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VANNI CODELUPPI

Pubblicita e choc: la lezione di Walter Benjamin

Introduzione

sociologi tedeschi, a cominciare da Georg Simmel, hanno messo in luce gia

alla fine dell’Ottocento come nelle societa moderne la condizione di vita

assuma fondamentalmente il carattere di un’esperienza di choc. Hanno affer-
mato infatti che i processi d’industrializzazione e urbanizzazione tipici della mo-
dernitd generano per tutti gli individui una situazione di forte disorientamento.
Una situazione cio¢ che, come ha chiarito in seguito Anthony Giddens [1994],
si caratterizza principalmente per la capacita di determinare degli effetti di acce-
lerazione temporale e di compressione spaziale. Va considerato perd che anche i
messaggi prodotti e diffusi dai media rivestono un ruolo particolarmente impor-
tante nella creazione dello choc tipico della modernita e cio vale soprattutto per
quelli appartenenti alla comunicazione pubblicitaria. Il ruolo svolto socialmente
da questi messaggi ¢ stato analizzato nel corso del tempo da diversi studiosi, ma
pochi hanno saputo metterlo a fuoco cosi efhicacemente come Walter Benjamin.
Il filosofo tedesco, in realtd, ci ha lasciato una ridotta quantita di riflessioni spe-
cificamente dedicate alla pubblicitd, ma esse comunque trasmettono con molta
chiarezza I'impressione che considerasse tale forma di comunicazione come la
moda, le vetrine e tutti gli altri fenomeni che caratterizzano la cultura di massa.
Cioe come qualcosa che viene solitamente ritenuto marginale, ma che in realta ¢
fondamentale per poter pienamente comprendere la natura e il funzionamento
delle societa capitalistiche. Vale a dire che, secondo Benjamin, la pubblicita de-
Vessere interpretata non come uno dei linguaggi minori della cultura moderna,
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ma come una delle forme d’espressione attraverso le quali passano i pit avanzati
processi di cambiamento della societa.

Dalle riflessioni di Benjamin sulla pubblicita sono passati diversi decenni e da
allora il modello sociale moderno ¢ entrato nella fase avanzata dell’ipermoder-
nita [Codeluppi 2012], ma il ruolo sociale svolto dalla pubblicita non ¢ fonda-
mentalmente cambiato. Pertanto, quello che Benjamin ha scritto sulla pubblicita
pud essere utile anche per noi che viviamo nelle attuali societa ipermoderne per
cercare di mettere a fuoco le caratteristiche della comunicazione pubblicitaria
odierna. E il caso percid di considerare attentamente le riflessioni di Benjamin
sulla pubblicita, sebbene in realta il filosofo tedesco abbia analizzato con atten-
zione un solo manifesto: quello del sale Bullrich. Ma ¢ il caso anche di vedere
come 'approccio d’analisi che Benjamin ha sviluppato per occuparsi degli oggetti
appartenenti alla cultura di massa possa essere efficacemente applicato anche ai
messaggi della comunicazione pubblicitaria, poiché tale autore, come si ¢ detto,
riteneva che questa forma di comunicazione fosse assimilabile ad altri oggetti
sociali apparentemente minori di cui si ¢ interessato.

1. Il concetto di choc

Benjamin ha sviluppato delle riflessioni sulla pubblicita soprattutto negli ap-
punti che ha lasciato per 'opera incompiuta / ‘passages” di Parigi [2002]. Ed ¢ qui
che ha messo in luce la capacita di tale strumento di comunicazione di produrre
un effetto di choc. Ma cosa esattamente intendeva il filosofo tedesco con il ter-
mine “choc”? Una gamma piuttosto ampia di significati che gli ha consentito di
applicare tale termine a una vasta serie di fenomeni. Ad esempio, nel saggio Di al-
cuni motivi in Baudelaire, contenuto nel volume Angelus Novus [1982], Benjamin
ha associato lo choc agli intensi flussi circolatori che caratterizzano il traffico delle
grandi cittd. Ha scritto infatti che “Muoversi attraverso il traffico, comporta per
il singolo una serie di choes e di collisioni” [ivi, 110].

