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La Terrascotta
e lanuova
Guerra Fredda

PIERGIORGIO ODIFREDDI sca una minaccia per il pianeta paragonabi-
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ben 65 premi Nobel di fisica, chimica e

medicina, si & concluso una settimana
fa con una solenne dichiarazione sul clima,
firmata da 36 dei partecipanti sull'isola di
Mainau: la stessa nella quale, sessant’anni
fa, altri premi Nobel avevano firmato un’a-
naloga dichiarazione sulle armi nucleari.
L’accostamento non € casuale, e l'appello si
apre appunto notando come il clima costitui-

I Imeeting di Lindau, che ha visto riuniti
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le aquella degli armamenti atomici durante

la Guerra Fredda.

Nelle parole dei Nobel, «la prosperita del
mondo moderno €& stata realizzata al prezzo
diunrapido aumento del consumo dirisorse
del pianeta. In assenza di una gestione, lano-
stradomanda incessante e crescente di pro-
dotti alimentari, acqua ed energia finira per
superare la capacita della Terra di soddisfa-
re i bisogni dell'umanita e portera ad una

tragedia umana generale».
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L’appello conclude dicendo che, «<benché
sussista un’incertezza quanto all’estensio-
neesatta del cambiamento climatico, le con-
clusioni della comunita scientifica sono allar-
manti, ele emissioni antropiche di gas serra
sono la causa probabile dell’attuale riscalda-
mento climatico della Terra». Dunque, men-
tre pensiamo a ristrutturare il modello eco-
nomico europeo, ricordiamoci anche degli
interessi del pianeta e dell'uomo, e non solo
di quelli delle banche e del mercato.

Pervendere prodotti
non basta 1l marchio
clvogliono le storie

Cosi il neomarketing
trasforma il consumo

in evento teatrale

E il mercato planetario
in un maxi-palcoscenico
per avventure epiche

CHRISTIAN SALMON

n un suo famoso scritto,

Roland Barthes innalza-

va la Citroén DS al ran-

go di nuovo mito, para-

gonandola al Nautilus.
Rispetto a quella Citroén, la
nuova Fiat 500, eletta auto
dell’anno nel 2008, non ha le
virtu dell’antenata. Non ha al-
cunché di rivoluzionario nel de-
sign. Le prestazioni del motore
non superano quelle della mo-
desta Panda. Quanto a innova-
zione tecnologica, si limita a
qualche gadget elettronico. Se
il mito c’é, non & da cercarsi nel
prodotto. E nella storia che il
prodottoracconta. «La vita &un
insieme di luoghi e di persone
che scrivono il tempo. Il nostro
tempo. Noi cresciamo e matu-
riamo collezionando queste
esperienze», recita la pubblici-
ta della 500, su uno sfondo di
immagini del Maggio ‘68, di un
concerto contro il razzismo e
della caduta del Muro di Berli-
no. «Ci insegnano la differenza
tra cio che e giusto e cio che &
sbagliato», continualavoce nar-
rante mentre vediamo Gain-
sbourg che canta La Marsiglie-
se con il pugno alzato, il volto di
Camus e quello della rapper
Diam’s.

Il mito della DS in Barthes
poggiava su un traguardo tec-
nologico. Nel mito della Fiat
500, I'oggetto non conta o con-
tapoco. L’automobile non e con-
cepita come un insieme di parti
assemblate, ma come il prodot-
todell'incontro trauomo e mac-
china. Diventa un’esperienza e
una narrazione. E una macchi-
nadel tempo che ci permette di
ritornare e raccontare varie
epoche. E una vera scatola nera
dell'ultimo mezzo secolo. La
nuova Fiat non € un semplice
mezzo di trasporto, ma propo-
ne un’esperienza. Rappresenta
una storia. Auto-finzione. Il lan-
cio della nuova Fiat 500 € em-
blematico della rivoluzione av-
venuta nel marketing negli ulti-
mi vent’anni. Si tratta di un’e-
voluzione a partire dal marchio
che ha dominatonegli anni ‘80,
a una storia del marchio che si
impone dal 1995.

Secondoil futurologo danese
Rolf Jensen, da qui al 2020 assi-
steremo allo sviluppo di una fa-
se costituita dalla «societa del
sogno. Dauna culturadel consu-
mo che raccontera delle storie
attraverso i prodotti che acqui-
stiamo». Lo storytelling & la

nuova ortodossia del marke-
ting adottata da Apple e Star-
bucks, da Enron e Nokia, da Mi-
crosoft e Coca-Cola, Motorola e
Google, Danone e Renault. A
questa lista ora bisogna aggiun-
gere alcune comunita religio-
se, importanti universita ameri-
cane come Harvard e musei co-
me il Met. Secondo Seth Godin,
I'inventore del marketing vira-
le, «il nuovo marketing ha co-
me obiettivo raccontare storie,
e non concepire pubblicita».
«Dimenticate il marketing tra-
dizionale e quello centrato sul
brand», dice William Ryan, 1'uo-
mo che cambi6 'immagine Ap-
ple collancio dell'I-Mac. «Siamo
nell’era della narrativa».

Nel celebre passaggio de II
Capitalesul feticismo delle mer-
ci, Marx scrisse: «Se potessero
parlare, le merci direbbero: “Il
nostro valore d'uso e d'interes-
se per 1'uomo; a noi, in quanto
oggetti, esso non interessa piu
di tanto. Cio che a noi interessa
e il valore”». Quello che per
Marx fu un’ipotesi retorica ora
erealta: i marchi hanno comin-
ciato a parlare. Il fatto e che 1'o-
biettivo del marketing narrati-
Vo non € piu solo convincere il
consumatore ad acquistare un
prodotto. Non si tratta piu di se-
durre o di convincere, ma di far
credere. Che siate giovani o an-
ziani, disoccupati o attivi, sani
o malati di cancro, «siete voi la
storia», voi siete gli eroi. Il neo-
marketing opera uno sposta-
mento semantico: trasforma il
consumo in distribuzione tea-
trale. Scegliete un personaggio
e noi vi forniremo gli accessori.
Datevi unruolo, noi ci occupere-
mo di scene e costumi.

L'utilizzo nel marketing in-
ternazionale di archetipi uni-
versali junghiani permette la
creazione di strategie di busi-
ness standardizzate per tuttoil
mondo. Un esempio emerge da
uno studio di Booz Allen del
2004, secondo il quale 1'11 set-
tembre non ha modificato la
percezione di alcuni marchi sta-
tunitensi quali Nike, Kraft e al-
tri nei paesi musulmani. Anzi,
nel 2003, Coca Cola e Pepsi han-
no registrato i loro migliori ri-
sultati, proprio durante l'inter-
vento Usa in Iraq. Gli autori
spiegano il risultato con il fatto
che le narrative di quei marchi
americani sono percepite come
globali e non come statuniten-
si. Cosi il marketing narrativo
assumeil ruolo di sincronizzato-
re di differenti “visioni del mon-
do” contrapposte in termini po-
litici o religiosi, ma che siricon-
ciliano sul palcoscenico del mer-
cato mondiale. Non deve quin-
di sorprenderci, se il Vaticano
si converte allo storytelling.

(Traduzione
di Marina Parada)
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