Tutti i numeri di ventenni di Carosello
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1957: Il 3 febbraio nasce Carosello. La sigla iniziale, prodotta dalla Incom, è ideata e diretta da Luciano Emmer e Cesare Taurelli. I quadri dei siparietti erano disegnati da Nietta Vespignani, moglie del pittore Renzo Vespignani. Marisa D’Andrea ritiene che il disegno del teatrino era opera del marito, Gianni Polidori (ma Emmer non ricorda), invece Flora Festa stira le tendine. Il tutto venne girato in una notte, visto che si andava in onda la sera dopo. Gli abbonati RAI al 31 dicembre 1956 sono 366.161. Carosello incassa 1.639.302.039 lire. Per la radio, invece, ben 5 miliardi. Tutte le scenette devono essere in bianco e nero e in 35 mm. Le ditte mandano i film in 35 mm alla Sacis, che li unisce in un unico programma e conserva poi un episodio di ogni serie. Carosello va in onda tutti i giorni ad eccezione del Venerdì Santo e del 2 novembre, giorno dei morti. Ogni settimana passano dalle 28 alle 35 scenette. Ogni episodio di Carosello dura 2’ 15” (con al massimo 35” di pubblicità detto anche codino) e costa al suo utente 1.500.000 lire. Ogni sera Carosello presenta 4 episodi. Quattro cicli contrattuali. 

1958: La sigla viene modificata; è più corta, le tavole sono diverse e diversa è anche la sigla di chiusura, sempre a cura della Incom. Quattro cicli contrattuali.


1959: Nasce l’ANIPA, Associazione Nazionale Imprese Pubblicità Audiovisiva, l’associazione cioè delle case di produzione. Nascono anche Tic-Tac e Gong, contenitori di telecomunicati di 30” l’uno. I caroselli diventano più lunghi, 2’ 30”. Il codino rimane fermo a 35”. Quattro cicli contrattuali. Ascolto: 6.300.000.


1960: I caroselli ritornano a 2’ 15”, e il codino rimane a 35”. Ogni sera, però, vengono presentati 5 episodi. Quattro cicli contrattuali. Ascolto: 7.300.000. 


1961: Il 4 novembre nasce il Secondo Canale della RAI. Arriva anche un nuovo spazio pubblicitario, Arcobaleno. Quattro cicli contrattuali. Ascolto: 7.800.000.


1962: A gennaio la sigla viene cambiata. La Recta Film di Cesare Taurelli e Vittorio Carpignano ne idea una nuova, con disegni eseguiti a tempera da Manfredo Manfredi raffiguranti quattro celebri piazze italiane (Venezia, Siena, Napoli e Roma). Quattro cicli contrattuali. Nasce Intermezzo, programma pubblicitario del Secondo Canale; ogni sera cambia la cornice, sempre animata, affidata alle grandi case di produzione del tempo: Paul Film, Pagot, Gamma Film, ecc. In ogni Intermezzo quattro episodi. Per Carosello quattro cicli contrattuali. Ascolto: 8.300.000.


1963: Ascolto: 8.200.000.


1964: Nasce Girotondo, spazio pubblicitario legato alla Tv dei Ragazzi. Si passa a sei cicli contrattuali. Ascolto: 8.500.000.


1965: Si calcola che l’audience di Carosello sia superiore ai 10 milioni di telespettatori. Sei cicli contrattuali.

1966: Sei cicli contrattuali. Ascolto: 10.400.000.


1967: Sei cicli contrattuali.


1968: Nascono altri due nuovi spazi pubblicitari, Doremi e Break. Le percentuali dei generi di Carosello sono quest’anno: comico-brillanti 52%, animati 37%. Tutto Carosello dura 68 ore, 3’ 45”; pari al 2,8% del totale dei programmi televisivi. Sei cicli contrattuali.


1969: Carosello viene sospeso tre giorni per la strage di Piazza Fontana. Sei cicli contrattuali.

1970: Break si sdoppia e nasce Break 2, trasmesso dal Primo Canale prima del Tg della notte. Sei cicli contrattuali.


1971. Una selezione di Carosello viene presentata il 5 settembre al Museo d’Arte Moderna di New York, per iniziativa della Sipra. Sei cicli contrattuali.


1972: Sei cicli contrattuali.


1973: Ogni carosello dura ormai 2’ 05” (e il codino 30”). Sei cicli contrattuali.


1974: Il 3 gennaio nasce l’ultima versione della sigla, sempre ad opera della Recta Film, disegnata da Manfredo Manfredi. E’ solo più corta, con la musica resa più “moderna” da Marcello De Martino. Ogni carosello dura 1’ 40”. Sei cicli contrattuali.

1975: Riforma della RAI. Sei cicli contrattuali.


1976: Nell’agosto un’indagine del settimanale Epoca ritiene che su 19 milioni di italiani che guardano Carosello, ben 9 sono bambini, e l’80% di questi pretende che i genitori comprino i prodotti reclamizzati. Dal 1968 al 1976 hanno lavorato a Carosello ben 106 case cinematografiche. Solo quest’anno si calcola che il 57% dell’intera produzione filmata italiana è Carosello. Raffaella Carrà viene strapagata con un cachet di 80 milioni per una serie pubblicitaria. Sei cicli contrattuali.

1977: Ogni carosello costa al suo utente 6.800.000 lire. Il 1° gennaio va in onda l’ultimo Carosello. 

La rubrica viene sostituita da Spazio F. 

La genesi di Pippo, l’ippopotamo dei pannolini Lines
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L’ippopotamo scolpito in poliuretano espanso da Piero Gilardi in due pezzi viene abbandonato dopo una prima serie di caroselli. Sulla base di un logotipo al tratto – preso da una rivista americana, e per il colore azzurro da una scultura dell’antico Egitto – Testa e l’art senior Aldo Lanfranco, affidano a me, grafico e scultore alle dipendenze dell’agenzia, la realizzazione di un’ippopotamo che si possa muovere (foto 1). Realizzo, con coltello e forbici, un primo modello in poliuretano e succesivamente l’opera in scala reale. Lo proviamo in corso Massimo d’Azeglio a Torino, ma questo primo Pippo non soddisfa pienamente la direzione (foto 2). 

Su disegno di Silvano Guidone, altro art dell’agenzia, ne scolpisco uno nuovo in grandezza naturale, ma anche quest’ultimo non incontra il gusto di Testa (foto 3).

Faccio un nuovo modellino sulla base di miei disegni – Testa ha altro cui pensare perché sta trasferendo l’agenzia da corso Massimo in corso Quintino Sella – questa volta con risultati soddisfacenti.  Per i meccanismi interni mi faccio aiutare da Antonello Beniamino, fotografo dello Studio con il pallino della meccanica. Con le dovute modifiche per renderlo più agile nei movimenti, proviamo l’ippopotamo a Valle Ceppi, con il regista Corrado Farina che però non se la sente di girare i caroselli. Correva il 1967. 

La regia dei caroselli sarà affidata ad Ezio Perardi: i due ragazzi all’interno del pupazzo sono Loris Dalmasso e Walter Danzero, dipendenti dello Studio. Compio 18 anni e parto per il servizio militare. Circa quattro anni dopo, l’agenzia mi affida la realizzazione di un nuovo Pippo, perché il primo si è deteriorato (foto 4).

Per questo secondo, chiedo ad un amico, il chimico Remo Testa di fare una vernice azzurra che renda la pelle dell’ippopotamo più resistente e meno soggetta all’usura.

Nel 1972 si conclude la mia collaborazione con l’agenzia Testa. Dieci anni dopo quest’ultima mi chiede di scolpirne un terzo in sostituzione del deteriorato secondo, ma il mio impiego in altra agenzia lo impedisce. Così lo Studio Testa si rivolge, per una nuova copia, a Silvio Conti che si fa coadiuvare dal Danzero, impiegati come scenografi alla Delfa Film.

Sulla lavorazione di quest’ultimo “La Stampa”, nel 1984, pubblica un articolo che innesta una piccola querelle – mai risolta – tra me e Testa.

