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TV E POLITICA. La «campagna» di Berlusconi secondo studiosi e tecnici della pubblicità 

a ROMA. "Tra i mass media e la 
politica siamo quasi all'incesto», 
aveva osservato il sociologo Giam
piero Mazzoleni qualche giorno 
dopo l'inizio della campagna elet
torale. Una prova della sua affer
mazione l'abbiamo • avuta guar- s 
dando la tv e il potere che dà a chi 
la possiede. Ora che lo scontro do
vrebbe essere politico (e che inve
ce Forza Italia sta giocando sporco 
con i suoi divi e le sue tv), e a cosi 
pochi giorni dalle elezioni, rimane 
ancora un margine per riflettere su 
quanto abbiamo visto in questa 
campagna elettorale? L'università 
di Roma e convinta di si, attraverso 
una ricerca sul ruolo dei mass me
dia nella cam pagna elettorale, icui 
risultati vengono presi. Purtroppo, 
la ricerca non può prendere in 
considerazione le "bordate» a tra
dimento che la Fininvest spara in
disturbata. • 

Tra gli aspetti studiati da Media 
Monitor c'ò anche quello della pre
senza di spot elettorali in tv. Aspet
to interessante, visto che, nono
stante l'obbligatorietà di rendere 
pubbliche le vendite di spazi pub
blicitari ai partiti politici, la Finin
vest fa orecchi da mercante. «Per 
correttezza nei confronti dei clienti 
- ci dicono alla Fininvest Comuni
cazioni - non diamo né cifre né 
minuti, cioè non quantifichiamo gli ' 
spot. Si sapranno a fine anno, leg- ' 
gendo i bilanci delle varie forze po
litiche». Silvio Berlusconi, le sue ci
fre, le ha rese pubbliche in tv: per 
Forza Italia ha speso il massimo 
previsto dalla legge,'14 miliardi. 
Dall'esterno c'è chi ha «contato» gli 
spot andati in onda sulle reti priva
te. Fino al 25 febbraio, sono stati ' 
1200. Altri dati ce li fornisce Dona
tella Cannizzo di Media Monitor. 
Solo tra il 10 e il 24 febbraio, in un 
orario che va dalle 12 alla mezza
notte e mezza, la Fininvest ha tra
smesso 180 spot di Forza Italia (78 
su Retequattro, la rete militante, 54 
su Italia 1 e 48 su Canale 5), 55 del
la Lega, 110 del Centro cristiano 
democratici (che nello spot rende 
esplìcito il suo collegamento con • 
Forza Italia). 61 di Rinnovamento 
(annunci civetta di alleati locali di 
Forza Italia), 47 della lista Pannel
li, 154 del Polo progressista. In tut
to, il Polo della libertà ha trasmesso 
406spofc 'V-., ' - '.' 

GII ingredienti degli spot 
Più in particolare, la ricerca si 

occupa di forma e contenuti della 
pubblicità elettorale. Che ha «tro
vato» la dottoressa Cannizzo nella 
campagna di Forza Italia7 Innanzi
tutto la «personalizzazione della 
leadership»: l'aggregazione politi
ca che si raccoglie sotto l'etichetta 
di Forza Italia, rileva, è rappresen
tata unicamente dalla figura del • 
suo leader. In altre parole. Forza 
Italia 6 Berlusconi; senza Berlusco
ni niente Forza Italia, senza il suo 
sorriso impostato, niente «club» né u 
«miracoli». La • ricerca evidenzia • 
inoltre la «concezione essenzial- • 
mente manichea del messaggio» 
che, pur denunciando «tematiche 
e problemi comuni (gli anziani, le 
tasse, il malgoverno), non indica ' 
gli strumenti adeguati per una loro 
nsoluzione». Per il resto, la campa- , 
gna di Forza Italia è stata una vera ' 
e propria campagna pubblicitaria 
con tanto di fasi diversificate per 
accompagnare la nascita e l'evolu
zione del prodotto: c'è un testimo
nial famoso, un jinglc orecchiabile, 
un marchio che veicola la brand 
image e un target sempre ricono
scibile. 

