altengono:all'auto-
sponsabilita delpresi.
enle della Repubb . Non

b lel ‘capo
Stato_ha:risposto Ja-Dc: e non
solo De-Mitaw, il: tro-degli

nuova maggioranza d¢, af-
1erma che «forse,.se un; gior-
nale_pon: avesse imprownsa-
menie interferito, . Spadolini
ympletare

utilmente 1a .sua -analisis, | E
I'ennesimo-ponte lanciato ver-
'Craxi Il I

cazlom motto.diff
1 laicl, invece,

senza riserve a-sostegno-del-

Quirinale. +L'incarico era’ i
spensabiles, ha sostenut
pubblicano-Giorgio,
richiamando la ¢lunga‘gwma-
1a di junedi- -quando"}

le'
rende aricora piv lunga una

- erisi: inutile e

, dura~ rova. ogni gnomo la

“mija azienza? Me stesso... 1.0 X )
‘No_dﬂleﬂvamlnvm Cn:l,dluumnhqw blica.

del Consigho sllu-

e
- rato con il discorso conclusivo

del cangresso-di-Milano, giac-
hi eader;del:Psi . afferm
-«la; 50l : ;-

cui i-socialisti-af-

msh llnale deila

it governr:ore della

ltali

siréguas eletiorale, £

- esattarhenle cio che si aspeita -

consigli.-Buoni.-aimeno- dal
mio punto:di:vista.., £ chia-

stenere che p'
dente della, Repubblica non
e il capo dello Stato, -che

E persino che it presi-
denle della Rgpubbik
¢ il-presidente defla ;Repubv

eleﬂorah ma- senza specnah
truffaldinis; -

‘strumentalizza; la- parola:

di uguaghanz 3

senatore socmldemocralico
Psdi; 1

uestriv,

inea;
avanti.dalla.Dc e dal Psl €, in

.economica | - portata

rgogliosa  alla ‘spotaturas

N

pentapantito

> del
; aCraxI7l socualdemocranco

lia, : comunque,
chiama in causa-il; presidente
\mlamato «Dipendera .. am:he
dal

dal
' maggioranize da anni 505,

f

0s' Reg
-~ prosegue.l'appello.~ da clihquant’an
lianas pércoprire una- poli
cadi-potere:ben lontana-dai- valo evangelk:

o cnnlererri-a\o che: it Pamm “SOC]

delle sindagini:sistematiche sull orgamzzazioni enon

rattare come. -lmerlerenza- il.compiersi dei de
ituzionali del presidente’della: Repubblicas, d
i cosa sua della Rai-Tv di Stato; délle reti del
_stato € del paraprivatos. sPer ara -~ conclude:Pa
chi fucra'si questa politica & la Dé: ogni pu
le Psi_provoca I'awic na

on;ﬁémo‘n g

- GiovariniFrans
idol efFllippo

i gluullll

Aligi Preti in un-artic
PO AVeF rice

orono Inf

onay;
iisubimly

Da Sanna a Mignani, a Testa, lé agérizp‘i"ei‘valli ;pé’r’é per i partiti. E Sulle reti di Berlusconi...

% |- messaggi politicitra-quélli commerma ‘stille anten-
K. ne di.Berlusconi. La ‘Dc -e.il Psi sono i partiti che
) hanno investito di -pid: La Fininvest: spiega come so-

no stati confezionat|

pacchetti eletiorali» e quanto
costano. | pubbhcnan ‘giudicario le

e campagne,

di solito esprimendo:vivo apprezzamento per le pro-
prie e dure critiche per quelle realizzate dalle agen-
zie concorrenti. «Si vende solo con'il sarrisos.

MARIA NOVELLA-OPPO .

SE MILANO,  La pubblicita
politica, detta anche propa-
ganda, in che cosa.-si distin-
gue dalla pubblicita-commer-
ciale vera e propria? Anzitutto
da! fatto che nel'secondo ca-
so il prodotto hajl dovere di
mantenere qualcuna delle sue
promesse: dentro la, éonfezio-
ne di detersivo, puo variare la
qualita, ma detersivo ci deve
pur essere. [i patito, invece,
pud anche dare i} contrario di
que! che-ha-promesso. £ per
quésto che molti ‘pubblicitari
preferiscono non protestare la
propria competenza proles-

sionale alla pmpaganda poli-
tica. Cosl, pey esempio, i fran-
cese.Séguéla.dopo aver con-
dotto-la vittoriosa campagna
eleltorale di Mitterrand ha di-
chiarato che non lavorera pin
per i‘politici, se non verranno
introdotte norme che regola-
mentine il settore awicinan-

.dolo. alle garanzie che gover-

nano la-onesta concorrenza
commerciale. Figurarsi.
Anche Gavino Sanna, uno
dei piy famosi creativi italiani,
non ama le campagne elet{o-
rali. Dichiara che curerebbe
volentieri solo quella del Partic

to sardod'azione; per sragioni
romanticher. La sua agenzia
perd (la Young-e Rubicam)
ha realizzata questanno la
campagna della Dc e, doven-
do damne un giudizio profes-
sionale, Sanna sostiene che
gli sembra sun passo avanti ri-
spetto a quella dell'87. Cose
chiare, che si capisconos, a
parte qualche pezzo di cam-
pagna che la’Dc si ¢ fatta da
sé e che fion dppare.coerente
con il resta. Pér egempio lo
spot con V'ex miss talia che si
spoglia e si riveste: «Roba.da
tenersi la -pancias, & il com-
mento testuale-di Gavino San-
na.