Santo Alligo, 2 gennaio 2006 per mondocarosello.com

Televisione e minoranze

1. Qual è il prodotto pubblicizzato?

2. Qual è la fascia oraria di programmazione dello spot?

3. Qual è il target cui si rivolge?

4. Descrizione dello spot

5. Presenza di eventuali testimonials (la cui funzione è quella di aumentare la credibilità del messaggio trasmesso)

6. Slogans utilizzati

7. Uso di jingle

8. Cosa promette la pubblicità?

9. Tenta di descrivere il mondo o la fetta di "realtà" rappresentata dalla pubblicità. Cioè qual è il mondo del prodotto e dei suoi consumatori che la pubblicità ti rappresenta?

10. Che cosa ti piace o non ti piace di questo spot?

Carosello 
Nasce il 3 febbraio 1957 (il programma si concluderà nella primavera del 1977 ed è il frutto di un compromesso tra le dirigenze della RAI ed i rappresentanti delle maggiori imprese industriali che vedevano nel mezzo televisivo enormi potenzialità commerciali. La RAI impose alle aziende di produrre pubblicità sotto forma di spettacolini o di scenette ed ogni spot doveva rispettare regole molto rigide:
1. Ogni spot doveva durare 1 minuto e 45 secondi dei quali solo 20-30 potevano essere dedicati alla menzione del prodotto, il nome del quale non poteva essere ripetuto più di 3 volte;
2. La scenetta doveva essere separata nettamente dal codino pubblicitario finale,
3. Un ciclo pubblicitario era di 4 (poi di 6) spot che erano trasmessi a distanza di 10 giorni l'uno dall'altro;
4. Non dovevano esserci riferimenti espliciti o impliciti o incoraggiamenti all'amoralità, al sesso, alla violenza, al vizio, alla disonestà. Curiosità: erano esclusi spot sulla biancheria intima, c'era il divieto di nominare parole considerate di cattivo gusto come "forfora", "sudore", "depilazione", ecc.
5. Gli spazi pubblicitari erano rigorosamente separati dal resto dei programmi.
CARATTERISTICHE DELLE PUBBLICITA' DI CAROSELLO
1. Struttura narrativa con happy end obbligatorio
2. Uso dello slogan / differenze con gli slogan attualmente usati in pubblicità
3. Uso dei cartoons
4. Esaltazione della modernità
5. Sperimentazione di tecniche, di effetti speciali e di neologismi.
La pubblicità, dunque, muore.

Sommario:


La geniale intuizione di Antonio Tombolini sulla fine della pubblicità si avvera: la pubblicità inizia a morire proprio negli USA dov'è nata e le imprese devono urgentemente ripensare il modo con cui comunicarsi ai loro clienti.

Geniale come spesso gli capita quando parla di Internet e di affari, l'imprenditore marchigiano Antonio Tombolini vi insiste da alcuni anni: la pubblicità è morta.

Ed ecco che il settimanale generalista più venduto al mondo, Newsweek, annuncia per la prima volta salta un numero ad agosto a causa della mancanza di pubblicità.

Terrorizzati, riferisce il numero corrente di Prima Comunicazione, i boss della pubblicità americani si sono riuniti a Princeton per discutere la crisi della pubblicità: gli spot da 60 secondi non funzionano più, e le grandi imprese hanno iniziato la fuga dalla televisione.

Cosa, scrive Guido Vitale in un articolo che dovrebbe essere riletto, Dave Verklin di Carat Americas, Rick Seirvidis di General Motors Mediaworks, Burt Manning di J. Walter Thompson e Mike Kubin di Ionic Marketing hanno dovuto prendere atto che le profezie dei guru di Internet e delle tecnologie fatte appena qualche anno fa sono divenute -- ahiloro -- realtà: "L'audience è finita in pezzi".

Attento come sempre, il capo dei pubblicitari italiani Giulio Malgara -- fondatore nel 1984 (e presidente a vita) di Auditel -- citava proprio il dialogo con Antonio Tombolini pubblicato in questa colum, come ispiratore del suo intervento al convegno ("Protagonismo televisivo e nuovi consumi") promosso a Roma da Mediaset lo scorso 29 aprile.

La fine del 30-second spot e il target squagliato

A preoccupare un altrimenti raggiante Malgara -- che nonostante la crisi economica più grave dal dopoguerra -- assiste ai profitti record delle aziende concessionarie della pubblicitù televisiva nazionale -- Sipra e Pubblitalia -- è l'osservazione di Tombolini per cui:

La pubblicità non è viva se fa vendere di più, ma se fa guadagnare di più; perché  il costo pagato dagli inserzionisti necessario a ripagare l'investimento è sempre più elevato col risultato che i costi finiscono per superare i profitti generati dalla pubblicità.

Ovvero, gli fa eco Ken Auletta: "Oggi, per ottenere lo stesso risultato di un tempo uno spot dovrebbe essere martellato per 125 volte".

Quindi, nella società della comunicazione in cui i cittadini vengono bombardati senza sosta da immagini e suoni tutti tesi a stimolarne gli acquisti, le persone ormai sature di informazioni non reagiscono più agli stimoli se non a dosi da società orwelliana. 

Nel frattempo però che si raggiungano questi livelli, i 412 cittadini su mille della ricca Germania che hanno ormai accesso ad Internet fanno compagnia a voi che leggete questa column nel ritrovare on-line (e gratis) gli oggetti del proprio interesse: amici, musica, news, dibattiti, sport, politica, viaggi, cultura.

E con loro i 160 italiani su mille, inclusa la pressochè totalità dei giovani -- proprio il target così tanto agognato dalle agenzie pubblicitarie che invece ha preso e se n'è andato a Nikki Beach.

Naturalmente, il pubblicitario Malgara crede che "imprese e tv abitano galassie eguali e che in tempi di portafogli molto riflessivi (i.e. con i budget decurtati dalla crisi)" le imprese debbano imparare "a drizzare le orecchie perchè il sentiment, la percezione delle cose, il modo di sentire del consumatore è, ancora una volta, la chiave di tutto".

In pratica, spiega ancora il presidente di UPA (Utenti Pubblicità Associati), questo significherebbe "che lo spettatore non sia più disposto a vivere soltanto un ruolo passivo, ma reclami un ruolo di protagonista nella società della comunicazione"; per cui "vi sono segnali forti che fanno pensare che non occorrerà aspettare una più larga penetrazione del digitale terrestre, ma che l'interazione col pubblico avviene già oggi, nella vecchia tv generalista, semplicemente con l'avvento degli sms".

In breve, conclude il mancato presidente della Rai, "la comunicazione dovrà capire presto quali saranno le sue carte vincenti. Contenuti nuovi per riempire i palinsesti. Prodotti nuovi per nuovi profili di consumatore" dato che oggi "il consumatore-telespettatore non è più disposto a ridiventare un numero di abbonato, un codice di smart card, anonimo riferimento statistico: la tv della parola deve restituire voce alle vecchie masse indistinte".

Infine, "si costituirà una comunità frastagliata che vuole contarsi e contare. Partecipare".

La pubblicità non funziona più: Parmalat e Barilla

Ma la distanza fra la realtà e queste parole dette a un convegno, la rendono bene i numeri del conto economico di Parmalat prima e di Barilla oggi.

Entrambe le maggiori imprese italiane dell'alimentare hanno alimentato -- e continuano a farlo, inclusa la nuova Parmalat commissariata dal governo -- una pubblicità massiva su tutti i mass media e ovunque siano presenti i loro prodotti.

Le vendite erano enormi; eppure Parmalat non pagava il latte ai fornitori ed è fallita per 14 miliardi di Euro; mentre Barilla affronta la più grave crisi dalla fondazione con la chiusura di impianti e licenziamenti che non lasciano sperare nulla di buono anche per la multinazionale italiana della pasta.

Che fare? Tornare a comunicare

L'ironia, pensando al livello della programmazione televisiva nazionale di Rai e Mediaset e alla banalissima e indistinta pubblicità modello "sesso&mare" in onda sulle reti nazionali, sarebbe facile.

