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Lerelazioni
pericolose
trapubblicita

e servizi segreti

HANS MAGNUS ENZENSBERGER

UMOROSA, la pubblicita
R lo&sempre stata. Sumolte

piazze possiamo tuttora
ascoltare le voci arrochite degli
imbonitori, innocue anche se fa-
stidiose. Ma da quando la rivolu-
zione industriale ha dato il via ai
consumi di massa, la vecchia ré-
clamesi2 modernizzata. Un tem-
po, negliambientidellasedicente

€litesigiudicavano volgarilevan-
terie e l'esaltazione dei propri
prodotti. Ma se & vero che a can-
cellare questa cattiva reputazio-
ne non & bastato ribattezzare la
pubblicita con nuovi nomi, fino
alla prima guerra mondiale la
“promozione dellevendite” sem-
brava conservare una sua inno-
cenza. Oggi come allora, il grosso
pubblico partecipa ai vari con-
corsia premi, rincorre gli scontie

vaacacciadicampioniomaggioe
buoni acquisto. Davanti a tanta
ammiccante bonarieta, come si
fa a parlare di terrorismo? Non &
unadefinizioneun po’ sopraleri-
ghe?Ecosahaachefareiltamtam
degliimboniteri conla politica?
E un dato di fatto - per quanto
volutamente ignorato dalla pla-
tea dei clienti pilt sprovveduti —
che la politica non ha tardato a
impossessarsi della pubblicita (e

viceversa). Fin dagli anni 1920, se
non prima, la pubblicita si & tra-
sformata in potenza politica. 1
partitisisono imposti come mar-
chi commerciali, contendendosi
le quote di mercato a colpi di slo-
gan, di colori e di simboli pil1 che
conlaforza degli argomenti.
Dopola prima guerra mondia-
le, nella Germania in preda alla
crisi ¢ alla guerra civile la propa-
ganda raggiunse livelli agghiac-
cianti.
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i fatto, nessuna delle

dittature di questo se-

colo avrebbe potuto

fare a meno della
“creativita” degliesperti, capaci
di elaborare le formule pii1 effi-
caci al servizio di campagne di
denigrazione antisemita o di
agitprop, di processi-spettaco-
lo, preparativi di guerra o culto
della personalita.

Perqualcunoeéstatadura, do-
po il 1945, non poter piit pro-
muovere i propri affari con slo-
gandeltipo “unpopolo, unRei-
ch, unFiihrer”, o conimmagini
di assemblee oceaniche nello
stile di Leni Riefensthal. E nel
1989, dopolacadutadipiiid’'un
muro e la contemporanea
scomparsa delle parole d’ordi-
ne che esaltavano 1l'esempio
dell’Urss, i valorosi esperti del-
I'agitprop furono costretti a
guardarsiintorno allaricercadi
nuovi campi d’azione. Ma dato
che la flessibilita faceva parte
del loro mestiere, non tardaro-
no a trovare una comoda siste-
mazioneanchedopolafinedel-
laguerrafredda.

Gia ai tempi di Balzac e Zola,
questi autori sapevano bene
che la stampa non avrebbe po-
tuto sopravvivere coi soli pro-
venti della vendita dei giornali.
Fu poi I'espansione dei mass
media a provocare il boom del-
larichiestadiespertiintecniche
promozionali. Lo sviluppo del-

le riviste illustrate e dei giornali
“da boulevard” porto alla fiori-
turadelle agenziepubblicitarie.
E quando la radio e la tv diven-
nero mezzi di comunicazione
dimassa, a New York si conclu-
se il loro patto di sangue con
“Madison Avenue”, la sede sto-
rica delle maggiori di queste
agenzie. Da quel momento gli
intermezzi pubblicitari avreb-
bero immancabilmente diluito
e interrotto qualunque film o
programma di informazione.
Finorale conseguenze politi-
che e socio-psicologiche di
questo sviluppo non sono state
mai esplorate a fondo. grazie
anche alla volonterosa asten-
sionedell’esercitodiaccademi-
ci-consulenti, sociologi, esper-
tidistudidimercato—alservizio
delle industrie interessate. In
un’economia tesa a catturare
I'attenzione,l'ultimacosadafa-
re & cercare di comprendere il
mondo in cui viviamo. Percio si
fa di tutto per privatizzare lo
spazio pubblico e requisire a
propriovantaggioilnostrotem-
po di vita. Quest’obiettivo, la
pubblicitlo ha raggiunto.

