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Il trailer del dlm Torna a casa Lessie

(1943), dopo avere mostrato una serie
di libri in un ambiente domestico, sul
dnale presenta un concetto oggi con-
solidato: un buon libro, fa un buon
dlm. Il libro di Eric Oswald Knight
(Lessie ComeHome, del 1940) ispirò gli
autori del dlm e successivamente della
famosa serie TV che andò avanti dno
agli anni ’90.

Dal dlm alla pubblicità. In questi
ultimi mesi un bracco dispensa consigli
per risparmiare sulle polizze assicurati-
ve (segugio.it). In passato un labrador è
diventato una razza popolarissima gra-
zie allo spot Scottex dove si paragona la
morbidezza della carta a quella del pelo
del cucciolo.

La pubblicità, lo sappiamo, è una
disciplina ingorda. Per gli spot, non si è
limitata a reclutare il migliore amico
dell’uomo.

Alessandro del Piero, prima di tra-
sferirsi inAustralia a giocare a calcio, ha
duettato per anni con un passero. Chi
ha buona memoria ricorda il cavallo
bianco della Vidal per pubblicizzare il
bagnoschiuma Pino Silvestre, divenne
un mito, una sorta di «Furia cavallo del
West», in salsa nostrana. Nel 1993, la
Coca-Cola entra nel mondo della pro-
duzione degli spot pubblicitari animati
con un orso polare che si gusta il pro-

dotto mentre guarda l’aurora boreale.
Dagli anni ’80 Coccolino usa un orsac-
chiotto di peluche per fare emergere il
messaggio di morbidezza. Gli esempi
sonomoltissimi: I deldni delle caramel-

le Dufur, le pantere di Breil, la famosa
tigre di Esso (Metti un tigre nel moto-
re), lo scimpanzé di Seat Pagine Bian-
che, la Mucca Milka, il cammello delle
sigarette Camel, l’aquila del Fernet
Branca.

Ultimamente, gli animali hanno
iniziato a fare gli umani. Lo avete visto
il Gorilla-burino del Crodino? Voda-
fone ha aperto una serie di messaggi
pubblicitari televisivi di successo con
Bruno (l’orso), Pino (il pinguino) e
Monica (la foca).

Non c’è genere di prodotto che non
abbia attinto agli animali per la comu-
nicazione, anche la moda, partendo dal
famoso tigrotto di Cartier dno al Gufo
della Mulberry e ai gatti neri di Lavin
Paris.

Il mondo animale è stato tirato in
ballo anche per stupire. Fece scalpore la
campagna pubblicitaria della Interna-
tional Fund for Animal Welfare con
Marina Ripa di Meana senza veli sui
cartelloni stradali, che sentenziava:
L’unica pelliccia che non mi vergogno
di indossare. La fotograda non lasciava
dubbi circa il tipo di pelliccia indossata
laggiùdalla Signoranuda.

La storia degli animali in pubblici-
tà è quindi lunga e consolidata. Parte
dal brutto anatroccolo Calimero passa
per l’ippopotamo blu della Lines ed ar-
riva ai giorni nostri.

L’animale in pubblicità è un testi-
monial che non ti tradisce. Con un ani-
male, vero, in forma di cartoon o in 3d,
non rischi i guai occorsi alla Accenture
(e molti altri) con Tiger (tigre) Woods

che pescato dalla moglie a farne di cotte
e di crude dovette ammettere pubblica-
mente di non essere quel «bravo ragaz-
zo» raccontato nella pubblicità. La con-
seguenza fu che molti brand che aveva-
no abdato la loro reputazione alla fac-
cia perbene del goldsta dovettero fare
un passo indietro cambiando strategia.
Ad un animale chiedi di rappresentare
un certo immaginario e lo farà per sem-
pre.Unanimale viene scelto condei cri-
teri rigidi che possano rappresentare il
marchio in modo inequivocabile. Pen-
siamo al cavallo della Vidal per un ba-
gnoschiuma. Bianco, la criniera lunga,
pulito, forte. Tutti valori positivi dibcili
da scaldre.

L’animale in pubblicità
è un testimonial
che non ti tradisce,
non rischi i guai avuti
con Tiger Woods

Inoltre, fattore non indifferente, gli
animali costano meno degli attori. Sia
nella versione «reale» che nella versio-
ne animata in forma di cartoon o in 3d,
l’onorario da dedicare all’animale è
una percentuale ridotta di quella che i
grandi brand destinano al testimonial
famoso.