Ma si finirebbe solo per contribuire al cinismo tutto italiano che vorrebbe fare della qualità nella comunicazione un lusso per nordeuropei o, come le chiama Malgara, per le "teste d'uovo" (ovvero, gli inutili intellettuali).

E invece, le imprese italiane devono tornare a comunicare.

Ma comunicazione significa dialogo: confronto.

Non certo il pulsantino su cui cliccare sbeffeggiato da Beppe Grillo nelle sue invettive contro il digitale terrestre.

I mercati sono conversazioni. E nel libero mercato bisogna imparare a conversare.

Ora, le imprese -- specie le più grandi -- odiano la comunicazione. E ad essa dedicano team di specialisti dediti giornalmente all'elaborazione di un'immagine artefatta che va dalla pubblicità -- interamente affidata ad esperti esterni: le agenzie pubblicitarie -- alle attività di relazioni pubbliche: un modo elegante per significare manipolazione del pubblico e attività di lobbying presso le autorità politiche.

Ed è questo, Giulio, che al tempo di Internet non funziona più.

La mancanza di autenticità. E l'incapacità di interagire con gli individui portatori di interesse nelle attività aziendali: i clienti, che le imprese non sanno ascoltare. E tutti quelli che, per un motivo o per l'altro, hanno qualcosa da dire sull'azienda, sui suoi prodotti e su tutto quello che un'azienda fa o omette di fare.

Lo scopo dell'impresa è realizzare profitti; e non regalare il denaro faticosamente conquistato a concessionari ormai inutili che speculano sulla rendita di posizione garantita dal fatto di essere in due o in tre a farsi "concorrenza". 

Che senso ha regalare alcuni miliardi di euro ai canali televisivi nazionali e alle pagine di quotidiani e riviste ormai privi di ragion di vita, quando basterebbe aprirsi un sito web realmente interattivo e trasparente per comunicare con gli utenti?

Che senso ha restarsene chiusi negli stabilimenti e negli uffici, quando basta andarsene in giro per le piazze a parlare di sè con le persone -- le persone, Giulio, e non la "gente"?

Eppure, non è questo che ha fatto Sky quando vide che la pubblicità televisiva non funzionava, e affittati dei tir se mandò in giro le persone a spiegare alle altre persone che cos'era la televisione satellitare?

Che senso ha aver dimenticato in due anni la lezione di Fulvio Zendrini e dei suoi Palatelecom con cui l'impresa, invece del delirio di onnipotenza trasmesso dalle immagini del Mahatma Gandhi e di Marlon Brando, portava le persone vicino all'impresa?

Un senso, naturalmente, ce l'ha. 

Ed è che i proprietari delle reti televisive; gli editori della carta stampata; i comuni affamati di denaro che licenziano le loro città alla pubblicità; e le migliaia di dipendenti della tv pubblica in eccesso rispetto a qualsiasi dimensione razionale dell'organico, sarebbero tutti ben felici di potersi continuare a spartire ogni anno i miliardi di una comunicazione d'impresa che -- semplicemente -- non è tale.

E che invece si chiama pubblicità. E che --lo dico all'intelligenza degli imprenditori che vogliono far vivere le loro imprese negli anni che abbiamo di fronte -- sta morendo.Anni che giustamente Giulio Tremonti chiama "di ferro"; ma che invece, imponendoci di cambiare tutto, portano in grembo un'evoluzione ecologica che libererà gli spazi tanto delle nostre città che dell'etere che tornerà ad essere utilizzato per far crescere -- informare e formare -- gli individui. Mentre le imprese torneranno nella piazza del mercato dove sono nate.

Come dice Jack Hayes di American Express: "Non abbiamo la sensazione di ottenere l'impatto desiderato, ma solo quello di produrre un annuncio pubblicitario fra gli altri. Stiamo cercando nuove strade per raggiungere i consumatori".

Spot
di Edoardo Novelli
«Breve messaggio pubblicitario che viene solitamente inserito in trasmissioni radiofoniche o televisive, interrompendone la continuità; è talora costituito da poche brevi battute, altre volte assume la forma di una scenetta comica o di un rapido raccontino» (Dal Vocabolario della lingua italiana Treccani)

Made in U.S.A.

Lo spot  inteso come breve filmato pubblicitario in televisione o in radio nasce in Italia negli anni Settanta in seguito alla trasformazione della Rai e dell’intero sistema radiotelevisivo. Il vocabolo compare per la prima volta nell’italiano scritto in un articolo del «Corriere della Sera» del 2 dicembre 1974. L’anno successivo la riforma della Rai e il primo affacciarsi sulla scena locale delle televisioni private trasformeranno nell’arco di poco più di un decennio l’Italia e gli Italiani e con essi anche la lingua della pubblicità.

L’idea centrale dello spot, una interruzione di un programma dedicata a un breve comunicato commerciale, è attribuita al direttore della NBC Pat Weaver, che nel 1953 sostenne che la pianificazione pubblicitaria televisiva poteva ispirarsi a quella su quotidiani e riviste dove gli annunci cadevano nel bel mezzo degli articoli. Il fatto che fra un testo scritto quale la pagina di un giornale, dove il lettore è libero di muoversi sino al limite estremo di saltare, e di testo audiovisivo quale un programma televisivo, dove l’ordine della fruizione è preordinato e imposto dal mittente e l’ascoltatore ha al massimo la libertà di  cambiare canale o andare a farsi un panino, vi sia un’idea di linearità e di fruizione completamente differente era evidentemente considerata una differenza di poco conto o comunque superabile. E, in effetti, così fu.

Nel vocabolario inglese il termine spot, nell’accezione italiana, non è di uso comune ed è necessario andare avanti nell’elenco delle definizioni per arrivare a quella corrispondente: «a brief announcement or advertisement broadcast between scheduled radio or television programs». Più che da spotlight ‘sorgente luminosa orientabile’ da cui deriva in italiano spot nel senso di ‘tipo di proiettore che diffonde una luce limitata, impiegato spec. in teatro, negli studi televisivi e nella fotografia da studio’, da cui poi l’ulteriore significato di ‘faretto usato nell’arredamento per illuminazione d’interni’, il nostro spot, inteso come ‘siparietto pubblicitario’, deriva quindi da spot advertisement: ‘annuncio pubblicitario in un piccolo spazio’.

L’ingresso dello spot nella televisione italiana rappresenta qualcosa di più di un semplice cambiamento nel linguaggio e nelle logiche della pubblicità, è un vero e proprio demarcatore temporale che sancisce un prima e un dopo fra due modi completamente differenti di fare televisione e di pensare all’intrattenimento.

Il Teatrino di Carosello

La prima apertura alla pubblicità della televisione italiana - fondata sul modello della BBC della triade “informare, intrattenere, educare” -, era stato rappresentato da Carosello. Il programma, nato nel gennaio del 1957, era frutto del compromesso fra uno sguardo entusiasta al nuovo e scintillante mondo del consumo, motore dell’incombente boom economico, e una visione critica e fors’anche un po’ catastrofista della pubblicità quale avamposto del consumismo e del materialismo, presente tanto nella cultura marxista quanto in quella cattolica. L’idea che i telespettatori italiani andassero guidati e in qualche maniera protetti nel loro approccio con il nuovo strumento, si estendeva anche alla pubblicità. Il risultato era stato un programma senza eguali nel mondo, che in breve, proprio grazie ad alcune delle limitazioni che gli erano state imposte nel tentativo di contenerne gli effetti, era diventato uno dei momenti più amati e più seguiti di tutta la televisione. Ognuno dei cinque comunicati trasmessi ogni sera alle ore 20,50 doveva  essere ripartito in due parti ben precise: il pezzo, della durata di 1 minuto e 45 secondi, dedicato all’intrattenimento, all’interno del quale non era consentito alcun riferimento al prodotto da reclamizzare, e il codino, la parte più propriamente pubblicitaria, della durata di 30 secondi, nel quale, recitava il codice Sacis, il nome del prodotto o della ditta non potevano comunque essere pronunciati o scritti per più di sei volte in totale. Una costruzione strana che ricorda l’idea della sponsorizzazione che si affermerà alcuni decenni più avanti in tutt’altra televisione.