Ma leffetto di choc era rintracciabile per Benjamin soprattutto nel mondo
dell’arte e in quello dei media. Era presente, ad esempio, nel cosiddetto “teatro
epico” messo a punto da Bertolt Brecht e basato su una frequente interruzione
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dell’azione scenica e sulla capacita conseguente dello spettacolo di impedire il
processo d’immedesimazione dello spettatore. Ma, pili in generale, per Benjamin
un effetto di choc si manifestava in tutte quelle profonde trasformazioni che han-
no interessato nei primi decenni del Novecento il campo delle arti visive. Le
avanguardie artistiche, come il dadaismo e il surrealismo, hanno cercato infatti
di uscire dalla cornice del quadro per stimolare il corpo e i sensi dell’individuo.
Cio ha determinato un progressivo indebolimento dell’aura tradizionale dell’o-
pera d’arte e di quell’esperienza di contemplazione che essa prevedeva, sostituite
appunto dalla proposta di un’esperienza “choccante”.

Benjamin ha sviluppato compiutamente le sue riflessioni sulla relazione esi-
stente tra lo choc e l'aura all'interno del saggio Lopera darte nell'epoca della sua
riproducibiliti tecnica [1966], che ha avuto varie versioni nel corso degli anni
Trenta del Novecento, ma che comunque imputa la crisi dell’aura dell'opera d’ar-
te sia all'imporsi del modello industriale, che attribuisce valore alla produzione
in serie e indebolisce il prestigio dell'opera unica, sia a quelle nuove esperienze
“choccanti” che gli individui sono costretto a sperimentare nelle societa moder-
ne per effetto della diffusione di media come la radio, la fotografia e il cinema.
Quest'ultimo, in particolare, per Benjamin ¢ un medium particolarmente po-
tente, di natura tattile e che, grazie al montaggio, ¢ in grado di modificare in
profondita 'esperienza estetica. Il dipinto, infatti, “invita 'osservatore alla con-
templazione; di fronte ad esso lo spettatore pud abbandonarsi al flusso delle sue
associazioni. Di fronte all'immagine filmica non puo farlo. Non appena la coglie
visivamente, essa si ¢ gid modificata. Non pud venir fissata” [ivi, 43].

Lanalisi che Benjamin ha svolto della pubblicitd va dunque collocata all’inter-
no di questo quadro teorico. Cioe all'interno di quella riflessione pitt ampia che il
filosofo tedesco ha sviluppato relativamente a un fenomeno centrale della moder-
nitd come la sostituzione dell’aura con lo choc [Benjamin 2012]. Una riflessione
dunque alla quale va collegato anche quello che Benjamin ha scritto a proposito
di quel manifesto del sale Bullrich che ora prenderemo in considerazione.
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2. Un manifesto esemplare

All'interno de I ‘passages” di Parigi [2002], Benjamin ha raccontato di essere
rimasto colpito molti anni prima, viaggiando in un vagone della metropolitana
berlinese, da un manifesto pubblicitario che, “se nel mondo le cose andassero
per il loro verso, avrebbe trovato ammiratori, storici, esegeti e copisti, come solo
accade ad una grande opera di poesia o di pittura” [ivi, 182]. Questa affermazione
ci conferma la notevole importanza che il grande intellettuale tedesco attribuiva
al ruolo socialmente svolto dalla comunicazione pubblicitaria.

Nel caso specifico, va osservato che il manifesto che Benjamin ricordava di aver
visto era stato affisso in Germania per promuovere le vendite del sale Bullrich.
Si trattava di un manifesto che conosciamo solamente attraverso le parole che
Benjamin stesso ha utilizzato per descriverlo: “in primo piano, un carro da tra-
sporto tirato da cavalli si muoveva nel deserto. Era carico di sacchi con la scritta
‘sale Bullrich’. Uno di essi aveva un buco da cui era caduto del sale. Sullo sfondo
del paesaggio desertico, due pali reggevano un cartello su cui stava scritto: ‘E il
migliore’. Ma cosa faceva la scia di sale caduto sulla strada attraverso il deserto?
Formava delle lettere, e le lettere formavano a loro volta una parola, la parola ‘sale
Bullrich™ [ivi, 183]. Benjamin ha raccontato che questo manifesto I'aveva colpito
cosi profondamente che era stato in grado di suscitare in lui un vero e proprio
effetto di choc. Al punto da essere stato rapidamente rimosso dalla sua coscienza
per numerosi anni. Gli ¢ bastato perd vedere un giorno il nome Bullrich in un’in-
segna che si trovava davanti a una bettola per far si che 'immagine del manifesto
riaffiorasse completamente dalle profondita del suo inconscio.

