Mallarmé dice-
va che la folla & donna. Nel secondo, si rafforza la vecchia idea
del conformismo femminile. Ma il marketing, purtroppo, si li-
mita a prendere atto.

Interludio

Annamaria Testa ha scritto la voce “Creativita” su Wikipedia.
E naturalmente ¢ stata ed &, in ordine sparso: una pubblicitaria
famosissima, una giornalista, una scrittrice, una direttrice di pro-
getti, una studiosa della comunicazione. Le scrivo una mail. Per-
ché quello che vorrei capire, per trovare il capo del lungo filo di
insicurezza e di preoccupazione che avvolge le donne prima, du-
rante e dopo la maternita, & quale idea del femminile circoli nel-
la pubblicita. E se ci sia mai stato un momento diverso, un pun-
to di rottura, dove si fuoriusciva dai risicati modelli visibili in
questo momento. Lei mi risponde. Cosi:
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Una premessa necessaria: gli spazi e i tempi della pubblicita so-
no esigui e costano molto. In una pagina, un manifesto o 30 se-
condi (ma a volte 20 o 15) di telecomunicato bisogna mettere di-
verse informazioni: qual é il prodotto di cui stiamo parlando, qua-
li sono le sue caratteristiche, perché é desiderabile, chi é il consu-
matore e qual é il suo stile di vita, quali vantaggi ricava quel con-
sumatore dalla scelta di quel prodotto. E un sacco di roba, a cui
vanno aggiunti gli indispensabili connotati emozionali che tra-
sformano i contenuti di un tetro documento di marketing in co-
municazione pubblicitaria fatta di parole e immagini. Cioé in un
messaggio strutturato che, oltre a essere dotato di uno straccio di
logica narrativa, deve possibilmente risultare facile da capire, sor-
prendente, attraente, memorabile, convincente e breve.

Gli esseri viventi che si vedono dentro i messaggi pubblicitari
sono per forza di cose (cioé per assenza dello spazio o del tempo ne-
cessari a sviluppare una narrazione articolata) ridotti a stereotipi.
Questo capita nella stragrande maggioranza dei casi e non solo con
le donne, ma anche con gli uomini, i bambini, gli adolescenti, gli
anziani e la famiglia nel suo complesso, animali domestici com-
presi (il simpatico cagnone e il tenero gattino). Non dimentichia-
mo che il fine della pubblicita non é produrre narrazioni, ma svi-
luppare proposte di vendita all'interno delle quali lo stereotipo é fun-
zionale proprio nella misura in cui non rimanda a individui, ma a
categorie.

Qualche volta lo stereotipo é rappresentato in modo partico-
larmente scemo. Lunica via di scampo é lo humour, che pero ap-
partiene alla tradizione della migliore pubblicita anglosassone e non
alla nostra. Da noi, piuttosto, se proprio si vuole ridere si ricorre a
una comicita di volta in volta bonaria, naif o cafona.

Se consideriamo il tema dei ruoli femminili alla luce dei con-
sumi connessi, capiamo meglio il motivo per cui i pitt rappresen-
tati riguardano la cura e la seduzione. Rimandano al primo ruolo,
per esempio, i prodotti alimentari e le bevande, i detersivi, i mobi-
li e gli accessori per la casa, gli elettrodomestici, i prodotti per neo-
nati e perfino i farmaci da banco. Al secondo essenzialmente i co-
smetict, i superalcolici, la moda, una buona fetta di mercato del-
l'auto. I telefonini e le compagnie telefoniche stanno un po’ di qua
e un po’ di la. Donne che lavorano fuori casa, poche. Ma ricordia-
moci che anche nel paese reale sono poche. Maschi che fanno le fac-
cende di casa, come nel paese reale, pochissimi. E stanno li per ca-
50, 0 per paradosso, o con intenti — e rieccoci al punto di partenza —
seduttivi.
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Momenti di svolta: no, piuttosto una lenta, lentissima evolu-
zione verso una parita di genere che non é certo stata raggiunta, che
coinvolge piit le forme che i contenuti — una casalinga di bggi é co-
munque diversa da una casalinga degli anni cinquanta, ma casa-
linga resta —, e che é fatta di mille oscjllazioni, di qualche paterna-
listica dichiarazione di buona volonta (penso al “Né strega né ma-
donna. Solo donna” degli anni settanta. Ma se non sbaglio l'im-
magine era comunque quella di una donna molto attraente) e di
una vocazione a seguire — e non ad anticipare — i cambiamenti so-
ciali e di costume, rappresentando stili di vita e sistemi di valori
che nella sostanza risultano lievemente arretrati, blandamente con-
servatori.