La cornice linguistica alla quale ci si era ispirati era stata quella del teatro. Una scelta piuttosto comune per una televisione degli esordi che aveva guardato ai generi esistenti e annoverava tra i punti forti della propria programmazione la prosa e gli adattamenti teatrali. Nella versione originale della sigla, poi in parte modificata negli anni, tendaggi teatrali e sipari separavano le cinque inserzioni e aprivano e chiudevano il programma, al punto che si parlava di “Teatrino di Carosello”. Ma Carosello non era teatro, o meglio, era anche teatro. Perché Carosello non era un genere, così come non era un programma o un linguaggio. Carosello era tanti generi, tanti programmi, tanti linguaggi. Questo il segreto del successo del programma che nella sua originalità e varietà si adattava perfettamente alle logiche, alla filosofia e al linguaggio della paleotelevisione. Esattamente come a partire dalla seconda metà degli anni Settanta lo spot è figlio, ma anche bandiera, della neotelevisione. 

Intrattenere o trattenere?

Dopo la fine di Carosello, sostituito nel 1977 da Spazio F, la Rai inizia a trasmettere comunicati di un minuto, arrivando l’anno successivo ai primi spot di 15 secondi a colori. Al di fuori dell’Ente di stato però, nelle decine e decine di emittenti locali che stanno spuntando su tutto il territorio nazionale, lo spot è già parte integrante non solo del meccanismo economico ma anche della filosofia dell’offerta. La neotelevisione si caratterizza per l’abbassamento delle barriere fra generi, per l’abbandono di ogni anelito pedagogico-educativo, per l’elevazione della dimensione spettacolare e ludica a momento unificante, per l’instaurazione di un rapporto di complicità con il telespettatore che sostituisce il rapporto di autorità che esisteva fra la Rai e i suoi abbonati, per un flusso d’offerta che indistintamente e senza soluzione di continuità si riversa dai suoi mille canali sul telespettatore. È esattamente quanto succede all’interno degli spot, dove la contrazione del tempo, e quindi della sintassi e della poetica, è solo il cambiamento più macroscopico. Come la neo-tv deve essere sempre sorprendente e attraente per impedire al telespettatore di cambiare canale e non può più permettersi tempi lunghi o momenti di pausa, così lo spot, all’interno dei suoi 30 o 15 secondi, ha lo stesso obbligo di tensione, stupefazione, seduzione. Per distinguersi dagli altri spot che lo precedono o lo seguono, per impedire ai telespettatori di cambiare canale. Un obiettivo per il cui raggiungimento non vi sono regole, stili, convenzioni. Al punto che, fingendo di riannodare il filo del tempo e creando un ossimoro, si può anche realizzare uno spot lungometraggio di due minuti, come nel caso della Barilla.  

Spot e neo-tv, alleati e solidali nel sostituire alla filosofia dell’intrattenimento del telespettatore quella del trattenimento del medesimo davanti al video. 

*Edoardo Novelli è giornalista professionista e ricercatore in Sociologia dei processi culturali e comunicativi presso il dipartimento di Comunicazione e spettacolo della facoltà di Lettere e filosofia dell’Università di Roma 3. Sulla comunicazione politica ha tenuto corsi e seminari in varie università italiane, ha pubblicato saggi e articoli (Dalla tv di partito al partito della tv. Televisione e politica in Italia 1960-1995, La Nuova Italia, Firenze, 1995; C’era una volta il Pci, Editori Riuniti, Roma, 2000), ha realizzato programmi televisivi (per Rai Tre, Rai Educational, La7), ha collaborato con quotidiani e riviste («La Stampa», «Il Venerdì di Repubblica»). Nel gennaio del 2006 ha pubblicato La turbopolitica. Sessant’anni di comunicazione politica e di scena pubblica in Italia: 1945-2005, Bur Rizzoli, Milano, 2006. 

Breve storia della pubblicità televisiva in Italia
di Lorenzo Bassi

Queste pagine nascono dalla volontà di dare maggiore visibilità in internet, e quindi maggiore freschezza nella memoria comune, a meritorie opere dell’ingegno umano quali sono le innumerevoli réclame che, con i loro personaggi, slogan e jingle, hanno fatto la storia della pubblicità - non solo televisiva, ma anche radiofonica e cinematografica - in Italia. Artistici, martellanti, orecchiabili o semplicemente divertenti, gli italiani hanno nel proprio patrimonio comune, forse come nessun'altra cosa, gli “spot” fruiti nel corso della loro vita, specialmente quelli astutamente creati per fissarsi nella mente attraverso geniali trovate.

L’argomento è estremamente ampio e allora, almeno per il momento, intendiamo limitarlo agli ultimi cinquant'anni, all’incirca dagli anni dell’avvento della televisione in Italia, quando la ripresa economica dopo la guerra portò a un aumento dei consumi e a una maggior disponibilità di denaro nelle tasche degli italiani, soldi da spendere seguendo l'ispirazione dei messaggi pubblicitari. Nelle nostre case si diffusero nel giro di pochi anni prima il frigorifero, quindi gli altri elettrodomestici suggeriti dai comunicati radiofonici e cinematografici.

Già prima di questo periodo, in verità, la pubblicità aveva saputo fare la storia, in Italia e nel mondo. Due esempi per tutti: il look di Babbo Natale, che agli inizi del Novecento abbandona l'abito vescovile di San Nicolaus e diventa il rubicondo Santa Claus per intuito dei pubblicitari statunitensi della Coca-Cola; e in Italia il concorso delle figurine Buitoni-Perugina degli anni Trenta, legato allo spettacolo radiofonico dei Tre moschettieri e reso ancor più memorabile dall’introvabile figurina del Feroce Saladino. Ma veniamo agli anni di nostra maggior pertinenza.                          

Nella prima metà degli anni Cinquanta la pubblicità cinematografica italiana cercava una sua identità, il raggiungimento di una maturità che aveva come fonte di ispirazione gli Stati Uniti. Ma il linguaggio espressivo toccava ancora alti livelli di ingenuità. Emblematica la pubblicità dei ciclomotori, realizzata senza che essi venissero mai mostrati in movimento: sempre cavalcati in ambiente chiuso e con il cavalletto abbassato. Le difficoltà nel seguirli in movimento, con i testimonial che avrebbero dovuto cantare sul motorino o sulla lambretta, inducevano a questa scelta che comunque, allora, ai primi spettatori di questo “genere cinematografico”, non appariva affatto comica.

La nascita della pubblicità televisiva in Italia coincide con quella di Carosello, il 3 febbraio 1957. E Carosello fu un fenomeno tutto italiano, degno di lodi per la creatività che esso ha “costretto” a sviluppare, ma anche decisamente limitante per i creativi italiani che, alla fine dell’esperienza caroselliana, si accorgeranno di essere rimasti indietro, loro malgrado, di almeno dieci anni rispetto ai loro omologhi anglosassoni. 

Dal momento che le réclame venivano filmate in 35 millimetri, si è potuto affermare che metà della produzione cinematografica italiana del ventennio 1957-1977 fu legata a Carosello.

Calimero nasce ufficialmente il 14 luglio 1963. Ideato dai fratelli Nino e Toni Pagot e da Ignazio Colnaghi per il sapone per bucato Ava, è uno dei pochi personaggi sopravvissuti alla morte di Carosello.

L’elenco dei personaggi creati per Carosello è lunghissimo, a cominciare da quelli di animazione, spesso legati ai caroselli più belli e più graditi dai bambini. Ricordiamo in questa introduzione solo i più famosi, con qualche richiamo anche a chi ha dato loro la voce e alle frasi celebri da essi pronunciate: dai primi, degli anni Cinquanta, costituiti da Angelino e dall’omino Bialetti (Raffaele Pisu: “Sembra facile”), continuando poi con Ulisse e l’ombra, il vigile del Brodo Lombardi (Virgilio Savona:  “Concilia?”), la famiglia di cavernicoli Mammut-Babbutt-Figliutt, l’indiano di Bruno Bozzetto Unca Dunca, Olivella e Mariarosa, Susanna tutta panna,

Calimero (Ignazio Colnaghi), il Merendero, Fido Bau, il pirata Salomone di Guido De Maria, l’insetticida Raid, Taca Banda dei biscotti Doria, il Maestro Bombardone, Toto e Tata, Coccobill, fino agli anni Settanta con Jo Condor e il Gigante Buono (Carlo Bonomi) e, negli ultimi anni, Cimabue (“Cimabue, Cimabue, ne fa una, ne sbaglia due”).