Non è un caso, infatti, che a pro
posito del suo partito Silvio Berlu
sconi abbia sempre parlato di pro
dotto e di marchio da lanciare sul 
mercato. Mai nominandolo «parti
to». «Ha fatto di più - rileva Paolo 
Del Bravo, della romana Reggio-
Dei Bravo Pubblicità -. In politica 

Pubblicità elettorale di Forza Italia, sotto, un manifesto della Democrazia Cristiana durante la campagna per le politiche del 1987 

Forza Italia 
Un partito 
o un fustino? 

Bruno Bruni/Master Pholo 

Prosegue il nostro viaggio dentro la televisione e i suoi 
rapporti con la politica. Fino al 27 febbraio abbiamo visto, 
nelle reti private, gli spot di Forza Italia. Insieme ai dati 
della ricerca di Media Monitor e alle osservazioni tecniche 
di alcuni pubblicitari, abbiamo cercato di capire il «mes
saggio» che quella campagna ci ha rivolto. L'importante, 
nella politica come nella vita, è non comprare mai niente 
a scatola chiusa. Solo con Arrigoni si può, no? • 

• STEFANIA SCATENI 

E lo slogan 
lo porto 
via alla De 

prima si partiva dall'idea e poi si 
studiavano le strategie per diffon
derla e pubblicizzarla; Berlusconi 
invece è partito da un'esigenza del 
mercato e poi ha adattato delle 
idee a questa esigenza». In gergo 
questa operazione si dice marke
ting oriented. Un esempio? Le cam
pagne sui fustini rettangolari, og
getti «inventati» dopo che studi mi
rati avevano rilevato un vuoto: mol
te case italiane sono piccole e un 
fustino rotondo occupa più spazio 
di uno rettangolare. La «nicchia di 
mercato» individuata dalla campa
gna di Forza Italia può essere sinte
tizzata nella sensazione diffusa di 
spaesamento post-tangcntopoli, 
nel vuoto di potere e di rappresen
tatività ' conseguente. Abbiamo 
avuto modo di vedere come il 
«Grande imbonitore» abbia fonda
to il suo potere di fascinazione te
levisiva sulla sua sicurezza nel co
noscere quello che la gente vuole. 
Quello che ha «pubblicizzato» ù 
stato un know-how («lo farò fun
zionare l'azienda Italia»), la fortu
na (o il miracolo) e il buonumore. 
Sentimenti, non fatti. Il tutto, rileva 
Del Bravo, è stato «impacchettato» 
con il linguaggio concreto, lonta
nissimo dal politichese, che é quel
lo della pubblicità. Un linguaggio 
che, guarda caso, tutti gli impren
ditori italiani, grandi e piccoli, par
lano. 

Un'operazione perfetta? «Dal 
punto di vista della pubblicità la 
campagna 6 inappuntabile per or
ganizzazione e forma - risponde 
Del Bravo - ma ha una carenza 
che, se trattasse una merce diversa 
dalla politica, potrebbe portarla 
davanti al Gran Giurì della pubbli
cità. Il nostro codice di autodisci
plina condanna la pubblicità in
gannevole, ossia quella pubblicità 
che, per omissioni, ambiguità o 
esagerazione, può indurre in erro
re i consumatori, soprattutto sulla ' 
natura del prodotto. Se il partito di 
Berlusconi fosse una marmellata o 
un detersivo, dovrebbe dichiarare 
ingredienti, avvertenze e controin
dicazioni. La campagna di Forza • 
Italia, invece, non l'ha fatto per 
niente». 

Le promesse «vendute» 
«Il gioco della pubblicità politica 

-commenta Marco Mignani, diret
tore creativo della Rscg - è proprio 
quello di fare promesse che posso
no non essere mantenute. La cam
pagna di Forza Italia è stata frutto 
anche di una cinica intelligenza: di 
tutti i cittadini che andranno a vo
tare, quelli influenzati dalla pubbli
cità sono gli italiani che meno desi
derano informarsi, che meno se
guono il dibattito politico. La pub
blicità, quindi, utilizza grandi temi, 
grandi miti, senza scendere per il 

sottile. Ci pensano i giornali a sca
vare, per chi ne ha voglia. In questo 
senso la pubblicità elettorale è 
molto più indietro di quella com
merciale che invece entra, e deve 
entrare, nel merito del prodotto». 

