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Prefazione

Diciamo subito che l'interesse di questo saggio non consiste tanto nel propor-
re una ulteriore storia della birra: ce ne sono gia molte sul tema, e anche di esau-
rienti (Arnold 2005, Cullen 2008, Jackson 1982, Sicheri 2010, Spath 2006), e non
era certo il caso di proporne un altro, e soprattutto in una Collana come questa.

No, I'interesse ¢ altrove, e consiste nell’aver dato rilevanza metodologica, da
parte di un esperto connaisseur della bevanda, a un dato tanto semplice quanto
evidente, su cui i predetti contributi non si sono del pari soffermati, e cioe che
ogni marchio birrario si accompagna per esigenze evidentemente di mercato,
eanche se non da sempre, a un suo proprio e inconfondibile sottobicchiere (in
Ingl. drink coaster), il quale per cosi dire “ricapitola”, in forma piti 0 meno suc-
cinta, i tratti del Jogo birrario volta a volta in questione*.

Questa usanza del mondo birrario, che non trova peraltro equivalenti nel
wineworld (Perullo 2012), e che da tale punto di vista segna una interessante li-
nea di demarcazione rispetto a questo (Bamforth 2009), pur non essendo stata,
come si diceva, praticata da sempre, trova nondimeno significative corrispon-
denze e interessanti riscontri, pur che inquadrati in una consapevolezza tutta
“moderna”, in quella che sembra essere stata, nell'Inghilterra medievale (intor-
no al 1100), una delle prime forme di “comunicazione” della bevanda, e cioe la
esposizione di un cerchio di ferro all’esterno di questo o quel birrificio allo sco-
po di segnalare agli ale conners - gli ispettori dello Stato - il fatto che sarebbe
stata con cio disponibile una nuova offerta di birra.

Il mondo della birra, si diceva, non ¢ quello del vino. Indipendentemente
dalle “preferenze” e/o dagli “amori” dei connaisseurs di questo e di quella, e an-
che indipendentemente dalla maggiore o minore vetusta delle due bevande
(ciascuno diloro rivendichera la propria!), un dato culturale che attraversa la
Modernita occidentale sembra inconfutabile: se il vino, nei paesi cattolici, ¢

*  Nell'inserto a colori il lettore trovera una selezione delle immagini piti belle e significative

di tali sottobicchieri.
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stato associato al sangue di Cristo trovando in cio (anche in cio) una connota-
zione allegorica che ne ha motivato diffusione e consumo, la birra, nei paesi
della Riforma protestante, gli ¢ stata contrapposta pour cause, procurando in
essi, ancor oggi, una non effimera diffusione e un altrettanto marcato consumo
di questa. Questo semplice richiamo “culturale” viene qui menzionato solo allo
scopo di una possibile contestualizzazione di questa bevanda e della sua incon-
futabile dignita, soprattutto in relazione ai suoi attuali e sempre pitll in crescita
consumi.

In questo quadro di riferimento, su cui vengono qui offerti ulteriori e svariati
spunti, il testo viene a collocarsi tenendo fede a quella proposta originale di cui
si diceva: leggere questo ricchissimo panorama birrario attraverso una compa-
razione di 53 sottobicchieri (di altrettanti loghi birrari), ciascuno analizzato se-
paratamente dagli altri e sorretto da strumenti non solo semiotici, ma prove-
nienti anche dall'araldica, dalla mitologia e dal folklore, e infine dalla iconologia
e/oiconografia.

Quel che emerge con grande evidenza da questa serie di letture incrociate ¢
il rilievo iconico e cioé motivato di ciascuna delle figure utilizzate in questo o
quel sottobicchiere per la comunicazione di questo o quel marchio: quasi sem-
pre le proprieta di tali figure devono (o dovrebbero), anche per chi non conosca
questo o quel marchio, apparire ‘trasparenti’, e svolgere cosi la funzione comu-
nicativa loro affidata.