All’animazione classica si affiancarono altri generi consimili, più o meno sperimentali, ottenuti con la tecnica del passo singolo e che trovarono la loro massima espressione nei pupazzi del Pianeta Papalla per gli elettrodomestici Philco, in Caballero e Carmensita per il caffè Lavazza e nelle figure di Pongo, specialità di Manfredi e Raparelli per il fernet Branca. Altrettanto numerose le celebrità che in quell'epoca accettarono di diventare testimonial di un prodotto commerciale, potendo contare sul fatto che Carosello fosse circondato, almeno da un dato momento in poi, da un’aura di artisticità; senza contare i soldi e la popolarità che esso sapeva donare o comunque rinverdire presso un pubblico che attraversava ogni fascia di ogni età.

Praticamente nessun attore, presentatore o regista si sottrasse, e anche tra gli sportivi, i musicisti, i cantanti e le persone di spettacolo in genere la partecipazione attiva nelle réclame fu massiccia. In questo caso un elenco esaustivo è opera difficilmente realizzabile, ma qualche nome vogliamo comunque citarlo: Totò, Mina, Raimondo Vianello, Alberto Sordi, Nino Manfredi, Dario Fo, Gianni Morandi, Claudio Villa, Maria Giovanna Elmi, Claudio Lippi, Gianni Boncompagni, Renzo Arbore, Nino Taranto, Peppino De Filippo, Nereo Rocco, Mike Bongiorno, Corrado, Pippo Baudo, Raffaella Carrà. Si tratta dunque di una produzione immensa, interrottasi il 1° gennaio del 1977 e che per oltre dieci anni è rimasta solo nella memoria, benché in maniera ferrea, delle generazioni nate entro i primissimi anni Settanta; poi, dalla fine degli anni Ottanta, le pellicole sono state recuperate, trasferite su supporti più moderni e riproposte agli spettatori tra il 1988 e il 1997, potendo così essere nuovamente apprezzate dai nostalgici e conosciute per la prima volta dai più giovani. Poi su Carosello è nuovamente e inspiegabilmente calato il sipario anche nei programmi rievocativi, ma i suoi personaggi rimangono ormai noti a tutti.                                   

Intermezzo, Gong, Tic Tac furono alcuni dei contenitori pubblicitari che gradualmente affiancarono Carosello, trasmessi in altri momenti della giornata; a differenza del “fratello maggiore” questi erano privi delle scenette e proponevano esclusivamente i cosiddetti “codini” commerciali. Furono questi i predecessori degli spot, che giunsero ufficialmente sui nostri teleschermi quando Spazio F prese il posto di Carosello.         

Molti personaggi continuarono per qualche tempo a vivere, pur in edizione ridotta, in questi brevi comunicati pubblicitari di 30 secondi. Mike Bongiorno, arrivato fin sul Cervino durante Carosello, continuò a salire “sempre più in alto!” anche nei mesi successivi, fino a servirsi di una mongolfiera. Dello stesso mezzo faceva uso l’Olandesina la quale, smesso di utilizzare il detersivo Ava per far tornare bianco Calimero, lo pubblicizzava dividendosi lo schermo con Corrado. Paolo Ferrari continuò a proporre lo scambio di due fustini generici con uno di Dash, il detersivo che “lava così bianco che più bianco non si può”. E anche il Bio Presto continuò a servirsi della figura dell’uomo in ammollo, al secolo il chitarrista Franco Cerri. Questi personaggi nel giro di qualche mese poterono avvalersi dell’avvento del colore e così anche le zanzare animate del Raid potettero essere fruite in tutta la loro neo-acquisita cromaticità.

Tra le ultime cose viste in bianco e nero, i salti sul materasso Ondaflex al suono della canzone “Bidibodibù” e i sorrisi Colgate accompagnati dal jingle “Ti spunta un fiore in bocca”.

A poco a poco l’eredità di Carosello diventa meno evidente, almeno per il fatto che approdano sugli schermi nuovi testimonial; ma il legame con la tradizione non poteva perdersi in così breve tempo, e quindi il gusto per il jingle orecchiabile, lo slogan indovinato, i personaggi accattivanti, la musica di facile memorizzazione viene portato avanti per molti anni ancora, anche con risultati di rilievo. A cavallo tra gli anni Settanta e Ottanta, Gianrico Tedeschi diventa il volto del cofanetto Sperlari, “così bello che non si incarta mai”, mentre Giuni Russo intona "Colore sempre vivo" per la pubblicità dei televisori Philips (1979).

Carlo Dapporto è chiamato a introdurre il coro femminile che canta “Pasta del Capitano!” (1980), mentre restano scolpite nella memoria le performance di Daniela Goggi, cantante e ballerina per le Big Babol ("È più grande il suo pallone, e fra i denti è un morbidone"), le gomme americane definite da quel momento bubble gum, vocabolo importato dal mondo anglosassone ma pronunciato all'italiana.

Curioso, infine, come si sia giunti all'impiego di Lino Toffolo per pubblicizzare le confetture Santa Rosa: galeotta fu l'onda lunga del successo riscosso dalla sigla televisiva Johnny Bassotto, da lui interpretata nel 1976, che inizia con la domanda "Chi ha rubato la marmellata?".

E ancora, Zum il delfino bianco, già protagonista di strisce a fumetti e di una serie a cartoni animati, si presta a fare da testimonial per il cioccolato bianco Galak, mentre il Golosastro e Toro Farcito sono i personaggi animati legati alla merendina Girella Motta in una fortunata serie di spot ricordata anche per l’intramontabile jingle del Maestro Gianfranco Tadini (“La morale è sempre quella, fai merenda con Girella”).

A questo periodo appartengono anche i jingle dei comunicati pubblicitari di Postalmarket (“Con Postalmarket, sai, usa la testa, ed ogni pacco che ti arriva è una festa”), Orzoro (“O-o-o-o-Orzoro, è buono e sai perché? È tutto naturale garantito da Nestlé”), Orzobimbo (“Bim Bum Bam, Orzobimbo che bontà”), Nelsen Piatti (“I piatti-ti, i piatti-ti, con Nelsen Piatti li vuol lavare lui”), Biancorì e Ciocorì (“Compagni roditori...”). Dunque un periodo d’oro per i jingle, forse il migliore in assoluto; in quel momento, del resto, il settore poteva contare sulla più fertile e creativa generazione di autori, tutti nel pieno della loro maturità artistica. 

Accanto a quelli più brevi, nascono i jingle "lunghi" (indimenticabili quelli del Cornetto Algida, dei Baci Perugina e dell'Amaro Averna), che restano in auge per qualche anno prima di scomparire definitivamente: l'ultimo sarà legato al concorso "Vinci Campione", lanciato dalla Ferrero nel 1990 e poi nel 1994 in occasione dei Mondiali di calcio. Un'ulteriore evoluzione è costituita dalle canzoni promozionali, paragonabili per durata e struttura a vere e proprie sigle tv: celeberrimi i brani Sorrisi (1985) e Sorrisi is magic (1991), entrambi realizzati per "TV Sorrisi e Canzoni".

Un caso davvero unico è invece quello del celebre spot natalizio della Coca-Cola, il cui jingle non è altro che la versione italiana di una canzone promozionale straniera. Lo spot, americano e cantato in inglese, viene girato, sia in versione regolare che in versione natalizia, in Italia, su una collina toscana, nel 1971. Ma nel nostro paese arriva soltanto dodici anni più tardi, nella sola versione natalizia e cantato in italiano. Ecco dunque un anacronistico cast di figli dei fiori che si ritrova a celebrare il Natale italiano degli anni Ottanta in un paesaggio che ci appare familiare, ma con abiti non certo invernali. Le prime sequenze prevedono dei primi piani, e il labiale mette impietosamente in luce il maldestro tentativo di adattare in italiano un jingle pubblicitario estero, operazione sperimentata per la prima volta e mai più ripetuta.

