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i LIBRO SPOT E STORIA DEL PAESE IN “COMPRARE PER CREDERE” DI FASCE, BINI E GAUDENZ]I

['Ttalia che si specchia nella pubblicita

GIULIANO GALLETTA

ovrebbe essere possibile,
anzi inevitabile, fare Storia
attraverso la pubblicita, il
che non equivale a fare la storia
della pubblicita. A raccontare que-
staltalia é il libro di Ferdinando
Fasce, Elisabetta Bini e Bianca Gau-
denzi, “Comprare per credere”.
LARTICOLO >> 37

Il libro di Ferdinando Fasce

Alla Storia serve
pubblicita

Dalla Belle Epoque al boom: I'ltalia allo specchio
nellecampagne apparsesugiornalietv

GIULIANO GALLETTA

“LANOSTRASsocieta si pensae
si parla come societa dei con-
sumi. O almeno, mentre con-
suma essa Si consuma in
quantosocietd deiconsumi,in
quanto idea. La pubblicita & il
peanatrionfale di quest’idea”.
Cosi il filosofo Jean Baudril-
lard sintetizzava, pit di qua-
rant’annifa, la suainterpreta-
zione della centralitd antro-
pologicadel consumismonel-
la civilta contemporanea.
Dovrebbe quindi essere
possibile, anzi inevitabile, fa-
re Storia attraverso la pubbli-
cita, il che non equivale a fare
semplicemente la storia della
pubblicita. Possibile, ma tut-
t'altroche semplice, visto che,
come oggetto di studio, la
pubblicita risulta particolar-

mente complesso, coinvol-
gendo contemporaneamente
dimensioni economiche, po-
litiche, culturali e linguisti-
che, con le loro rispettive di-
scipline. A raccontare I'Italia
dal puntodivistadella pubbli-
citaciprova(eciriesce)illibro
di Ferdinando Fasce, Elisabet-
ta Bini e Bianca Gaudenzi,
“Comprare per credere” (Ca-
rocci, 177 pagine, 17 euro).

Il volume, analizzando con
uno stile veloce e godibile le
pillt importanti campagne
pubblicitarie che si sono sus-
seguiteinpiudiunsecolo,dal-
la Belle Epoque alla Prima
guerramondiale,dalfascismo
alboomeconomicosinoadar-
rivare agli anni Settanta, al
ventennio berlusconiano -
chehatrovatonellapubblicita
lasuaessenzapitiprofonda,se

cosi fosse concessodire,lasua
anima - fino ai giorni nostri,
quandolaReteelacrisistanno
sconvolgendotuttigliscenari.
Ed é proprioFasce nel suosag-
gio conclusivo a ricostruire la
storia italiana pill recente,
quella nella quale siamo tut-
tora immersi. C’¢ una prima
svoltachelostoricogenovese,
firma del Secolo XIX, fa comin-
ciare “dopo Carosello”, che
nonéilmomentoincuiibam-
bini andavano a dormire, ma
bensi il 1977, quando la cele-
bre trasmissione televisiva
costruitaintornoa unaconce-
zione di una pubblicita con-
trollata, delimitata dal punto
divistamoralee chediede ori-
gine a una originale forma di
spettacolo, chiude i battenti
all’apice del suo successo.
Fino ad allora la pubblicita

Ritaglio

stampa ad uso esclusivo del

destinatario, non riproducibile.

Pag. §

003383

Codice abbonamento:



IL SECOLO XIX

paa  28-05-2016
Pagina 1
Foglio

aveva potuto svilupparsi libe-
ramente, seguendo le grandi
tendenze internazionali,

solo al di fuori del servi-

zio pubblico televisivo di
impostazione democri-
stiana.

Il 1968, dal canto suo,
aveva rappresentato il
punto piti alto della critica
alla societd dei consumi, di
cui si era fatto autorevole
portavoce un anti-sessan-
tottino come Pier Paolo Pa-
solini. Una tale critica viene
presa molto sul serio dal-
'universo pubblicitario, che
risponde con la creazione di
un Codice di autodisciplinae
con la nascita del consorzio
“Pubblicita Progresso”, mo-
dellato sull’Adversiting
Council statunitense, istituito
durante la Seconda guerra
mondiale per promuovere lo
sforzo bellico, ma soprattutto

per fare lobbying a favore dei
“persuasori occulti”. Fino al-
I'inizio degli anni Ottanta, so-
no i quotidiani, i periodici, le
affissioni, i media attraverso i
quali la creativita dei pubbli-
citari puo esprimersial massi-
mo; decisiva in questo senso
nel libro é I'analisi del funzio-
namento, dello sviluppo delle
grandi agenzie italiane, in-
fluenzate quando non inglo-
bate, dalle multinazionali in-
glesi e americane, del settore.

