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Croce Rossa Svizzera

REPORTAGE

Giappone, la Francia, I'Italia, la

Germania

E la Svizzera?
La Svizzera (come altri pae-

si) e troppo piccola per tutto
quanto riguarda il mercato te-
levisivo Un'apertura importan-
te che non escluderebbe co-
munque le nazioni meno gran-
di, potrebbe invece essere
quella deH'«home-video», os-
sia tutta una programmazione
di video per videocassette, vi-
deodischi, ecc destinati non a

una ditta o al singolo oppure a

una catena televisiva, ma alia
massa Dunque, vendita o no-
leggio per il pubblico Cassette
che potrebbero essere acqui-
state, come i giornali, nelle edi-
cole, nei negozi specializzati, o
direttamente ricevute a domi-
cilio Noi con ci occuperemo
ovviamente della commercia-
hzzazione o della distribuzione
diretta, ma unicamente del
prodotto

Con quali soggetti pensate
di sedurre il grande
pubblico?

Dalla musica al do-it-
yourself, da lezioni di sport al

pronto soccorso, dalle lingue
alio sceneggiato finalizzato, da

programmi per bambini a in-
trattenimenti per anziani, ecc
ecc Si cercherä comunque di
essere complementari alia TV
e non concorrenziali

La rivoluzione nel piccolo
schermo?

Un'alternativa la TV vista at-
traverso I'antenna e la TV col
video

Dalla cassetta culturale a
quella di tipo informativo:
nel processo della comuni-
cazione da voi avviato sem-
brano pronti per essere in-
nescati altri importanti ele-
menti. In questo panorama, i
problemi sociali, umanitari
che peso potranno avere?

Prendiamo pure la Croce
Rossa, come esempio Nel ge-
nere audiovisivo c'e ampio
spazio per presentarne non solo

la storia, ma la quotidianita,
e soprattutto 1'insegnamento,
la dottrina Cio va fatto da
professional, poiche il pubblico
diventa sempre piü esigente
Si potrebbero ipotizzare delle
cassette Offerte con una rivi-
sta L'informazione raggiunge-
rebbe la massima espansione
e un impatto totale

Informazione, spettacolo, pubblicitä: nell'attrezzata sala di post
produzione (montaggio filmI della Polivideo viene svolto il lavoro
conclusivo, dopodiche il nastro video e pronto per destinazioni
internazionali.

D'accordo fare affidamento
anche suH'immagine video,
ma i costi?

Si tratta essenzialmente di

un cambiamento di mentalitä
ai vertici delle societä interes-
sate, ossia di capire giä ora
quali saranno i possibili mecca-
nismi informativi del domani e
trovare soluzioni di investi-
mento adeguate e studiate
con calma e attentamente
Prospettive del genere non so-
no immediate, ma neanche
molto lontane

Senza entrare in dettagli,
qual e, grosso modo, il fattu-
rato della Polivideo?

Si aggira sui 25 miliom di
franchi all'anno, mentre 1'inve-
stimento in macchine e mezzi,
dato da non sottovalutare per
un'azienda che fa tutto «in ca-
sa», sfiora i 100 milioni di
franchi

Siete importanti e siete critical.

se sei buono ti tirano
le pietre?

Le polemiche rimbalzano
saltuariamente e provengono
da diversi fronti Intanto, Polivideo

e I'unica azienda in Svizzera

e in Europa in grado di svol-
gere un'attivitä totale e com-
pleta nel campo specifico La-
voriamo, e con fatica, ai piü alti
scalini mondiali e offriamo, nei
molteplici paesi in cui ci cono-

scono, un'immagine di compe-
tenza professionale indiretta-
mente legata anche al nostra
Paese Alle nostre latitudine,
qualche volta siamo fraintesi,
si vogliono far calare ombre
sulla nostra produzione creati-
va che sono come il pecorino
sul caviale

Nel 2000, gli esperti preve-
dono, per quel che riguarda
il traffico stradale, un blackout,

un congestionamento
generale. Faremo viaggiare
le cassette al nostro posto?