Marco Mignani, della Rscg,

curd la campagna delta Dc'al |

le ultime eleziohi e.in queste
sta a guardare. «Ci han fatto
fare tappezzeria - dice - co-
me le signorine di una voltas.
E naturalmente a Mignani
sembra particolarmente brutta
e sbagliata la campagna dc
della Young e Rubicam. Sba-
gliata perché « una insalata

di messaggi,. ma pin_ancora

perche presenta la-Dc quasi,

come un‘arma contro i peri-
coli che vengcmo da“ Europa.
Una ¢ ) e

lano. i leader europei- sociali-

i Si; @ scelto la strada’ el
piccolo comizio, con spot lun-
ghi,:pache parole chiate e la

- che, anche dal punloadl vista

de! linguaggio, tra i cartoni
anjmati e, Mirka Viola, non
comnispondea nessuna imma-
gines.

E il Pci? Secondo Mignani fa

campagna comunista € -stata

migliore di quella passata, ma -

coliocherebbe sper metafora il

Fci in un ambito, medio-bor-
ghese riel quale 1] comunista

fa fatica a riconoscersi. La
strategia migliére, secondo

. Mignani, sarebbe quella socia-

lista, tutta. punla\a su-un lea-
der. Ne @ pit che convinlo an-
che Marco Testa che quella
campagna-ha realizzato per la
sua agenzia cost come realiz-
20 quella dell'87. Soddisfatto
del risultato faggiunto, Testa
spiega che ha puntato solo su
tre spot: due con Craxi jntervi-
stalo a uno a sorpresa per l'ul-
tima settimana, riel quale par-

del «eaders,
Ma, dc do, l'insi

sconfitta non vendes, Insom-
ma: vincono solo i vincitori. In
questa e altre tautologie sta il

messaggio pubblicitario, . Che -
-ci credano 0 no, i pattiti han-
' no

sulla faccia del leader non po-
trebbe anche risultare contro-
producenté nei confronti di
chi non gli riconosca gia quei
tralli-carismatici che implica-
no consenso? Insomma; non
pud diventare un-boorgerang,

ki miliardi
negli spot lrasmessi sulle an-
tenne commerciali. In Rai, si
sa, a pare le tribune regola-
mentate, lo strapotere della
lottizzazione ritaglia spazi di
autopromozione che non
hanno prezzo, ma hanno si-

un errore di valutazione dovu-
1o magari alla troppa sintonia
politica tra pubblicitari e parti-
1o? Testa risponde: «Effettiva-
mente 'essere attivisti politici
fa_diventare pubblicitari peg-
giori. Ma non creda sia stato it
npstro caso. Sappiamo bene
che per vendere un detersiva
non bisogna esserne innamo-
rati. La visione

C pidt efficacia della
episodica comparsa del sim-
bolo tra un Lines e laltro.
Sulle reti di Berlusconi inol
tre gli spot si pagano (o si do-
vrebbero pagare), La Finin-
vest ci tiene a far sapere che
ha avanzato a tutti i partiti la
stessa offerta alle stesse con-
dizioni, Ogni pacchetto di

anzi, fa comere il -rischio di
non vedere chiaramente che-il
pubblico pud avere un punto
di vista diverso. Ma bisogna
sempre ricordare che la tv
prevede solo il somiso e la

spot, pur di forma-
10 a seconda della durata e
della frequenza, costa un mi-
liardo. Per fare un esempio:
un pacchetto «dipos di spot di
30 secondi comprende 74
passaggi sulle tre reti, Sul

, .
prezzo & stato poi deciso uno
sconto de) 70% uguale per tut
ti. Di questi pacchetti la De ne
ha comprati §, il Pci 2 e mee-
20, il Psi-4, il polo Jaico 3e il
Msi-2. E facile fare il.conto di
quelio che dovrd pagare (en-
tro tre mesi) ogni partito, Sta-
remo a vedere perché, nono-
slanle lo sbnndleralo spitito
della Fini
nell ‘ambiente della pubblicita
sono pochi.a credare che Vas
mico Psi pagherd interaménte
it suo conto. Dopo le elezioni
scarse il caso dei rapporti pris
vilegiati tra Craxi e Bertusconi
fu sollevato sull'Espresso ‘da
Tullio Fazzolari, che pard’di
un wisparmios per i Psidi
1.800.000. Ne segut una blan-
da smentita (senza-quereia)
di Berlusconi, Il giomalista'in
un articolo successivo citd co-
munque come tante Il bilan.
cio del partito socialista sut
quale risultavano spesi (sedici
mesi dopo le elezioni) solo
406 milionl di lire, degli oltre 2
miliardi dovuti.
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