A colpire Benjamin nel manifesto del sale Bullrich sono state soprattutto la
notevole potenza comunicativa e la capacita di produrre uno choc che il linguag-
gio pubblicitario possiede. Cio che risultava con chiarezza in questo manifesto,
come ha sostenuto lo stesso intellettuale tedesco, era la presenza di una struttura
espressiva coerente. Una struttura perciod in grado di unificare tutti gli elementi
contenuti nell'immagine del deserto e di dare vita a una sensazione di armonia,
perché magicamente tutte le cose al suo interno sembravano accordarsi tra loro.
E percio, a proposito del manifesto del sale Bullrich, Benjamin si ¢ domandato
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se non cera in questo manifesto una metafora del ruolo svolto dall’utopia all'in-
terno della quotidianita.

Dunque, secondo Benjamin, la forza espressiva di questo manifesto, e proba-
bilmente del linguaggio pubblicitario in generale, risiede soprattutto nella capaci-
ta di tale linguaggio di fare sognare gli esseri umani. Nella capacita cio¢ di presen-
tare attraverso delle modalita euforiche quella dimensione della quotidianita in
cui abitualmente le persone trascorrono le loro giornate. Tale dimensione viene
pertanto trasfigurata e si allontana dal mondo reale. Ma ¢ proprio attraverso que-
sta operazione di trasfigurazione che la pubblicita pud penetrare meglio all'inter-
no del mondo reale stesso, in quanto riesce a colpire 'immaginazione di ciascun
individuo. Benjamin pertanto aveva colto perfettamente perché la pubblicita, gia
in una sua forma espressiva elementare e scarsamente avanzata come il manifesto
affisso su una parete, possieda la capacita di sedurre e “choccare” gli individui. E
aveva ragione, perché quella capacita di “choccare” che ¢ propria dei manifesti ha
in seguito caratterizzato anche il funzionamento degli strumenti elettrici ed elet-
tronici di comunicazione che sono stati via via utilizzati da parte della pubblicita:
cinema, radio, televisione, Internet, ecc.

3. Verso la “metapubbliciza”

Ciascuno degli strumenti di comunicazione impiegati dalla pubblicita era do-
tato al suo arrivo della capacita di sconvolgere il pubblico, ma ¢ stato progressi-
vamente indebolito in tale sua capacita quando si sono affermate altre tecnologie
comunicative. Soprattutto, perod, quello che ¢ accaduto dopo la fine dell’era del
manifesto ¢ 'indebolimento della funzione di intermediazione tradizionalmente
svolta dallo spazio urbano e metropolitano, quello spazio pubblico attraverso il
quale i messaggi pubblicitari passavano e diventavano delle vere e proprie “icone”
condivise nella societa prima di produrre un effetto di choc nelle menti dei singoli
individui. I messaggi, infatti, da tempo arrivano direttamente nelle menti delle
persone attraverso degli strumenti di comunicazione che sono sempre piti perso-

nali [Colombo 2013].
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Lo spazio pubblico pero esercitava anche una funzione di selezione e “filtro”
rispetto ai messaggi della pubblicita e oggi, che tale spazio tende a disgregarsi,
si produce anche una tendenza verso la moltiplicazione e 'accumulo dei segni
all'interno della cultura sociale. Si produce cio¢ un fenomeno che Benjamin ha
intuito quando ha pensato di riprendere I'idea di un autore che in futuro so-
praggiungera un’epoca nella quale “gli uomini saranno accecati dall’eccesso di
luce elettrica e impazziranno a causa della velocita di trasmissione delle notizie”
(2002, 70].

Ne ¢ derivata per la pubblicita la progressiva sostituzione del tradizionale ef-
fetto di choc con quello che pud essere definito un potente “effetto di saturazio-
ne da eccesso”. I canali e le reti si sono progressivamente riempiti di materiali
comunicativi e il singolo individuo ¢ costretto a vivere e a operare all'interno di
una condizione di “iperscelta”. Si tratta di quella condizione che caratterizza la
fase ipermoderna di evoluzione del sistema sociale e che non pud che compor-
tare anche il passaggio del linguaggio pubblicitario a forme di comunicazione
decisamente piu intense. Cio¢ a una pubblicita “urlata” che per continuare ad
attirare 'attenzione ¢ costretta a impiegare tutti gli strumenti possibili. Mettendo
in scena la presentazione dei benefici che vengono offerti dal prodotto al consu-
matore non pit all'interno della normale esperienza quotidiana, ma in situazioni
paradossali e improbabili.