Con i primi anni Ottanta si registra anche l’intensificarsi dell’uso dello slogan e l’avvento dei “tormentoni”, frasi ripetute più e più volte allo scopo di rimanere impresse nella mente dello spettatore. Gli slogan dovevano essere ben congegnati, in modo che entrassero a far parte della vita degli italiani, legati al nome del prodotto ma utilizzabili anche in situazioni di quotidianità. Vengono ancora usate da molti le frasi “O così o Pomì”, “Ho una fame che vedo Vismara”, “L’uomo Del Monte ha detto sì” eccetera. Il loro uso viene favorito anche dal fatto che nel frattempo è venuta meno la regola per cui il nome del prodotto non può essere ripetuto più di quattro volte all'interno dello spot; questo favorisce la produzione di telecomunicati come quello del Passaparola Perlana, nel quale la frase “Morbido, è nuovo? No, lavato con Perlana” veniva reiterata più e più volte.

Alcuni celebri spot necessitano di una correzione nel tiro, per motivi giudiziari o di opportunità. Il Galletto Amburghese Vallespluga, legato a Pippo Santonastaso e a un celebre jingle, è costretto a cambiare nome in Galletto Vallespluga, dal momento che non è affatto amburghese. Anche il veterinario dell’Amaro Montenegro deve cambiare mestiere, in quanto l’associazione dei veterinari non gradisce che qualcuno possa pensare che la categoria venga ricompensata fondamentalmente a suon di bicchieri di alcolico.

Anche in questo periodo celebri testimonial e registi, italiani e stranieri, si incaricano di entrare nella storia della pubblicità italiana. Fellini per la Barilla (“e noi tutti in coro diciamo Barilla”), Peter Falk per la Coop (già celebre il jingle e relativo slogan: “la Coop sei tu, chi può darti di più”) la quale successivamente si avvale dell’opera di Woody Allen, Telly Savalas per Biancosarti (“mio aperitivo vigoroso”).

Intanto anche una frase già in uso diventa un fortunato slogan: “Ma chi sono io? Babbo Natale?” per i prodotti Bistefani. Da ricordare inoltre che “Quando passa Mastro Lindo, che pulito, ti ci vedi!”. Siamo così giunti alla metà degli anni Ottanta e a un altro degli slogan che ha lasciato un segno nella memoria degli italiani, quello della Telefunken: “Potevamo stupirvi con effetti speciali, ma noi siamo scienza, non fantascienza”.

Accanto ai jingle originali, le agenzie pubblicitarie iniziano a utilizzare melodie celebri con un testo reinventato o riadattato per l'occasione. Non che fosse una novità assoluta (negli anni Sessanta il jingle del Vermut Gancia era una canzone popolare), ma è solo con gli anni Ottanta che si diffonde questa abitudine. Per citare solo alcuni esempi, ricordiamo Il barbiere di Siviglia cantata da Franco Franchi per Lamarasoio Bic, Brazil per il caffè Bourbon e la Carmen di Bizet per il detersivo Aiax.

A partire dalla metà degli anni Ottanta, il primato dei jingle comincia a incrinarsi, e le agenzie pubblicitarie iniziano a utilizzare suggestivi brani di musica leggera (su tutti Song for Guy di Elton John per la birra Kronenburg e Limelight degli Alan Parson's Project per Margherita Ariston) o temi musicali come Hymn di Vangelis o C'est le vent, Betty di Gabriel Yared, nati per il cinema ma poi usati rispettivamente per la pasta Barilla (ricordate il gattino?) e per i capi di abbigliamento Stefanel.

Il fenomeno, all'epoca solo agli esordi, assumerà una dimensione ben più rilevante negli anni Novanta e Duemila.                                           

Nella seconda metà del decennio nascono i Ringo Boys, continua la saga di Michele l’intenditore di whisky per il Glen Grant (“Colore chiaro, gusto pulito”) e vengono ideati gli ultimi grandi personaggi/testimonial, tra i quali Capitan Findus (il cui volto diventa il logo stesso degli omonimi bastoncini di merluzzo), il già citato Uomo Del Monte, Kaori per Philadelphia (poi affiancata e sostituita da Gianrico Tedeschi, alla sua seconda giovinezza nel mondo della pubblicità): vivranno fino alla metà degli anni Novanta.  

L'ultima massiccia produzione di jingle risale a fine anni Ottanta: Sofficini Findus (“Il sorriso che c’è in te”),  Melegatti (“La fortuna, lo sai, con Melegatti è più dolce che mai”), Baleno (“e lavoro meno”). Ma è il canto del cigno: la grande stagione dei jingle volge ormai al termine.

A partire dai primi anni Novanta, i cambiamenti di tecnologia televisiva e di gusto, sia dei pubblicitari sia del pubblico, portano a una nuova rivoluzione: niente più jingle (tranne rare eccezioni come per il Beltè), niente più tormentoni, niente più slogan a effetto; gli spot non vengono più girati su pellicola ma su supporti digitali ad alta definizione. Anche la post-produzione viene effettuata digitalmente, e gli effetti speciali e i ritocchi resi possibili da tali tecniche spingono i creativi a concepire gli spot come se fossero brevissimi cortometraggi, ricchi di immagini di grande appeal, nuove cromaticità, trovate visive innovative, suoni e musiche che ben si fondono con esse.                                                Quanto all'accompagnamento sonoro, il jingle viene sostituito da brani new age o di musica leggera, molti dei quali di facile consumo. Benché non altrettanto evocativi, vengono pubblicati ogni anno in compilation discografiche di cui la serie Top of the Spot è soltanto la più celebre.

Dunque a partire dai primi anni Novanta, e ancor più nel nuovo millennio, la pubblicità ha trovato in Italia una nuova dimensione artistica: se negli anni Ottanta lo stacco pubblicitariocostituiva oggettivamente una caduta di livello rispetto alla trasmissione che lo conteneva, ora, anche per il più basso livello della proposta generale, gli spot sono tra i momenti più apprezzabili della giornata televisiva. Ma non sono affatto memorabili. Non sembrano cioè fatte per essere ricordate e comunque, se pur rimangono in mente alcune scene (per esempio quella del vicino di casa che dice “Buonaseeera”), difficilmente si riesce a ricondurre a esse il nome del prodotto.

Non si tratta di una tendenza verso un messaggio più subliminale; piuttosto si cerca, più o meno volutamente, di influenzare la volontà d’acquisto limitatamente al periodo di diffusione dello spot. La moda ormai è padrona del mercato; i prodotti cambiano forma, contenuto e magari anche nome nel giro di qualche mese. Le offerte legate al prodotto, le tariffe del servizio reclamizzato si modificano nel giro di poche settimane. Inutile dunque creare uno spot che nella memoria collettiva sopravviva al prodotto come spesso avveniva in passato: significherebbe non concentrare gli sforzi nella direzione e nello spazio temporale corretti.

Ma tutto ciò porta a una conseguenza non priva di significato: solo le réclame degli anni Sessanta, Settanta e Ottanta, e non altre, sono entrate a far parte della storia della società italiana e lo hanno fatto in maniera indelebile e dunque meritevole, tanto per cominciare, di essere ricordate in queste pagine; con la speranza che la loro importanza possa quanto prima essere riconosciuta anche in altre, più autorevoli, sedi.

Jacques Séguéla

Roma, 03/04/98

"La pubblicità: la migliore tecnica che sia stata inventata per comunicare"

SOMMARIO:

    * Il linguaggio pubblicitario del futuro sarà dominato dalla lingua cyber in una sorta di interpenetrazione delle immagini con le parole (1).

    * Gli oggetti di un messaggio pubblicitario divengono soggetti nel momento in cui un marchio viene identificato nei valori socio-culturali che gli si attribuiscono (2);

    * inoltre, la pubblicità può anche stimolare desideri e curiosità, se non a sognare (3).