Un altro dato che emerge da questa indagine, e ancora con riferimento al wi-
neworld, ¢ il carattere mediamente meno contestualizzato, o se si vuole piti free,
della birra rispetto al vino. Sia nel quadro di una narrazione storica, e ancor pil
nei consumi di massa attualmente in uso, la diffusione della birra sembra esser-
si (quasi) sempre interfacciata, a parte gli alquanto recenti processi di degusta-
zione, a momenti non per forza accompagnati da un consumo alimentare, e an-
cor meno tali da richiedere un abbinamento con questa o quella pietanza. La
sua diffusione sembra insomma essersi (quasi) sempre accompagnata a una ri-
tualita bastevole a sé medesima, o tale da essere costituita solo da essa.

Anche per cio questo saggio tiene in serbo un suo interesse: perché mantiene
ben separate le pertinenze dei due mondi e invita a fare tesoro, con avveduta
consapevolezza, di ciascuno di essi.

Arturo Martone
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Per iniziare

Essere figli della propria epoca implica una visione particolareggiata del
mondo, i sensi sembrano percepire la realta in modo settoriale e poche volte ci
si chiede il perché di tante cose che oggi appaiono confezionate e gia pronte
all'uso. Cio avviene in particolare nelle menti dei cosmopoliti moderni anche
quando si pensa al concetto di birra, che sia intesa come bevanda o come pos-
sibile allegoria di vita, forse perché purtroppo la mente umana, tranne i dovuti
casi eccezionali, ¢ abituata a ragionare per stereotipi onde evitare inutili affanni.
La mancanza di fonti o I'istintiva propensione alla “economia intellettiva” mol-
to spesso inducono ad affidarsi all’apparenza delle cose: questo ¢ uno dei motivi
per cui, per molti secoli, si ¢ creduto al fatto che il vino fosse di gran lunga piu
antico della birra e che, piuttosto, fosse la bevanda primordiale per eccellenza.

Il presente lavoro, scardinando implicitamente il suddetto stereotipo, tenta
di esaminare alcuni campioni di famosi (e meno famosi) marchi birrari, per co-
glierne la valenza simbolica e confrontarla, poi, con la pit esplicita e dichiara-
tamente persuasiva immagine pubblicitaria, e cioé i “simboli in movimento”
degli spot televisivi.

Attraverso un essenziale excursus storico condotto nel primo Capitolo, che
ha tenuto conto di altri lavori sul tema, come ad esempio i testi di G. Sicheri e
G. Spiith, sara possibile apprendere quanto la birra comprendesse, gia dal 2000
a.C. circa, gran parte della socialita, della sacralita e della mondanita umane,
nonostante resti ancora in dubbio se la prima ricetta sia stata inventata inten-
zionalmente o per caso.

Nel secondo Capitolo, invece, sara possibile apprendere quanto la bevanda
abbia rappresentato, dai Sumeri ai “barbari” del Nord, il mezzo di sostentamen-
to dei guerrieri, il materiale espressivo delle composizioni liriche, come nel caso
del Kalevala di Lonnrot, e merce per i sacrifici rivolti alle divinita pagane: il
pretesto d’aggregazione e celebrazione per eccellenza.

Letimologia della parola “birra”, secondo una delle possibili teorie ricondu-
cibile al lusitano cerea o al germanico ceres, rimanda immediatamente alla dea
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dei campi Cerere e, pitt in generale, al sesso femminile, teoria di supporto alla
leggenda orientale secondo cuil'invenzione della birra spetterebbe ad una don-
na che, occupata nelle faccende domestiche, dimentico fuori casa un piatto pie-
no di cereali, i quali fermentarono in seguito ad una pioggia improvvisa.

Il suo utilizzo, nel tempo, divenne tanto diffuso da costringere i sovrani del-
I'epoca ad intraprendere un piano di regolamentazione per la produzione, il
consumo e la vendita, cosi come accadde per la prima volta con il Codice di
Hammurabi, grazie al quale ¢ possibile osservare, tra l'altro, quanto le diverse
leggi fossero strutturate in funzione della figura femminile.