Certo che si viaggerä molto
sulle onde, l'informatica ne e
giä un esempio e il video si
presta e si presterä sempre
piü a una serie di utilizzazioni
che non mancheranno di stu-
pirci

SyN

Anne Delaite
La pozione magica

La piccola bottiglia scanala-
ta, nata nello stesso anno della
Statua della Libertä, compie
100 anni Nel 1886, il dottor
John Pemberton, farmacista di

Atlanta (USA), prepara un ri-
medio contra il mal di testa
composto da acqua, zucchero,
caffeina, foglie di coca e una
polverina segreta chiamata
«7X» II bravo dottore non
avrebbe certo mai immaginato
che il suo segreto, anche cento

anni dopo, sarebbe rimasto
inviolato e rinchiuso nella cas-
saforte di una banca della sua
cittä

Piü in lä, il droghista Candler
si rimette all'opera e aggiunge
al miscuglio del caramello, fa-
cendo diventare la bevanda da

verde a marrone Grazie al suo
imballaggio, la Coca-Cola si dif-
fonde molto rapidamente, tan-
to che nel 1904 i litri venduti
sono 3500000 e nel 1915 pro-
sperano giä le varie contraffa-
zioni del prodotto originale. «Ci

vuole una bottiglia riconoscibile
anche da un cieco», dice Candler

a questo punto, ed ecco che
viene creata quella bottiglietta
che ricorda i vestiti a tubo tutti
pieghettati, allora di gran moda
La forma rievoca soprattutto la

silhouette della Stella di
Hollywood, Mae West

Con il proibizionismo del
1920, gli immigrati italiani, abi-
tuati al buon vino e gli irlandesi
affezionati alia loro birra si con-
solano con la Coca il cui consu-
mo sale vertiginosamente a 6

milioni di bottiglie al giorno
Con la seconda guerra mondia-
le, Bob Woodruff, nuovo boss
della Coca dal 1923, il quale la

porto al trionfo, ne approfitta
per dare alia sua bibita
un'immagine patriotica «Ogni uomo
in uniforme, indipendente-
mente da dove si trovi e da

quanto costi, poträ comprarsi
la Coca-Cola per 5 centesimi»
In quattro anni di guerra I'eser-
cito americano si beve 5 miliar-
di di bottiglie di Coca-Cola e

nel 1944 la Coca-Cola sbarca in

Normandia assieme agli allea-
ti Cinque anni dopo ha giä

conquistato una buona fetta
del mercato europeo

La guerra delle bollicine
Ecco che si sveglia il vero

rivale della Coca-Cola, la Pepsi
che rischia di minacciare seria-
mente il vecchio re di Atlanta
Nel 1953, con il passaggio al-

I'avversario di Alfred N Steel,

vicepresidente della Coca, vie-
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PRIMO PIANO/SALUTE!

Coca-Cola, una scritta rossa e bianca; la sola parola
giä dice tutto. Resistente al tempo come il cemento,
perfino i bambini riescono a riconoscerla. Forma,
colore, caratteri della scritta sono riconoscibili in
tutte le lingue del mondo: la Coca-Cola e la prima
bibita esperanto. IMonostante che le finanze della
Coca-Cola, tallonata dalla Pepsi, non siano piü cosi
effervescenti come un tempo, la Coca resta comun-
que emblema del nostro secolo, une bibita leggen-
daria simbolo di un'era.

ne dichiarata ufficialmente la

guerra delle bollicine, combat-
tuta su tutti i fronti a colpi di
slogan pubblicitari. La Coca si
offre a Bill Cosby e Julio Igle-
sias, mentre la Pepsi si rivolge
a Michael Jackson. Anche il

terreno sportivo e lo spazio di-
ventano campo di battaglia e le
due bevande assumono anche
un colore politico: Nixon da
una mano alia Pepsi che vuole
installarsi in URSS, mentre la

Cina, grazie a Carter, viene
conquistata dalla Coca, a sua
volta vietata nei Paesi arabi,
per aver costruito una fabbrica
in Israeie, dove intanto si e in-
stallata la Pepsi.