Ha devastato l'habitat coi
suoi poster ¢ le sue insegne al
neon. Non esiste autostrada, .
stazione, fermata di autobus o
metrosenzauncartelloneouno
schermo dal quale lo “sponsor”
di turno si sforza di affibbiarci
qualcosa. Con la stessa violen-
za,lapubblicitairrompeneino-
stri spazi privati, cercando in
ogni modo di defraudarci del

tempo a noi concesso. Non si
pud pil entrare in una sala ci-
nematografica senza subire
'aggressione degli spot pubbli-
citari urlati a tutto volume. Per-
sino il vecchio mezzo di comu-
nicazione telefonico & coloniz-
zato dalle im-

prese di

marketing eda

altri scippatori

di tempo e di

attenzione.

Coi suoi pro-

spetti, catalo-

ghi e volantini

la spazzatura
pubblicitaria
monopolizza

gran parte del

traffico posta-

le.

Come si

spiega la sop-

portazione di
un’umanita

sottopostaasi-

mili abusi? Si

nota, € vero,

qualche timi-

do tentativo di

resistenza, co-

me le scritte

“pubblicita no

grazie” sumol-
te cassette postali. Garbate ri-
chieste, peraltroignoratedaidi-
stributori, sottopagatiecostret-
tiasmaltire laloro quotadima-
teriale. E non c¢’¢ da sperare in
una qualche protezione degli
organidiStato:aimpedirlapen-
sano le lobby.

Eppure tutto questo fa parte
di una fase dell’evoluzione tec-
nica che appare ormai supera-
ta. Negli ultimi trenta o qua-
rant’anni, con I'invenzione del
computer elosviluppo diInter-
net, il potere politico della pub-
blicita ha assunto un’ampiezza
senza precedenti.

Daallorasono sortiivarime-
ga-gruppi, con quotazioni in
borsa che eclissano quelle dei
vecchi mostri dell’industria pe-
sante e del capitale finanziario.
Siamo tutti iscritti nella lista dei
loro clienti. Conosciamo i loro
nomi: Google, Facebook,
Yahoo! e cosi via. Uno dei loro
principi fondamentali ¢ non
produrre contenuti propri. A
cid delegano gli altri media, o
anche gli stessi utent, pronti a
fornire gratuitamente le infor-
mazionieidettaglidellaloro vi-
ta privata. Questo modello
commerciale & finanziato
esclusivamente dalla pubbli-
cita: chi non fa vendere & con-
dannato a perire. Nessuno dei
motori diricerca & indipenden-
te e neutrale. Gli aggiornamen-
ti sono regolarmente manipo-
lati, iconsiglistrumentaliefina-
lizzati agli acquisti. I bambini
vengono adescati con proposte
di giochi a premio e “rieducati”
per essere trasformati in una
platea di buoni piccoli clienti.

Certo,ungigantedell’e-com-
mercio come Amazon deve tut-
toraaccollarsil'oneredellaspe-
dizione di beni materiali. E an-
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che oggigruppi come Microsoft
oApplevivono dellavenditadei
loro software e materiali infor-
matici. Resta comunque il fatto
che per gestire miliardi di clien-
ti serve la raccolta e I'elabora-
zione dei loro dati personali. A
tal fine esistono oggi metodi
matematici di gran lunga supe-
rioriaquelliutilizzatiasuo tem-
po dai tecnici delle polizie se-
grete.