    * Tuttavia, quando le pubblicità divengono dominanti in una televisione a causa di interessi economici, esse disturbano enormemente le capacità ricettive dell'utente (4).

    * Séguéla illustra le differenze culturali tra paesi diversi analizzando il tipo di messaggio pubblicitario che viene trasmesso (5),

    * e aggiunge che il linguaggio pubblicitario nelle campagne politiche non differisce sostanzialmente dagli altri tipi di comunicazione pubblicitaria; tuttavia, nelle comunicazioni politiche è necessario riferirsi sempre ad una etica profonda (6).

    * Se un uomo politico vuole farsi conoscere, il mezzo pubblicitario è sicuramente quello più efficace; nonostante ciò, Séguéla si dichiara assolutamente contrario ad ogni forma di campagna pubblicitaria di tipo comparativo tipicamente americana (7).

    * Internet è un mezzo potente a livello pubblicitario, ma deve poter accogliere veri creativi e professionisti dell'immagine (8);

    * inoltre, Internet permette all'utente di essere egli stesso attore del messaggio prodotto da una immagine (9),

    * e permette di superare i limiti di una società del consumo per andare verso quella dell'informazione (10).

    * Tale società "digitale", basata sulla sintesi tra consumo e informazione, aprirà gli spazi da abitare permettendo il ritorno dell'uomo ad un antico "nomadismo" (11).

INTERVISTA:

Domanda 1

Quali sono le regole del linguaggio pubblicitario?
Risposta

Tra dieci anni la lingua più utilizzata non sarà né il cinese né l'inglese né il francese, ma la lingua ‘cyber', una lingua che si reinventa e sarà molto diversa da quella utilizzata oggi. Fino ad ora la comunicazione procedeva con ripetuti collage, si ritagliavano le immagini nei giornali, si incollavano e si aggiungeva il testo. La lingua cyber agisce tramite "l'interpenetrazione" delle immagini: le immagini fanno l'amore con le parole come in una fusione totale del linguaggio. Non si capisce dove ci porterà questa regola; in ogni caso, l'indispensabile è che ci sia interazione, invogliando a precipitarsi sullo schermo per capire cosa accade, facendo dell'individuo non più un semplice consumatore ma un vero attore del processo interattivo.

Domanda 2

In che modo gli oggetti diventano soggetti nella campagna pubblicitaria?

Risposta

Qualsiasi marca che si carica d'immaginario diventa una "marca-persona"; si riavvicina a noi. Quando un uomo politico fa pubblicità, scende di un gradino rispetto all'istituzione e ritrova questo stato di "marca-persona". Forzando l'immaginario, i marchi possono diventare gli amici di famiglia oppure diventare delle star alle quali si vuole rassomigliare. E' il caso della Coca Cola o della Nike, i quali marchi, in meno di dieci anni sono diventati emblema dei giovani. Così come per la Benetton, per parlare di un marchio italiano, oggi diventato un marchio che richiama un'idea precisa. Quando vedo il marchio Benetton anche su un paio di calzoncini mi ricordo dell'immaginario introdotto da Oliviero Toscani: nel caso di Benetton si desidera di mostrarsi per mostrare i valori di Benetton. I marchi esistono solo per i valori che riescono a captare e digerire all'interno dei loro stessi prodotti.

Domanda 3

La pubblicità può essere anche una macchina per evadere e sognare?
Risposta

La pubblicità è una grande fabbrica di sogni per la nostra società. Esiste Hollywood, che però è un atto volontario: bisogna andare al cinema o accendere la Tv. La pubblicità ci accompagna tutto il giorno. Fellini diceva a questo proposito: "Per me la pubblicità è la cosa che risveglia la mia curiosità la mattina". Ci sono quasi trecento sollecitazioni quotidiane alla pubblicità; essa crea intorno a noi un sottobosco dell'immaginario all'interno del quale dobbiamo avanzare. Non c'è niente di più banale che acquistare del sapone per il bucato e tornare a casa. Questa operazione diventa un atto culturale a causa dei valori immaginari aggiunti dal pubblicitario.

Domanda 4

A Suo avviso una Tv finanziata dalla pubblicità in che misura rischia di perdere di vista la qualità dei programmi che trasmette?
Risposta

Può perdere l'anima! Le televisioni di Berlusconi, in Italia, hanno perso l'anima perché troppa pubblicità uccide la pubblicità. Il consumatore ha bisogno di grandi lidi dell'immaginario: torna a casa dopo una giornata spaventosa e vuole mettersi davanti alla Tv per poter partire come un uccellino verso un film o una trasmissione che gli si propone. Il signor Berlusconi arriva e appena il film è iniziato getta uno spot pubblicitario. Il consumatore reagisce, ricomincia il film e dieci minuti dopo ritorna di nuovo la brutalità della pubblicità! Tutti i nostri neuroni del pensiero vengono disturbati. Se la televisione diventa una corsa all'auditel, è una corsa di somari. Invece di guardare la televisione è lei che ci osserva e che prende il peggio di noi, il più basso e il più facile. In cambio, ci restituisce dei serial cretini, dei giochi stupidi e delle trasmissioni imbecilli. Domani, a questo ritmo, moriremo idioti. Bisogna esigere dalle nostre televisioni, che sono la nostra cultura immediata, di essere portaparola permanenti dell'immaginario e del pensiero.

Domanda 5

Come giudica il livello attuale della comunicazione pubblicitaria?
Risposta

Esistono tre tipi di pubblicità. C'è la pubblicità inglese che parte dalla testa per colpire al cuore; c'è la pubblicità latina, spagnola, italiana e francese che segue il cammino inverso e poi esiste quella americana che parte dalla testa per colpire al portafogli. Non sono tutte uguali. Non ci amiamo nello stesso modo perciò non possiamo comunicare nello stesso modo. Io credo che sia necessario, tuttavia, lottare contro questa pubblicità globale imposta dagli americani. Creano delle campagne pubblicitarie, a Madison Avenue, esportate nel mondo intero senza cambiare una virgola. Oggi le popolazioni vogliono ritrovare nella cultura immediata della loro pubblicità le loro identità culturali, le loro radici, le proprie differenze e i propri umori. Negli Stati Uniti, per esempio, se si vuole sapere se la donna della nostra vita ci ama, si coglie un fiore e si dice "m'ama, non m'ama" e si getta il fiore; in Italia e in Francia quando si vuole sapere se la donna della nostra vita ci ama si prende lo stesso fiore e si dice "mi ama un po', molto, appassionatamente, alla follia o per niente" e le si offre la margherita. Questi sono due modi differenti di comunicare, due modi differenti di dire a una donna "ti amo": rimarranno sempre due modi diversi di fare. Ecco perché più le comunicazioni si svilupperanno e più dovranno diventare non globali, ma locali.

Domanda 6

Lei ha lavorato nella campagna elettorale di Mitterand. Quali sono le regole della pubblicità politica?
Risposta

Non esistono differenze sostanziali tra la comunicazione su di un detersivo, su di un automobile o su di un presidente della repubblica. Non amano che si dica, ma dopo tutto non dovrebbero fare pubblicità se non desiderano ritrovarsi su di un manifesto proprio come una macchina o un detersivo! Successivamente, qualsiasi parola che definisca un messaggio pubblicitario è identica per l'uno o per l'altro. "La forza tranquilla" era lo slogan per la campagna di Mitterand ma avrebbe potuto servire per una macchina o un sapone; la vera differenza sta nel messaggio che porterà il manifesto. Bisogna avere una profonda etica quando si entra nelle comunicazioni politiche. Esistono delle regole identiche per qualsiasi paese e per qualsiasi periodo. La prima regola è che si vota per l'uomo e non per il partito; dunque, il partito deve accettare di mettere avanti l'uomo scelto. La seconda è che si vota per un'idea e non per un'ideologia: non si vota per la destra o per la sinistra, sono cose senza senso oggi; si vota per il progetto che porta l'uomo politico e non per i programmi politici che lo sorreggono. La terza regola è che si vota sempre per il futuro e mai per il passato. Gli uomini politici perdono tempo sui bilanci difendendo il loro passato, non sanno immetterci verso il futuro mostrandoci come sarà il domani. L'ultima regola che riassume tutto è che viene eletto l'uomo che riesce a raccontare al proprio popolo il pezzo di storia che desidera farsi raccontare in quell'istante preciso della sua storia, a patto di essere un eroe credibile. Ogni elezione è simile ad una drammatizzazione portata dalla stampa insieme alla pubblicità: se non si descrive una storia autentica, sincera e vera, se non suona la "musica sociologica" del momento nella quale ognuno può riconoscersi e sapere che l'uomo che ha davanti sarà l'uomo che domani creerà un mondo migliore per lui e per i suoi figli, non ci sono elezioni possibili.

