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TENDENTE

Dalle armi agli psicofarmaci 1 produttori cercano una strada per superare le remore da parte della societz

11 lato controverso del marketing

l Materie che scottano

Corbis

na famiglia, una bel-
la casa, volti sorri-
denti. Immancabili i

bambini. Poi mettiamoci pu-
re una merendina, un gela-
to, dei biscotti. Ingredienti
essenziali di quel marketing
della felicita che confezio-
na spot, campagne pubblici-
tarie sulla stampa, va in ra-
dio e in stradia con le affis-
sioni e anche su Internet.
La formula non e originale,
ma funziona -quasi sempre.
Quasi. Perch€ il marketing
non sempre ¢ al servizio di
prodotti felici e socialmente
condivisi. Ci sono aziende
che, piaccia © non piaccia,
devono commercializzare
prodotti che provocano,
quando va beme, pruriti, im-
barazzi, fino a creare ferite
laceranti all’interno della
comunitd. Come dire pro-
dotti peccaminosi, contro-
versi e imbarazzanti.
L’elenco & lungo. Ci sono
le sigarette, 1’alcol, le armi,
il gioco d’azzardo e la por-
nografia. Ma anche gli psi-
cofarmaci, i1 prodotti Ogm,
le cavie da laboratorio e le
pellicce ricavate dagli ani-
mali. Ma anche alcuni pro-
dotti tuttora considerati dal
marketing imbarazzanti:

190 milioni €

La spesa pubblicitaria in Rtalia
per bevande .alcoliche (2005)
Rispetto all'anino precedente gli
investimenti di questo settore su
Tv, radio, cimema e stampa,
sono risultati im flessione del 7%
{erano pari a 2604 milioni di eurg)

214 milioni €

La spesa pubiblicitaria in Ralia
per prodotli farmaceutici (2005)
Le aziende del setfore sono state

protagonistte del mercato
pubblicitario cion un incremento

del 10% rispetto al 2004,
raggiungendo 214 milioni di euro

617 milioni $

Gli investimemti mondiali nella
pubbliciti del tabacco
Net 2005, a causa delle
restrizioni normative operate in
numerosi Paesi, gh investimenti
sono scesi del 13%,
arrivando a 617 milioni di dollari

rientrano i preservativi, gli
assorbenti, i prannolini, 1 me-
dicamenti per' le emorroidi e
i gonfiori di sitomaco.

«Soprattutto per le prime
due categorie 1’ambiente
esprime ostilita — spiega
Enrico Valdani, professore
di economia e gestione del-
le imprese all’Universita
Bocconi di Milano —, che
non emerge dai consumato-
ri che in genere ne sono
molto soddisfatti, ma da
gruppi d’opinione che consi-
derano questi prodotti inac-
cettabili».

Ne deriva cosi un para-
dosso. Da una parte questi
servizi sono regolarmente ri-
conosciuti dalla legislazio-
ne, dall’altra vengono consi-
derati offensivi, inopportu-

ni e dannosi.

1l problema rimane quel-
lo della loro "legittimita".
Concetto molto dinamico,
che subisce fasi di contra-
zione o ampliamento a se-
conda di come oscillino i
valori.

«In alcuni casi interviene
direttamente lo Stato, impo-
nendo un regime di tassazio-
ne — precisa Valdani —, co-
me ha fatto con l'alcol e il

fumo. Per il resto si attivano
le aziende pproduttrici con
un'operazione di demarke-
ting. di camwffamento o di
ricerca di camali alternativi di
promozione»..

< 11 demarketing. Cosi le
societa che producono siga-
rette fanno opera di persua-
sione affinché i minorenni
non ne facciano uso, ne scon-
sigliano I’acquisto a chiun-
que non potendo nasconder-
ne gli effetti nefasti e soprat-
tutto cercano di dissociare il
marchio dalla produzione, le-
gandolo invece ad altre mer-
ci che commercializzano con
lo stesso brand. Allo stesso
modo agiscono anche le so-

cieta che producono armi.
Per il marketing dell’alcol,
come per le sigarette, le com-
pagnie possono pero sempre
contare sul meccanismo psi-
cologico che fa leva sugli
adolescenti: ovvero chi beve
superalcolici e chi fuma si
sente socialmente accettato
come adulto e "giusto".
# Il camuffamento. Diver-
sa invece la strategia del
gambling. «Las Vegas, ad
esempio, si & travestita da
parco dei divertimenti —
racconta Valdani —. Cosi

I"attivita di gioco d’azzardo
¢’e sempre, ma coperta, per-
ché le puntate sono solo
uno dei tanti diversivi di un
viaggio trasformato in va-
canza familiare».

Lattivita del gioco d’az-
zardo, come la pornografia,
ha invece una larghissima
espansione su Internet.
= Gli psicofarmaci. Altra ¢
la tattica usata dalle aziende
produttrici di psicofarmaci.
«Le malattie mentali sono
classificati nel Dsm (manua-
le diagnostico e statistico dei
disordini mentali), pubblica-
to dall’associazione degli psi-
chiatri americani — spiega
Stefano Benzoni, neuropsi-
chiatra infantile e psicotera-
peuta, autore insieme a Pie-
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tro Adamo di "Psychofar-
mers” (@) — . E da molti
anni che non si aggiungono
nuove voci, ma ¢i sono aree
della patologia che vengono
portate alla luce, pubbliciz-
zandole, per soddisfare le esi-
genze di mercato di alcuni
prodotti delle case farmaceu-
tiche».

In questo modo alla fine
degli anni Ottanta venne cosl
"rispolverata” la sindrome
Adhd, Attention Deficit
Hyperactivity Disorder. Per
questa patologia venivano co-
si curati 1 bambini iperattivi
con ’anfetamina, che diven-
tavano subito pill attenti, an-
geli a comando.

CRISTINA BATTOCLETTI

cristina.battocletti @ilsole24ore.com
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