Enel 1975, in piena crisi pe-
trolifera, che la Barilla vara la
campagna del Mulino Bianco
che inaugura nuovi stilemi di
comunicazione. Ma sviluppi
della societa italiana possono
essere letti tutti con la lente
d’ingrandimento delle piti fa-
mose campagne pubblicita-
rie: dalla benzina di “Metti un
tigre nel motore”, ai jeans “Chi
miama mi segua”, Non a caso
glianni Ottanta,delrampanti-
smo craxiano (o edonismore-
aganiano), del riflusso e del
boom della spesa pubblica
(dal 1980 al 1990 il rapporto
Debito-pubblico-Pil sale dal
51 al 102%), saranno ricordati
conloslogandellaRamazzotti
“Milano da bere”, che, dopo
Tangentopoli, qualcuno potra
interpretare nel sensoche Mi-

lano, e I'ltalia, se I'erano dav-
vero “bevuta” E proprio in
quella Milano che nasce e si
sviluppa Berlusconi e il berlu-
sconismo, che fanno della
pubblicita il cuore di un pote-
re che prima diventa econo-
micoe poipolitico. Cheil futu-
ro ex- Cavaliere avesse sin
dall'inizio le idee molto chia-
re lo si capisce gia da quando
dedica la sua tesi di laurea in
Giurisprudenza al tema del
contratto commerciale in
pubblicita, che si aggiudica
persino un premio. Grazie ai
provvedimentilegislativi del-
I'amico presidente del consi-
glio Bettino Craxi, Berlusconi
fonda il suo impero televisivo
e rivoluziona il mercato pub-
blicitario e i modelli comuni-
cativi. Nasce la neo-tv di Pu-
blitalia e di “Drive In”. Scrive
Fasce: “In poco tempo Publi-
talia attrae nella propria orbi-
ta 500 aziende che non hanno
mai fatto promozione in pas-
sato.Insolidueannifrail 1980
e il 1982 vanta 1500 clienti,
per un fatturato cresciuto da
12 a 200 miliardi di lire. Ap-
profittando del contingenta-
mento chesiapplicaall’emit-
tenza pubblica ma
non ai privati, a me-
ta decennio raddop-
pia la sua quota di
mercato col 60% con-

troil 30 della Rai”.

Il duopolio televisi-
vo diventera un’ano-
malia unica al mondo
che nessuno governo di

centro-sinistra (la sot-
tovalutazione dellatele-
visione da parte della si-
nistra andrebbe ben stu-
diata), riuscira a mitigare
con una legge antitrust e
sara l'origine di un’asfissia
del mercato pubblicitario
che penalizzera gravemen-
te la pluralita dell'informa-
zione. La concessionaria Pu-
blitalia diventera poi la
struttura portante di Forza
Italia e il motore della discesa
in campo di Berlusconi. La
pubblicita ha preso il potere.
@BY NCND ALCUNIDIRITTI RISERVATI

Nuovi modi

di comunicare
Nel libro
“Comprare

per credere”

di Ferdinando
Fasce, Elisabetta
Bini e Bianca
Gaudenzi, (Ca-
rocci, 177 pagi-

ne, 17 euro), 'avvento

della pubblicita sui media

e la nascita di nuovi stilemi

di comunicazione che poi sono

stati utilizzati anche dalla politica

Ritaglio

stampa ad uso esclusivo del

destinatario, non riproducibile.

Pag. 6

003383

Codice abbonamento:



bas  28-05-2016
IL SECOLO XIX e

Foglio

FONTE: CODELUPPI

e
.

A sinistra pubblicita per calze Mille Aghi
Franceschi, 1941. Fonte: Biribanti.
Sotto, a destra, Diesel, 1997. Fonte: Co-
deluppi. A sinistra: Agenzia McCann Eri-
ckson, Esso, 1963. FONTE: AAVV.
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