
Com’è noto agli addetti del settore, 
Lorenzo Sassòli de Bianchi è presi-
dente dell’UPA, associazione degli 
“spendaccioni” in pubblicità genera-
le in Italia.
Ha introdotto l’assemblea del 2 lu-
glio scorso, con una relazione piena 
di fascino, decorata da effetti speciali 
e musiche celestiali, che propone-
va un’immagine del mondo della 
pubblicità angustiato da sei anni di 
decrescita spesso a due cifre, degli 
investimenti, che cominciava a in-
travvedere un barlume di luce per il 
2015 e un inizio di ripresa a partire 
dal 2016. 

Quale probabilità?

Ebbene, le probabilità che questo av-
venga (a mio avviso) sono davvero 
scarse. 
Non soltanto perché il mondo del-
la comunicazione è completamente 
sfuggito di mano ai persuasori espli-
citi, ancora convinti di possederne il 
monopolio, ma anche perché i mezzi 
di comunicazione si sono moltiplica-
ti come i conigli di Fibonacci, sono 
in molti casi dominati da tecnologi 
e gli investimenti alternativi a quel-
li dell’advertising  hanno superato 
di gran lunga quelli di televisione, 

stampa e radio.
Come dice Sassòli, piove innovazio-
ne a dirotto su un sistema che a parte 
rare e lodevolissime eccezioni è pas-
sata da cani e bambini, a orsi e pin-
guini e punta ormai sulla ossessione 
della ripetizione, non accorgendosi 
che spesso i consumatori comprano 
malgrado la pubblicità televisiva da 
cui vengono quotidianamente “vio-
lentati”.
La percezione che spendere l’80% 
degli investimenti per raggiungere 
meno del 20% dei clienti che produ-
cono l’80% dei margini sia un lus-
so che ci si può permettere sempre 
meno,  comincia a diffondersi sem-
pre più.

Qualche domanda “difficile”

Quante imprese sanno che nello stes-
so momento in cui spendono milio-
ni di euro per crearsi un’immagine, 
i loro dipendenti  eseguono miliardi 
di telefonate, centinaia di impiegati 
amministrativi e assistenti tecnici 
fanno ogni sforzo per rovinare la loro 
reputazione e  decine di commesse 
di negozi mono e multimarca fanno 
sentire le clienti indegne di entrare 
nei loro negozi?
E quante sanno apprezzare le diffe-
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renze radicali che esistono fra no-
torietà, immagine e reputazione?
Che molti tra i “big spender”, per 
usare il loro linguaggio, hanno 
una immensa notorietà, un’im-
magine del tutto indifferenziata 
ed una pessima reputazione?
E’ giusto continuare a parlare del 
costo della comunicazione e mai 
della qualità della comunicazio-
ne?
Se la televisione fosse così effica-
ce come si sembra credere, perché 
mai le società di telecomunica-
zione, tra i più forti utilizzatori 
del mezzo, dovrebbero torturarci 
con telefonate all’ora di pranzo e 
cena, per proporci, con forte accento 
albanese, di cambiare gestore a con-
dizioni molto vantaggiose?
O le imprese energetiche a proporci 
sconti ridicoli sulle bollette, dimen-
ticando di dirci che sono ormai costi-
tuite più dalle tasse che dall’energia?
Cosa autorizza le imprese e le agen-
zie a considerare i consumatori dei 
minus  habens, ai quali si può pro-
pinare qualsiasi  panzana, come pre-
sentare nerboruti pescatori siciliani 
che fanno colazione con latte e fioc-
chi d’avena, al posto della probabile 
peperonata?
O mostrare una massaia italiana in 
deliquio perché Kevin Kostner si ri-
taglia un pezzetto di tonno con un 
grissino, su una tavola imbandita al 
mare?

Comunità autoreferenziale

Sassòli lo sa, dall’alto della sua col-
ta discettazione, che il livello della 
comunicazione di massa in Italia è 
quello appena citato, e che la sua ele-
gante presentazione  ne è a distanza 
siderale?
Si rende conto di rappresentare una 

comunità autoreferenziale, che si 
loda e si premia aspettando il pro-
prio turno con supremo disinteresse 
circa il ritorno degli investimenti dei 
propri clienti e il livello di gradimen-
to degli spettatori?
Perché ritiene che le sue scintillanti 
generalizzazioni, le immagini liriche 
utilizzate, possano essere arricchi-
te da termini incomprensibili alla 
maggior parte dei suoi concittadini, 
molti dei quali non sanno cosa sia 
in Italia il Ministero del Welfare, cla-
morosa confessione del nostro pro-
vincialismo?

Ma perché?

In uno stagno molto pescoso come 
il suo testo, tralasciando completa-
mente i termini inglesi di cui si può 
facilmente immaginare la frequenza, 
elenco qui di seguito alcuni  voca-
boli italiani e neologismi presi all’a-
mo con grande facilità: il cardo e il 
decumano, le logiche caotiche delle 
nuove audience, umili architetti di 
percorsi frattali, aposiopesi, litote, 
zeugma, paratassi, solecismo, pan-
dettisti, marketing memetico.
La domanda è: perché?


