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DALLA BELLE EPOQUE A OGGI

E adesso... pubblicita!

diValerio Castronovo

stato anche in Italia uno specchio di
certiusi e costumi, di esperienze col-
lettive e di comportamenti indivi-
duali, di suggestioni psicologiche e
convenzioni sociali e, in pari tempo, uno dei
fattoriche hanno contribuitoacreareoacon-
dizionare queste componenti dell'universo
quotidiano, attraverso l'influenza esercitata
indiversamisurasumodidipensareedivede-
re, scelte di mercato e orientamenti politici,
sentimenti e subculture della gente comune.
Ma finora non contavamo una sintesi storica
complessiva della pubblicita. Uno studioso
come Ferdinando Fasce, da tempocome uno
dei principali specialisti nell’analisi del feno-
meno, e due ricercatrici (Elisabetta Bini e
Bianca Gaudenzi), hanno provveduto a col-
mare questa lacuna con una ricognizione ric-
cadidatiediagevolelettura.

Stando alle vicende che gli autori hanno
messo man mano a punto, dalla Belle époque
sinoalla fine del Novecento, il titolo apposto al
lorolavoro, Comprarepercredere,andrebbepe-
raltro rovesciato, in quanto, a indirizzare e
convincereidestinatari del messaggio pubbli-
citario, affinché compiano determinati acqui-
stieabbraccino certemode, € stata innanzitut-
tounarobusta capacita diattrazione e persua-
sione, tale da portarli appunto a “credere” nei
postulati confezionati a tal fine e ad agire di
conseguenza.

Dopo che per quasi tutto 'Ottocento, in un
mercatoitalianoassairistretto,annuncieavvi-
sicommerciali erano rimasti concentratinella
quartapaginadeigiornalioinaffichescheave-
vano preso a popolare i muri delle strade, la
strategia pubblicitaria venne ispessendosi e
affinandosi nel corso degli anni Venti. Se du-
ranteil conflittoavevaavutonotevolerisonan-
zaunmanifestoconl'immaginediunfanteche
ricordava, coldito puntato, agliitalianiil dove-
rediacquistarelecartelle del Prestitonaziona-
le, successivamente “artisti” e “tecnici” (come
accaddeunpo’ dovunquein Europa)perfezio-
naronogliaspettifigurativietestualidellapub-
blicita. In Italia, in particolare, furono dappri-
ma alcuni cartellonisti di scuola futurista as-
surtiprestoafamainternazionale(daLeonetto
Cappielload AchilleMauzan, daSevero Pozza-
ti a Marcello Dudovich, ad altri ancora) a dare
un’impronta originale ai manifesti concepiti
nei propri atelier e concertati con imprese in-
dustrialiecommerciali. Venneformandosinel
contempounnucleodiespertichesipropone-
vanodipubblicizzareilprodottomedianteuna
creazionesistematicadiimmaginieargomen-
tazionirivolte direttamente a gruppi di poten-
ziali acquirenti. Fu esordio di un processo di

professionalizzazione nel settore pubblicita-
rio, cuifeceseguito, peroperadel sottosegreta-
riato per la stampa e propaganda fondato nel
1934 e trasformato tre anni dopo nel Mincul-
pop, un crescente allineamento di ogni genere
dipubblicita(eranatafrattantoquellaradiofo-
nica) sia alle direttive autarchiche del regime
fascista a sostegno della produzione italiana
siaall’ostracismodeisuoicensoriquantoacer-
teraffigurazionifemminiliaffinchénon fosse-
ro “sensuali” (come quelle della “Signorina
GrandiFirme” di Gino Boccasile).

Dopo la ricostruzione post-bellica si diffu-
sero progressivamente, importati dagli Stati
Uniti, i canoni di un modello pubblicitario im-
perniato, da una parte, sulla “casanghilitudi-
ne” dellemassaie, che segnolirruzioneallari-
balta degli elettrodomestici; e incentrato, dal-
Taltra, sull’enfatizzazione dell’automobile
quale emblema di una classe medio-alta ma-
schile. Peraltro,impresecomelaOlivettiela Pi-
relli, la Finmeccanica e P'Eni, corinciarono a
elaborareunostileeunmarchiospecificonella
graficaeneglislogan(affidatiancheascrittorie
poeti), destinati negli anni de] “miracolo eco-
nomico”afartesto. UnitamenteaLeonardoSi-
nisgalli, si affermo in quel periodo Armando
Testa, il cui studio coniugava la linea stilistica
italiana con elementi propri delle agenzie an-
gloamericane. Ma fuunarubrica televisiva co-
me “Carosello” a portare e divulgare, dal 1957,
lapubblicita nelle case degliitaliani.

Vent'annidopo, quando comincidabrillare
lastella diunvero e proprioimprenditore me-
diaticocomeBerlusconi,'accoppiatafratvpri-
vataespotcommercialiaccrebbeancheilbino-
mio fra ricerche di mercato e ricerche motiva-
zionaliperI'ampliamentodeglispaziedegliin-
flussi della pubblicita.

Pili chela crescita della spesa delle famiglie
innuovibeni e servizi, a determinare la novita
pitirilevantedeglianni Ottantafucomunguela
pubblicitd man mano dedicata al mondo gio-
vanile, che, emersa dapprima sulla scia della
“moda Beat” di filiazione americana, valse a
propagare nuove mode di vestire e nuove for-
medimarketing, dicomunicazioneedivitaas-
sociativa. Nel decennio successivo, fu poi la
volta di una terza generazione di massmedia-
ticiacontrassegnarelatraiettoriadellapubbli-
cita nella stagione culminata in una sorta di
iconacomequelladella“Milano dabere”.

Nel corso del XX secolo, quindi, la pubblicita
ha interagito, tramite le sue mutevoli connota-
zioni e il suo crescente impatto, nella formazio-
ne-spettacolarizzazionediunasocietadimassa.
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