Grazie all’uso ironico dell’animale
in pubblicità, si attira l’attenzione e il
prodotto rimane nella memoria dei
consumatori generando spesso un pro-

sieguo di campagna sui social network.
Le battute di ogni genere sull’uccellino
di AlessandroDel Piero bastano da sole
perdescrivere il genere.

Il rischio che il testimonial venga
ricordato più del prodotto (salvo ecce-
zioni virtuose) è una realtà sia per gli
animali cheper gli attori famosi.

Il testimonial «attira l’attenzione» e
trasmette dei valori inmodo ebcace. In
questo senso il marchio guadagna in vi-
sibilità, è immediatamente posto all’at-
tenzione del destinatario della campa-
gna. Inoltre, il testimonial è un elemen-
to di status. Posso permettermelo per-
ché sono ricco e famoso! Il lato negativo
del testimonial è che spesso rimane nel-
la mente del consumatore più del pro-
dotto. Tra prodotto e consumatore c’è
competizione. Competere son Tiger
che rincorre le gonnelle non è stato un
grande affare permolti. Banderas è per-
fetto perMulino Bianco,mentre il testi-
monial impasta ogni genere di preliba-
tezze, ilmarchio e i prodotti crescono in
notorietà.

Gli animali in pubblicità svolgono
lo stesso ruolo dei testimonial con il
vantaggio che sono «anonimi». Si dice
«il cavallo Vidal», «il gorilla del Crodi-
no», «il cucciolo dello Scottex». il brand
«vince in termini di notorietà». George
Clooney con quello slogan forte «What
else» potrebbe coprire ilmarchio.Nonè
necessario dire «Clooney del caffè»,
spesso si dice «l’avete vistoClooneynel-
la pubblicità del…».

In conclusione: in pubblicità l’ani-
male vince sull’umano. 1:0.

Il «gorilladelCrodino» inunascenadello spotpubblicitario.

Ancheun

pulcinopuò

servireper

pubblicizzareun

prodotto.

Per il Dipartimento Marketing, presso gli Uffici Amministrativi della Cen-
trale di S. Antonino, cerchiamo una collaboratrice o un collaboratore

RESPONSABILE DEL
SETTORE ALIMENTARI
(prodotti freschi)

Data d’inizio
– Al più presto o da convenire.

Requisiti
– Formazione di livello superiore ed esperienza in ambito gestionale e

manageriale;
– Fondata esperienza in ambito manageriale;
– Buona attitudine alla negoziazione;
– La conoscenza del tedesco parlato e scritto costituisce un requisito
indispensabile.

Competenze personali
– Spiccate capacità organizzative;
– Autonomia e spirito d’iniziativa;
– Buone doti comunicative e relazionali, attitudine al lavoro in team.

Mansioni
– In qualità di responsabile dirige diversi reparti nel settore dei prodotti
freschi;

– È responsabile del raggiungimento degli obiettivi finanziari e di mercato;
– Sviluppa e promuove attività per incrementare la cifra d’affari;
– Analizza e ottimizza gli assortimenti;
– Promuove l’introduzione di nuovi prodotti sul punto vendita;
– Sviluppa progetti nell’ambito del settore assegnato;
– Cura le relazioni con i fornitori;
– Cura i contatti aziendali a livello nazionale occupandosi dei relativi
dossier specifici.

Offriamo
– Salario attrattivo e prestazioni sociali all’avanguardia;
– Ambiente di lavoro aperto e dinamico.

Saranno prese in considerazione unicamente le candidature con i requi-
siti corrispondenti al profilo indicato.

Le persone interessate possono inviare la loro candidatura, corredata
da un curriculum vitae e da fotocopie dei certificati d’uso a:
Cooperativa Migros Ticino
Dipartimento Risorse Umane
Casella Postale 468
6592 S. Antonino

dal 1933

in Ticino per il Ticino

Annunciopubblicitario

IoTarzan, tuJane, leiCita
Dietro il marchioUomo, donna, famiglia… compresi gli animali domestici e non, sono protagonisti del cinema
e della pubblicità. Gli animali sono attori indiscussi di tante storie di prodotti famosi