D’altronde, da diversi anni ci troviamo di fronte alla crescente presenza di vere
e proprie forme di “metapubblicitd”, cio¢ a un tipo di linguaggio pubblicitario
che possiede una coscienza metalinguistica di sé e degli effetti che ¢ in grado di
produrre [Codeluppi 2001]. Un linguaggio, dunque, il quale apparentemente
sembra essersi indebolito, mentre in realta ¢ dotato di una piena consapevolezza
delle sue capacita e, proprio per questo motivo, riesce a essere estremamente effi-
cace e coinvolgente nei confronti degli individui ai quali si rivolge.

Con lingresso nella sua fase “metapubblicitaria”, la pubblicita ¢ diventata au-
toreferenziale e consapevole del suo linguaggio e della sua storia. Ha cominciato
cioe ad avere come oggetto sempre meno il prodotto da pubblicizzare e sempre
pili se stessa, i suoi discorsi e i suoi meccanismi di comunicazione. Nello svelare i
segreti del suo funzionamento interno, il messaggio pubblicitario cerca di stabilire
un rapporto di complicita con il destinatario. Mettendosi a nudo, si impoverisce,
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ma tende anche a far crollare le difese psicologiche di un interlocutore sempre pit
smaliziato e sofisticato al quale non si pud pitt magnificare semplicemente le virt
di un prodotto. In apparenza, dunque, la pubblicita sembra vivere una situazione
di debolezza, perché cerca sempre meno di persuadere direttamente all’acquisto
di un prodotto, ma in realta utilizza delle modalita di persuasione piu sottili e
complici rispetto al passato.

Cio ha comportato un progressivo incremento dell'importanza del ruolo svol-
to dalla marca aziendale sia sul piano del marketing che su quello sociale. La mar-
ca cio¢ ha cominciato ad arricchirsi di significati, assumendo un’esistenza sempre
pill autonoma rispetto al prodotto, il quale spesso oggi per esistere e funzionare
deve necessariamente operare all'interno di quell’intenso mondo comunicativo
che viene proposto da parte della stessa marca [Danesi 2009; Olins 2015].

4. 1l linguaggio della pubblicita

In quel vasto e incompiuto contenitore di frammenti benjaminiani che ¢ I'o-
pera [ ‘passages” di Parigi [2002] sono presenti anche altre utili riflessioni relativa-
mente alle caratteristiche del linguaggio pubblicitario. Vi si trovano, ad esempio,
vari riferimenti ai legami che i linguaggi pubblicitari e quelli artistici hanno sa-
puto sviluppare reciprocamente. Va detto, in effetti, che Benjamin scriveva in un
momento che veniva dopo gli ultimi decenni dell’Ottocento e i primi decenni
del Novecento, anni nei quali i rapporti tra la pubblicita e 'arte avevano attra-
versato una fase decisamente intensa. Spesso erano stati addirittura degli artisti
a concepire e realizzare i manifesti pubblicitari per conto dei vari committenti.
Cosi Benjamin ha potuto esplicitamente affermare che il movimento artistico Arz
Nowuveau ¢ riuscito a ottenere all’epoca i suoi maggiori livelli espressivi proprio
all'interno dell’ambito pubblicitario. D’altronde, si pud avere conferma di cio
pensando agli spettacolari manifesti pubblicitari riccamente decorati che sono
stati firmati dal pittore Alphonse Marie Mucha, uno dei maggiori rappresentanti
dell' Art Nouveau [Grazioli 2001; Codeluppi 2013]. Ad esempio, quello realiz-
zato per conto delle Biéres de la Meuse oppure quello per lo champagne Moét &
Chandon.
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Va considerato inoltre che Benjamin ha descritto lo stile espressivo dell’Arz
Nouveau come un linguaggio che era principalmente caratterizzato dalla pre-
senza di un’intensa luminosita e dalla tendenza a collocare gli oggetti raffigurati
all'interno di una condizione d’isolamento artificiale. Proprio cid che contrad-
distingue di solito anche il funzionamento del linguaggio della comunicazione
pubblicitaria.