Formule nuove
Negli anni 80, con la Pepsi

alle calcagna nella hit parade
delle vendite, Robert Goizueta,
nuovo presidente della Coca-
Cola, punta sulla diversificazio-
ne: ossia alle bevande senza
zucchero ne caffeina diventate
di moda. La «diet coke», la

«coca light» e la «cherry
coke», un miscuglio alia ciliegia e
coca, ottengono un successo
strepitoso. Goizueta sfonda
perb annunciando nel 1985 il

ritiro della coca tradizionale (la
7X del dottor Pemberton) per
lanciare quella nuova (la new
coke), la 7X100, con una dose
di zucchro superiore ai 6 gram-
mi. Roger Enrico, presidente
della Pepsi dichiara: «Final-
mente hanno capito che il gusto

della Pepsi e migliore». Ri-
sultato: manifestazioni, slogan
e crisi. «E come se si facesse

indossare una minigonna alia
Statua della Libertä», scrive il

Time che non scherza con i mi-
ti fondatori.

Colpo di scena il 10 luglio
1985 quando il gigante di
Atlanta annuncia improvvisa-
mente il suo ritorno al famoso
7X tradizionale, denominato
per l'occasione «classico». Ne

consegue un'immediata im-
pennata delle azioni della
Coca-Cola e le vendite aumenta-
no del 10% nel giro di sei
mesi.

In Svizzera, il consumo annuo
di bevande gassate arriva a
400 mihoni di litri e la Coca-
Cola, con i sui 100 milioni di litri
annui, ricopre un quarto del
mercato.

MA LA COCA-COLA FA BENE ALLA SALUTE?
C'b chi dice che un pezzetto di carne lasciato in un bicchiere di Coca-
Cola sparisce nel giro di una settimana o addirittura di una notte.
Qualche goccia di Coca-Cola sulla carrozzeria del vostro peggiore
nemico pare che faccia miracoli e all'indomani sicuramente sarä
perforata. Ma tutto lascia credere che si tratti di affermazioni prive di
fondamento. Nel campo della medicina sono state invece ricono-
sciute le virtü curative della Coca-Cola tanto che pediatri e medici in
generale non esitano a prescriverla, una volta elimlnata I'anidride
carbonica, contro gastroenteric e angine. In Svizzera viene addirittura
utilizzata come sostituto alimentäre per i neonati allergici al latte
materno. D'altro canto non va neppure dimenticato che la Coca-Cola
contiene il 10% di zucchero, pari a 18 zollette a htro, favorendo quindi
lo sviluppo della carie dentaria in modo particolare nei bambini in

tenera eta.

Un culto
Aldilä del successo pura-

mente commerciale, questa
bibita di Atlanta dal sapore dol-
ce-amaro e diventata un vero e
proprio oggetto di culto. Sin
dall'inizio, la geniale pubblicitä
di Mc Cann Erickson e riuscita
a costruire tutta una serie di

immagim in grado di scatenare
una sete tanto igienica quanta
irresistibile. Alle gagliarde pinup

dell'anteguerra si sostitui-
scono negli anni 50 immagini e
slogan che si rivolgono diretta-
mente ai giovani proponendo
un'America tutta salute e dina-
mismo, giovane e sempre ve-
stita alia moda. Bere la Coca-
Cola significa bere I'elisir della
giovinezza. Le stelle e gli idoli
degli anni 50, da Gary Cooper a

(Servizio fotografico di Frangois
Delaite GE)

Ray Charles e Nancy Sinatra
rafforzano il mito attraverso il

cinema e i manifesti.

Filantropicoca...
Dal 1923 la ditta ha tra I'altro

sempre manifestato un senti-
mento filantropico e ad Atlanta
non c'e parco o ospedale che
non abbia beneficiato della sua
generositä, senza contare i

sussidi alia Croce Rossa e ad
altre istituzioni caritative nel
mondo intero.

Si pub senza dubbio parlare
dell'era della Coca-Cola; ogni
giorno se ne bevono in tutto il

mondo 303 milioni di bicchieri.
La Coca-Cola e onnipresente
attraverso la pubblicitä e i vari
accessori ed e entrata perfino
nella letteratura con Zazie de
Queneau.

AI contrario del vino, il suo
consumo non e regolato da
nessuna parte. La sua forza e
la sua originalitä risiedono proprio

in questa sua costanza e
nella coerenza con cui, durante
quasi un secolo sono stati ge-
stiti nome e carattere della
compagnia.

Per un'immaginegiovane, dina-
mica e internazionaie...!

nSea, Sex, Sun and Coke»: il
simbolo di un'era.

II «design» della Coca ha in-
fluenzato i produttori di bibite in
tutto il mondo.
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