Nel Medioevo la bevanda conobbe una grande espansione sia in termini di
produzione che di apprezzamento: grazie all'ingresso del luppolo tra gli ingre-
dienti usati per la fermentazione sarebbe stato possibile anche trasportarla e de-
gustarla lontano dal luogo originario di produzione. Fu questo uno dei motivi
che costrinse 'uomo a differenziarla in base al luogo d’origine e alle proprieta
organolettiche, procedimento che si consolido nel tempo fino a dare vita alle
prime forme di simbolica birraria: la prima in assoluto sembra risalire all'In-
ghilterra medievale (1100 circa), costituita da un cerchio di ferro che veniva
esposto all’esterno dei birrifici per segnalare agli ale conners — gli ispettori pre-
posti dallo Stato - che cosi sarebbe stata disponibile una nuova partita di birra.
Da allora il processo di costruzione simbolica ha fatto passi da gigante, ovvia-
mente in relazione al diverso grado di consapevolezza e conoscenza delle epo-
che che ha attraversato, ma in ogni caso ha saputo donare ai contemporanei
una grande eredita su cui interrogarsi.

I vari interrogativi, il senso di adorazione nei confronti della bevanda e la sua
forte valenza retorica sono stati tutti fattori incisivi, a partire dal XVI secolo in
poi, per la creazione di una particolare forma darte, la cosiddetta “pittura di ge-
nere”, la quale avrebbe fatto da spalla alle pit grandi correnti artistiche come il
realismo, 'impressionismo, 'espressionismo, la pop-art e il cubismo, che in
particolare la trattera in forma quasi simbolica e sintetica.

Il corpus dellavoro, e cio¢ il terzo Capitolo, si incentra appunto sull’aspetto
simbolico della questione: attraverso I'analisi di un campionario composto da
cinquantatré sottobicchieri, personalmente raccolti negli ultimi dieci anni, sara
possibile analizzare i loghi dei piu caratteristici marchi birrari con lo scopo di
risalire alle origini storiche dei vari brand, e comprendere, attraverso questa
forma “statica” di pubblicita, il ruolo che hanno giocato le discipline dell’aral-
dica, della simbolica o dell'iconologia, tracciando infine una possibile “filoso-
fia” che accomuna la maggior parte dei birrifici.

L’ultimo Capitolo, il quarto, ¢ invece dedicato all’aspetto “dinamico” della
pubblicita, frutto dell'innovazione tecnologica e soprattutto dell'entrata in sce-
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na della TV e della rete Internet: attraverso 'analisi di quindici spot pubblicitari
di portata internazionale, ¢ stato possibile comprendere secondo quali criteri
essi vengono costruiti e con quali propositi i vari messaggi promozionali ven-
gono indirizzati al consumatore, in quanto parte sia attiva che passiva del mer-
cato. Il rischio in cui la maggior parte dei marchi incorre, sulla base di dosi esa-
sperate di promozione commerciale, ¢ quello di trasformarsi in un prodotto
autoreferenziale, come accade ad esempio con il fenomeno del merchandising:
attraverso le immagini rappresentative della merce si puo notare il sottile pro-
cesso attraverso cui quest’ultima incarna il brand ed entra a far parte di ogni
sfera della quotidianita del consumatore rendendola “spottizzata”; 'informa-
zione si trasforma cosi in “spettacolarizzazione” fine a se stessa e si spoglia della
sua funzione primaria, mostrando il suo lato edonistico piti recondito.

In particolare, I'ultimo paragrafo del quarto Capitolo, intitolato “Overbeer”,
¢ un pretesto per mostrare le due facce del consumismo: se da una parte esso si
sforza di ricercare settori sempre nuovi a cui applicare il concetto di birra, d’al-
tro canto esistono anche alcune forme di sperimentazione estrema che possono
scadere nell'immorale o nel paradossale, come ad esempio il caso proposto del-
la “birra per bambini” inventata in Giappone.

Ma, prima di andare a concludere, sara dunque il caso di intraprendere que-
sto viaggio dal sapore del malto e di molto di pit.
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