Cos, allo stesso modo, Benjamin ha colto con chiarezza anche come gli artisti
appartenenti al movimento surrealista si siano distinti per la loro capacita di “gio-
care” con le parole e come tale loro capacita abbia tratto direttamente ispirazione
dal modello espressivo che caratterizza il linguaggio pubblicitario. Pertanto, ha
potuto esplicitamente scrivere, a proposito del Surrealismo, che «i suoi testi sono
in fondo dépliant di imprese non ancora affermate» [2002, 182]. D’altronde,
non ¢ un caso che a suo avviso, come ha affermato analizzando il manifesto del
sale Bullrich, la pubblicita sia in grado di risvegliare la coscienza onirica della
collettivita. Dunque, esattamente quello che gli artisti surrealisti si proponevano
di ottenere con le loro opere: fare emergere allo scoperto la dimensione del sogno
e con essa anche la parte inconscia dell’essere umano.

Il filosofo tedesco, inoltre, ha sostenuto che, se storicamente il linguaggio
artistico ha sempre saputo muoversi nella societa pit velocemente della tecnolo-
gia, nel corso dell'Ottocento, a causa principalmente degli effetti determinati dal
manifestarsi dell'intensa seconda rivoluzione industriale, ha cominciato a perdere
progressivamente terreno sino a che ¢ diventato marginale sul piano dello svilup-
po culturale e sociale. Dunque, I'arte non ¢ pit riuscita a inserirsi nel vorticoso
processo di sviluppo della tecnologia e ha dovuto ritagliarsi uno specifico spazio
all'interno del pitt ampio e potente ambito pubblicitario. Non ¢ un caso percio
che Benjamin abbia osservato che “La pubblicita ¢ 'astuzia con cui il sogno si
impone all'industria” [ivi, 179]. Laddove con il termine “sogno” voleva proba-
bilmente indicare il linguaggio artistico, caratterizzato da un elevato livello di
originalita e creativita.
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5. Un metodo per lanalisi della pubblicita

Come si ¢ detto, a parte il caso del manifesto del sale Bullrich, Benjamin non
ha studiato in maniera approfondita degli annunci pubblicitari. Dal complesso
della sua riflessione ¢ pero possibile ricavare un metodo per I'analisi della cultura
di massa che puo essere efficacemente applicato alla comunicazione pubblicitaria.
Benjamin [1966; 1982; 2002] ha mostrato infatti con chiarezza che ¢ possibile
adottare a tale proposito un metodo “dialettico”, perché riteneva che fosse possi-
bile portare all’estremo la teoria marxiana del feticismo e riconoscere cosi un ruo-
lo centrale agli aspetti irrazionali e “magici” delle merci. Pertanto, a suo avviso, gli
individui possono esercitare la critica piu radicale proprio entrando in profondita
all'interno di cio che pit i affascina: la cultura di massa e delle merci. Si tratta di
un approccio simile a quello che, secondo Benjamin, ha seguito il poeta Charles
Baudelaire, il quale ha posto I'esperienza chiave della cultura moderna e cioe “I'e-
sperienza dello choc al centro stesso del suo lavoro artistico” [1982, 97].

Benjamin, com’¢ noto, ¢ stato influenzato a partire dalla fine degli anni Venti
del Novecento dal pensiero marxista e pensava che fosse necessario cercare di su-
perare il sistema capitalistico. Percio si ¢ intensamente dedicato alla costruzione
di un tentativo di critica di tale sistema. Una critica basata sul ricorso al materia-
lismo storico e sulla capacita del pensiero umano di risvegliarci da quel sogno in
cui il capitalismo ci ha calato. Naturalmente, tutto questo era influenzato anche
dalla particolare condizione umana di Benjamin, ebreo in fuga dai pericoli della
dittatura nazista. E dunque anche tutta Uopera [ ‘passages” di Parigi [2002], rifles-
sioni sulla pubblicita incluse, puo essere interpretata come il risultato dello sforzo
di Benjamin di dare vita a uno strumento concettuale necessario per opporsi al
sistema capitalistico e alle sue degenerazioni totalitarie.