La pubblicita non si colloca mai all'avanguardia proprio per-
ché la sua vocazione é farsi accettare facilmente, rispecchiando il
sentimento medio del pubblico. Possono spingersi un po’ piit in
la prodotti d'élite che appaiono su mezzi di comunicazione seg-
mentati e rivolti a un pubblico ristretto. Ma non si puo chiedere
alla pasta o ai sofficini che appaiono in prima serata su Rai Uno
o su Canale 5 di proporre modelli non condivisi dalla maggio-
ranza degli spettatori. O meglio ancora: di proporre modelli che il
management delle imprese (costituito, nel nostro paese, da una
stragrande maggioranza di maschi in eta non giovanissima) ri-
tiene non condivisi.

D'altra parte é in tutti i sensi pericoloso affidare alla pubblicita
un ruolo diverso e assai maggiore di quello che in effetti ha: dare
istruzioni per l'uso dei prodotti di consumo. Ci ha insegnato a usa-
re il dentifricio negli anni cinquanta, i surgelati negli anni settan-
ta, il telefonino negli anni novanta. Basta e avanza. La consapevo-
lezza e la responsabilita dell'essere cittadini, e l'educazione a esser-
lo pienamente, non passano e non possono passare dalla pubbli-
cita, e sarebbe pericoloso pensare il contrario, caricando le impre-
se di un potere che a loro non spetta.

Non possiamo scordarci che viviamo in un paese in cui le don-
ne nei consigli d'amministrazione di societa quotate sono il 2,6%,
i professori ordinari donna sono il 15,9% e le parlamentari sono
(ex soubrette prestate alla politica comprese) I'l 1,5%. Un diverso
ruolo femminile si conquista sul campo, e non negli (o con gli) spot.
Nemmeno in quelli eventualmente prodotti da un volonteroso mi-
nistero per le Pari opportunita.

Insomma, poiché la pubblicita, come ogni altra forma di di-
scorso persuasivo, si fonda sul consenso, e poiché il consenso si
guadagna essendo conformisti (e magari trasgressivi nelle forme,
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giusto per colpire e farsi ricordare. Ma difficilmente nella sostan-
za), non appena cambiera davvero il ruolo delle donne cambiera
anche il ruolo delle donne negli spot. La pubblicita non manchera
di registrare il cambiamento, magari amplificandolo. Ma un atti-
mo dopo. Di sicuro, nemmeno un attimo prima.

Un momento, pero. Questo significa che la pubblicita sta ri-
specchiando, ora, l'oscillazione dello stereotipo fra la doppia im-
magine seduttrice/madre. Mamma sei un angelo, detto dal bam-
bino felice davanti alla torta fatta in casa. E le ninfomani al ca-
cao. Mai cosi numerose.

Tu ti chiedi quanto debba alla pubblicita il porno, ma
io ribalto: quanto deve al porno la pubblicita? Tan-
tissimo. Senza scomodare gli esempi storici fatti da
Vance Packard, citiamo cose recenti. Gli spot televisi-
vi e le affissioni murali pullulano di citazioni che ven-
gono colte solo da chi conosce il porno.
Qui a Bologna, per mesi é rimasta sulle bacheche una
pubblicita di non ricordo piu quale marca di latte do-
ve si vedeva un facial cumshot, uno sbuffo goccio-
lante di latte sulle labbra di una tipa che era ben piv
che allusivo.
Pensa alla famosa foto del gelato Magnum (allunga-
to dall’'uso di non so quale obiettivo) con la tipa che
lo ciuccia in punta dopo averlo addentato e la pan-
na, bianchissima, deborda tra le crepe prodotte nel-
lo strato di cioccolato.
Anni prima, la pubblicita del Calippo era addirittura
sovraccarica di riferimenti alla fellatio, e la stessa con-
fezione del ghiacciolo, il suo stesso concept, erano
pensati per alludere a quello. Il Calippo devi tenerlo
in pugno finché non si scalda abbastanza da scivola-
re su e giu all’interno della confezione a cono. A quel
punto, ogni volta che lo stringi esce dal cono di due-
tre centimetri, un vero e proprio glande da succhiare.
(Wu Ming 1, commento su Lipperafura)

Quando qualcuno dice che viviamo in una societa invasa dal-
la pornografia, bisogna porsi un ulteriore problema. Ovvero, de-
finire la pornografia & diventato difficilissimo, e nulla resta del-
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