La pubblicita & dunque en-
trata in una nuova dimensione
politica. [ gruppi americani che
dominano Internet sono alleati
allo “Stato occulto”; i loro rap-
porti coiservizi segreti si fonda-
no su interessi comuni molto
concreti: come lintelligence,
anche i gruppi industriali han-
no bisogno di tutte le informa-
zioni disponibili per esercitare
il proprio controllo sulla popo-
lazione.

Paradossalmente, mentre il
mondo politico europeo siade-
gua o fa finta di nulla, 'opposi-
zione piltefficaceallo “Stato oc-
culto” proviene proprio dall’A-
merica, da personaggi come
Manning e Snowden, segnati a
ditocometraditoriperchéfede-
lialla Costituzione delloro Pae-

se.
E difficile capire chistia effet-
tivamente ai comandi del siste-
ma di sorveglianza. Sono i co-
siddetti “servizi” dello Stato, or-
mai sfuggiti a ogni controllo de-
mocratico? A suo tempo il loro
padre fondatore, il capo dell'’F-
biJ. Edgar Hoover, riusci a inti-
midire pilt di un presidente con
i suoi dossier. Oggi la maggior
parte dei capi di governo sonc
alsarmau da- c
vanti allo stra-
potere di que-
sti mostruosi
servizi.

Chissa se a
tenere le fila
della raccolta
di dati sono le
organizzazioni
di intelligence
che si nascon-
dono dietro le
varie sigle —
Nsa, Dgse o
Bnd — o piut-
tosto i loro
complici, i
gruppi indu-
striali di Inter-
net? Questo

partenariato
costituisce un
universo poli-
tico parallelo
cheincuilade-
mocrazia non
giocapilialcun
ruolo.

In quest’alleanza c’e poi una
terza componente: la crimina-
lita organizzata. Anche qui non
g facile capire conchisihaache
fare. Certo, ogni “utilizzatore”
sa benissimo che le organizza-
zioni del crimine internaziona-
le sono sempre in azione sulla
rete per impossessarsi di dati,
disseminare spam, virus e ca-
valli di Troia, mettere a segno
operazioni di fishing, traffico
d’armi o riciclaggio di denaro
sporco, approfittando di ogni
occasione per attingere ai gua-
dagniresipossibilidalflussodei
dati. Ma i confini tra attivita ci-
vili e militari, tra spionaggio e
cellule terroristiche sone indi-
stinti, dato che tutti usano gli
stessi metodi e reclutano i loro
informatici, criptografiehacker
nel medesimo vivaio ditalenti.

Lo stesso discorso vale perd
anche per un ulteriore parteci-

pantealgiocodellaRete, digran
lunga il pil piccolo, che fa la
parte del guastafeste. E la guer-
rigliadelweb, anonimae aliena
da ogni forma di organizzazio-
ne gerarchica, e percid stesso
assaidifficiledastanare. Questa
formaavanzata diresistenza ci-
vile & probabilmente destinata
a riservare ai servizi segreti
qualche spiacevole sorpresa. Il
bello delregimepost-democra-
tico in cui viviamo & che tutto
avviene senza rumore. La sor-
veglianza non ¢ piu affidata a
spioni e delatori, bensi a milio-
niditelecamereeallaretedeite-
lefonicellulari-ilcheperlastra-
grande maggioranza & piutto-
sto confortevole. Scopriamo
cheilcontrolloelasorveglianza
totale della popolazione sono
possibili anche con mezzi rela-
tivamente non violenti né san-
guinosi. Dobbiamo allora par-
lare di un progresso storico?
Lasituazioneattuale égaran-
tita dal dominio dei servizi se-
gretie dallaloro alleanza conla
pubblicita. Ma attenzione: chi
siadeguaaquestoregimelofaa
proprio rischio e pericolo.
(Traduzione di Elisabetta Horvat)
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