Tale opera dunque rappresenta anche una proposta di metodo che Benjamin
ha elaborato per affrontare criticamente I'analisi della cultura di massa. Un meto-
do che, come ha rilevato il filosofo Fulvio Carmagnola [2010], era simile a quello
che era gia stato impiegato con successo dallo storico dell’arte Aby Warburg, ba-
sato sul montaggio di elementi eterogenei e in grado di far emergere una nuova
forma di senso. Attraverso cio¢ un attento lavoro di selezione e accumulo d’im-
magini e materiali espressivi di vario tipo, Benjamin credeva di poter far emergere
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dalle immagini stesse, in maniera quasi automatica, un punto di discontinuita,
ovvero qualcosa di simile a quel concetto di punctum che ¢ stato formulato da
Roland Barthes nel volume La camera chiara [1980] e che Carmagnola considera
cio che puo far si che I'individuo diventi consapevole di sé e dunque anche in
grado di assumersi una responsabilita etica di fronte alla crescente quantita d’im-
magini che circolano all'interno della cultura di massa contemporanea.

La proposta formulata in passato da Benjamin ¢ stata spesso confusa con la
superficialita comportata da quella ideologia postmoderna che oggi appare essere
dominante, quella ideologia cio¢ che ¢ caratterizzata da un elevato relativismo
tendente a omologare tutto e a indebolire percio la capacita degli individui di
esercitare una funzione valutativa e critica. In realta, la prospettiva benjaminia-
na ¢ notevolmente differente. E stata perd progressivamente abbandonata dagli
studiosi e la riflessione sulla cultura di massa ha preso nei decenni successivi altre
strade, che hanno portato allo sviluppo del cosiddetto “pensiero critico”.

Il primo volume significativo all'interno del filone del “pensiero critico” &
stato La sposa meccanica [1984], con il quale, all'inizio degli anni Cinquanta,
Marshall McLuhan ha mostrato che anche i messaggi della cultura di massa, a
cominciare da quelli pubblicitari, potevano essere trattati come i testi letterari e
dunque sottoposti a una rigorosa forma di analisi. McLuhan aveva pero ben com-
preso che per affrontare adeguatamente la cultura di massa non servono né piag-
gerie, né moralismi. La sua riflessione si ¢ cio¢ sostanzialmente collocata a meta
strada tra una posizione “interna’ alla cultura di massa, come quella di Benjamin,
e una dichiaratamente schierata “contro” tale cultura. Come quella sviluppata alla
fine degli anni Cinquanta da Roland Barthes, il quale ha fatto vedere nel volume
Miti d’oggi [1974] la possibilita di esercitare una critica dei miti della cultura di
massa. Ha mostrato cioe che si poteva “demistificare” la cultura piccolo-borghese
attraverso un'analisi rigorosa dei messaggi dell'industria culturale, delle merci e
della pubblicita. E lo ha fatto proponendo un vero e proprio metodo di analisi,
direttamente derivato dalla linguistica di Ferdinand de Saussure, che muoveva da
un particolare approccio definito da Barthes stesso “semioclastia”. Dopo le ana-
lisi sviluppate da McLuhan e Barthes, anche Umberto Eco ha fatto vedere negli
anni Sessanta la possibilita di un’analisi critica dei messaggi circolanti all'interno
della cultura di massa, a cominciare dalle riflessioni che ha presentato nei volumi
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Diario minimo [1963] e Apocalittici e integrati [1964]. In seguito, Eco, come
Barthes del resto, per analizzare la cultura di massa ha fatto ricorso soprattutto
agli strumenti interpretativi messi a punto all’interno dell’ambito della semiotica.

Nei decenni successivi, ¢ emerso il lavoro di ricerca della cosiddetta “Scuola
di Birmingham”, una scuola sociologica sviluppatasi presso I'Universita di
Birmingham e comprendente tra gli altri gli studiosi Richard Hoggart, Stuart
Hall e Dick Hebdige. Lapproccio della Scuola di Birmingham ¢ stato definito
“culturalista” perché per esso la cultura coincide non con la cosiddetta “cultura
alta”’, ma con tutto quello che viene espresso nella societa. Tale approccio ¢ stato
influenzato dal concetto di “egemonia culturale” del filosofo marxista italiano
Antonio Gramsci, per il quale la cultura popolare poteva esercitare un ruolo pa-
ragonabile a quello svolto dalla cultura appartenente alle classi dominanti ed era
addirittura in grado di lottare efficacemente con quest'ultima per il controllo
dell'egemonia culturale nella societa. Stuart Hall, una volta assunta la direzione
del gruppo di studiosi di Birmingham, ha tentato d’integrare 'approccio cultura-
lista con quello “strutturalista” [Procter 2007]. Vale a dire che ha cercato di unire
P'analisi della “vita vissuta” direttamente dalle persone con I'analisi delle strutture
linguistiche che si trovano alla base dei significati espressi dai messaggi circolanti
all'interno della cultura di massa. Conseguentemente, ogni prodotto culturale ha
cominciato a essere considerato non come qualcosa che ¢ gia dotato di significati
precisamente definiti, ma come una proposta per un destinatario che ¢ 'unico
a essere in grado di definirne il senso finale, aprendo cosi la strada a quel rela-
tivismo che ¢ stato diffuso in seguito dalla cultura postmoderna e fatto proprio
anche dall'importante filone di ricerca dei cultural studies. Con la conseguenza
che si ¢ generalmente rinunciato ad adottare nei confronti della cultura di massa
un proprio punto di vista.