Domanda 7

Crede che il ricorso a campagne elettorali, spesso simili a grosse campagne pubblicitarie di nuovi prodotti da lanciare sul mercato, dimostri un certo impoverimento e decadimento della comunicazione politica?
Risposta

Se un uomo politico vuole farsi eleggere bisogna che la gente possa conoscere le sue proposte e la pubblicità è la migliore tecnica che sia stata inventata per comunicare, è il metodo più rapido e concentrato per comunicare. Bisogna, invece, prestare attenzione alle manipolazioni della pubblicità. Sono profondamente contrario alle campagne americane comparative che sfruttano milioni di dollari non per comunicare ciò che pensa il candidato ma per distruggere il pensiero dell'altro candidato. La costituzione di ogni democrazia dovrebbe interdire questo tipo di pubblicità. Penso che ci sia la necessità di un'etica estremamente severa. Quando si diventa consigliere in comunicazione politica non bisogna mai accettare di mettere quest'arma assoluta nelle mani di un uomo che non sia democratico. Gheddafi mi chiese di essere il suo pubblicitario offrendomi un milione di dollari l'anno per cinque anni. Avrei fatto fortuna! Anche per cento milioni di dollari non avrei stretto la mano di Gheddafi. Kurt Waldheim, quando era presidente dell'Austria, volendosi ripresentare mi chiese di essere il suo pubblicitario ma per niente al mondo lo sarei stato. Allo stesso modo non lo sarei per Le Pen o per un qualsiasi fascista. In questo i pubblicitari devono essere molto cauti nelle scelte degli impegni elettorali.

Domanda 8

Parliamo della pubblicità che si trova in Internet. Quali stimoli Le suggerisce questo nuovo mezzo?
Risposta

Internet sarà il grande media del futuro, nel giro di dieci anni gli investimenti sulla rete saranno equivalenti a quelli per la televisione. Ci sarà un rovesciamento fondamentale nell'economia pubblicitaria. Decine di reti televisive moriranno per il beneficio di Internet. Tutto questo avverrà se i creativi riusciranno a dare anima e corpo a questa comunicazione che oggi è puramente elettronica e totalmente nauseabonda. Stiamo creando dei canali virtuali che irrigano il mondo ma se non siamo capaci di farci scorrere il sangue dei poeti, distruggeremo forse la più bella invenzione della comunicazione di ogni tempo. E' fondamentale che i grandi creativi si applichino sulla rete, perché oggi chi crea le pagine web? Giovani informatici di diciotto o vent'anni che non hanno ancora nessuna vera cultura della creatività. Non sono grandi creativi ma più dei navigatori pazzi che poco a poco distruggono, ancor del suo nascere, la cultura e il linguaggio della rete. E' un vero grido d'allarme che lancio: non possiamo lasciare la rete nello stato di povertà creativa nel quale si trova. Oggi la creatività risulta essere debole in rete perché non si ha ancora diritto all'immagine in movimento. In ogni caso è un'immagine troppo lenta da caricare anche se fra tre o quattro anni tutto si accelererà. Quando la rete diventerà uno schermo come quello televisivo, tutta la potenza dell'immagine in movimento porterà Internet verso la vera creazione.

Domanda 9

Cosa implica, nell'ideazione di una pubblicità per Internet, la consapevolezza dell'interattività di questo mezzo?
Risposta

Passiamo dall'età del ‘clip' a quella del ‘clik': sono due concetti completamente diversi. Nel clip vediamo una successione di immagini in modo passivo che ci inglobano nel loro vortice. Il clik è un'azione: io decido se vedere un'immagine piuttosto di un'altra; divento il mio stesso realizzatore, il mio direttore della comunicazione. Questo significa che la creazione iniziale deve essere molto aperta e quasi nomade. La creazione pubblicitaria fino ad ora mi obbligava a passare attraverso il collo di bottiglia del messaggio da fornire. La comunicazione in rete è esattamente il contrario di questo collo di bottiglia, poiché parte da un punto preciso e permette di aprire direzioni in ogni senso. Fino ad ora la comunicazione dipendeva dall'emisfero sinistro, quello della razionalità, del rigore e della ragione. Il web dipende invece dall'emisfero destro, quello della creatività, della passione e della follia. La rete ci porterà sicuramente su spiagge sconosciute, completamente diverse; tutta la cultura e l'intelligenza del mondo vacillerà. Gutemberg ci ha plasmati ad una razionalità che ci ha sfiniti; finalmente non abbiamo più nulla da inventare in quel settore. Ma il settore della ‘sragionatezza' è illimitato e il web ci permetterà di esplorare uno spazio folle che può essere quello dei poeti. I venti secoli che abbiamo vissuto sono stati i secoli degli ingegneri: hanno inventato macchine, scavato canali e posato cavi intorno al mondo. Domani bisognerà riempirli di contenuto ed è per questo che l'avventura sul web è la grande avventura del terzo millennio.

Domanda 10

La pubblicità su Internet, diretta ad un pubblico già selezionato e ben mirato, offre la possibilità di diffondere maggiori quantità d'informazioni? E' una pubblicità che può essere più motivata e più dettagliata?
Risposta

Passiamo dalla società di consumo a quella dell'informazione. Alvin Toffler, il grande futurologo americano disse che "l'informazione è denaro, e sarà il dollaro di domani". La comunicazione si riavvicinerà sempre più al giornalismo, i pubblicitari dovranno diventare reporter, cercare informazione su i loro prodotti e sulle concorrenze, dovranno nutrire il consumatore con più informazione possibile. La pubblicità era un mezzo un po' fascista di comunicare perché era un monologo della comunicazione, si infilavano "chiodi" nella testa delle persone; diventerà molto più democratica perché ognuno avrà la possibilità di scegliere l'informazione che vorrà. Fino ad ora la pubblicità ci veniva a cercare, domani sarà il consumatore che andrà a cercare la sua informazione tramite la pubblicità: è un passo avanti formidabile per la democrazia.

Domanda 11

Crede, quindi, che l'uso di mezzi interattivi riesca a trasformare il consumatore in fruitore e cliente attivo?

Risposta

La pubblicità e la consumazione non sono altro che specchi dei popoli. In questo fine secolo, l'uomo sulla terra ha voluto lasciare la sua stessa società, il suo stato di oggetto per diventare soggetto. Ha voluto partecipare ad ogni livello che sia culturale, economico o politico. Oggi, se ci sono così tante visite ai musei è perché la gente vuole toccare con mano propria le opere d'arte. Ieri la cultura era libresca, oggi è diventata sensoriale e si tocca con un dito. Più si andrà avanti e più l'uomo diventerà reattivo e fatalmente la consumazione e la comunicazione andranno di pari passo. Non si sa quali saranno i limiti. Da qui a trent'anni la gente vivrà principalmente a casa visto che per il 2020 un acquisto su due si farà a casa e che un impiego su due sarà a casa. Le persone lavoreranno metà del tempo di oggi, la settimana lavorativa sarà di tre giorni; l'individuo avrà due stati: quello della consumazione passiva a casa e uno stato nomade dell'uomo. L'individuo circolerà sempre più, saltando le frontiere che tra l'altro saranno abolite. Andrà a "strofinare" il proprio cervello con quello degli altri e raccoglierà una curiosità nuova venuta da altrove. Penso che il tempo che arriva, dopo un XX secolo molto sedentario, sarà un grande tempo di nomadismo e che finalmente si ritroverà l'inizio dell'umanità, visto che l'uomo ha cominciato nomade.

