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Pubblicita. I dati tecnici lasciano spazié alla sensibilita ambientale

L’auto scopre 'eco-marketing

Daniele Barzaghi

wu Quando silegge dellanasci-
tadifondidiprivate equity desti-
nati ad attivita ecocompatibili
se ne ha la certezza: il tema
dell’ecologia é diventato un affa-
re; & la pill grande opportunita
commerciale del decennio. 11
settore dell’automobile non fa
eccezione e, poiché produce be-
niinquinanti, hal’esigenza dialli-
nearsi alla sensibilita "verde"
dei consumatori.

Le ultime campagne pubblici-
tarie lo testimoniano; le auto
ibride non sono piu1 considerate
eccentriche dal pubblico e le ca-
se automobilistiche hanno ag-
giunto al catalogo unagammadi
vetture conridotto impatto am-
bientale: la linea Aria di Fiat,
Eco 2 di Renault, Ecomotive di
Seat o Bluemotion di Volkswa-
gen. Insomma, la comunicazio-
ne conun forte impatto ambien-
tale condiziona il mercato e
T'ecologia sta cambiando il
marketing automobilistico.

«Nellargo consumo i prodot-
tibiologici o "equosolidali" han-
N0 UN SUCCESSO enorme - spiega
il professor Giampaolo Fabris,
presidente del corso dilaureain

Scienze della comunicazione

all’'Universita Vita-Salute San

Raffaele». Sono lontani gli anni
80, quando I'attenzione all’am-
biente era considerata margina-
le e radicale: oggi la maggioran-
zadella popolazione sidimostra
sensibile al tema.

«Le automobili hanno rag-
giunto standard di sicurezza e
velocita soddisfacenti - argo-
menta Enrico Valdani, ordina-
rio di economia, gestione d’im-
presa e marketing strategico al-
laBocconi.-Produrre veicoli po-
co inquinanti rappresenta oggi
unvantaggio competitivo». Per-
fino gli Stati Uniti, sviluppatisi
colmito dell’auto grossae poten-
te, stanno cambiando; forse per i
rincari della benzina, forse per
campagne mediatiche sui cam-
biamenti climatici, come quella
del nobel Al Gore, il mercato
americano ¢ in piena rivoluzio-
ne:amarzo, le vendite deisuvso-
no crollate mediamente del
30%, avantaggio delle automobi-
li ibride (la cui diffusione ¢ au-
mentata anche del 40%). E tutti
corrono airipari.

«Quotidiani e televisionisiso-
no riempiti di immagini di auto-

mobili immerse in paesaggi na-
turali - osserva un pubblicitario
di lungo corso come Emanuele
Pirella. - Euntrionfo diverdive-
dute e colline toscane, e 'auto &
abbinata sempre pili spesso
all'immagine del bambino, con
il suo portato di purezza e inno-
cenza. Le case produttrici sono
alla ricerca di patenti di corret-
tezza ecologica». Il grande as-
sente di tutte queste campagne
pubblicitarie ¢ il dato tecnico ve-
ro e proprio: «Anziché macchi-
ne, vendono profumo di auto -
riprende Pirella. - Di metallo, di
motori e consumi nonsi parla».

Valdani sembra piti fiducioso
sugli sforzi dell'industria auto-
mobilistica «<anche perché il seg-
mentodell’opinione pubblicaat-
tento allimpatto ambientale &
ormai ampjo e hagia dimostrato
diessere molto severo». ‘

«Laclientelatentacosidiap-
pagare la coscienza. E poiché
l'uso dell’automobile appare
eccessivo sisperaalmeno di li-
mitarne gli effetti negativi -
conclude Pirella. - Ma mi inso-
spettisco quando inuna pubbli-
cita vedo troppi cieli azzurri e
prativerdi».