Puo essere utile allora volgere lo sguardo al lavoro di ricerca portato avan-
ti da parte di Jean Baudrillard [Codeluppi 2014]. 1I sociologo francese infatti,
per tentare di sviluppare un efficace approccio nell’analisi degli oggetti presenti
all'interno della cultura di massa, ha fatto ricorso a un tipo di impostazione che
pud essere avvicinato a quello che ¢ stato utilizzato in precedenza da Benjamin.
Baudrillard, cio¢, ha dato vita a quello che egli stesso ha piti volte definito “pen-
siero radicale”. Un tipo di pensiero che si distingue nettamente dall’analisi critica
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del passato, la quale tenta di spiegare e interpretare. Oggi invece, come ha scritto
lo stesso Baudrillard, “La posta in gioco non consiste piti nella spiegazione ma in
un duello, in una sfida rispettiva del pensiero e dell’evento” [2003, 20]. Dunque,
anziché tentare di “restituire il reale”, cio¢ di adottare quella prassi che ha sem-
pre caratterizzato il funzionamento del pensiero razionale, ¢ possibile ricorrere
al pensiero radicale, il quale ha la capacita di affrontare 'evento, ma anche di
rispettarlo e restituirlo nella sua intensitd. E di cui Baudrillard ha dato, nel corso
della sua attivita di ricerca, numerosi esempi di applicazione.

Conclusioni

Andrea Pinotti ha curato il volume Costellazioni. Le parole di Walter Benjamin
[2018], nel quale ha raccolto delle voci relative a concetti importanti presenti
allinterno dell’elaborazione teorica del filosofo tedesco. Le voci che ha selezio-
nato sono 43, ma tra esse la pubblicitd non ¢ presente e questo ci conferma
come I'apporto da parte di Benjamin all’analisi della comunicazione pubblicitaria
sia ancora scarsamente considerato. Eppure, come abbiamo visto nel corso di
questo articolo, merita un’attenta considerazione. Soprattutto perché il metodo
dialettico di Benjamin, insieme al pensiero radicale di Baudrillard, mostra che
nei confronti della pubblicita ¢ possibile adottare un tipo di approccio il quale,
anziché porsi frontalmente verso il proprio oggetto, tenta di metterlo in discus-
sione portandolo. Tenta cio¢ di esercitare un tipo di analisi che ¢ notevolmente
differente rispetto a quello che ¢ stato sviluppato da parte del filone di ricerca del
pensiero critico, ma ¢ ugualmente efficace e particolarmente adeguato rispetto al
contesto sociale contemporaneo. Perché, come scriveva lo stesso Benjamin, “La
critica & una questione di giusta distanza. E a suo agio in un mondo dove cid che
conta sono prospettive e visioni d’insieme e dove era ancora possibile prendere
posizione. Oggi invece le cose aggrediscono con troppa scottante immediatezza il
consorzio umano” [2006, 53-54]. E nel caso specifico della pubblicita cio appare
particolarmente evidente, perché essa, come diceva ancora lo stesso Benjamin,
va direttamente a collocarsi al “cuore delle cose”, in quanto “spazza via lo spazio
che restava libero per I'osservazione e ci spinge le cose fin sotto il naso, perico-
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losamente vicine quanto un’automobile che dallo schermo cinematografico ci
si fa incontro tremolando, sempre piti gigantesca” [ivi, 54]. Dunque, il metodo
dialettico di Benjamin puo essere considerato come particolarmente efficace nel
caso del linguaggio pubblicitario.
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