Chiediamo un altro parere a un 
«esperto» di pubblicità elettorale 
qual è Fabrizio Caprara, direttore 
generale dell'agenzia di Milano 
della Saatchi & Saatchi. Anche a 
lui la Thatcher deve la sua vittoria 
in Inghilterra. Caprara infatti ha fir
mato la campagna dei conservato
ri per le elezioni dell'87, culminata 
in un gigantesco manifesto affisso 
a Trafalgar Square che ammoniva 
l'intera città: «Labour isn't wor
king». «Certo - ci dice Caprara - è 
la prima volta che un partito politi
co vara un programma promozio
nale in grande stile. Ma devo an
che dire che da una persona che 
ha fatto successo con la pubblicità 
non mi sarei aspettato un gergo 
prettamente calcistico. Certo, il cal
cio ha un enorme potere in Italia, 
ma i toni di Berlusconi sono stati 
trionfalistrici e un po' troppo gene
rici. A livello di comunicazione, l'o
perazione di Forza Italia 6 a largo 
raggio, ma non scende nel detta
glio». E non va per il sottile quando 
si tratta di «pubblicità occulta» o 
scorretta, quella che passa attra
verso le scelte e i contenuti di alcu
ne trasmissioni della Fininvest. 

• ROMA. Forza Italia? Roba vec
chia (almeno per i pubblicitari), 
ripresa pari pari da una vecchia 
campagna elettorale della Demo
crazia Cristiana. La De (quello che 
resta) però non ha mai rivendicato 
la paternità dell'«idea». «Dovevano 
essere De Mita o Martinazzoli a far 
presente a Berlusconi che quello 
slogan 6 loro. Non può farlo l'agen
zia pubblicitaria, perché non ha il 
copyright dei suoi slogan. Il lavoro 
che svoige appartiene al commit
tente», spiega Marco Mignani. il di
rettore creativo della Rscg che nel 
1987 inventò la prima campagna 
«Forza Italia: fai vincere le cose che 
contano» per la De. Per chi non se 
la ricordi più, i manifesti di quella 
campagna elettorale (e anche gli 
spot televisivi) avevano per lo più 

uno sfondo azzurro - come gli sfondi degli spot del partito di Berlusconi 
-, utilizzavano una colonna sonora appositamente composta (come è 
stato fatto per gli spot di Forza Italia) e. soprattutto, mostravano famiglie 
serene, figli contenti, professionisti, contadini sorridenti. Lo stesso mondo 
da Mulino Bianco degli spot che abbiamo visto in questa campagna elet
torale. 

È allora tutto uguale o ci sono delle differenze tra il messaggio demo
cristiano dell'87 e quello berlusconiano di oggi? «Cambia soltanto il nemi
co; - risponde Mignani -. Quello del "primo" Forza Italia era il rampanti-
smo socialista: la De, dal caldo nido delle sue famiglie lanciava il grido di 
Forza Italia per contrapporre le piccole virtù quotidiane all'Italia rampan
te del managerismo col telcfonmco e il computer. Il nemico del "secon
do" Forza Italia é invece il comunismo. Ma la strategia e l'esecuzione del
la campagna sono le stesse». E noi che pensavamo che Silvio losse figlio 
solo del craxismo... «Non c'è dubbio che Berlusconi sia cresciuto all'om
bra del craxismo - aggiunge Mignani -. L'Italia "in marcia" di quell'epoca 
è simile all'Italia che "scende in campo" di Berlusconi. Nel caso specifico 
dello spot e dello slogan constato con piacere che una creatura morta sei 
anni fa resuscita e percorre la stessa strada. Sull'intera campagna di Forza 
Italia, va detto comunque che è la prima volta che per un partito politico 
c'ò uno spiegamento di forze di questo genere e che questo è sicuramen
te un fenomeno da studiare». 

Lo spiegamento di forze a cui accenna Mignani è stato reso possibile 
anche grazie a quello che il cavaliere già possiede' la Fininvest e Publita-
lia. Gii spot di Forza Italia, ad esempio, sono stati girati da Rampallo, che 
è un regista della Fininvest. L'«esercito» dei venditori Publitalia è tornato 
utile sia per l'«educazione» alla vendita che Berlusconi ha fornito loro (la 
divisa degli uomini di Forza Italia, tra l'altro, è la stessa), sia per la capilla
rità della loro distribuzione sul territorio. Simile è anche Li «filosofia» sotto
stante a tutti gli spot e le dichiarazioni di Berlusconi «Per me il pubblico 
che sta davanti al televisore, è un pubblico a cui occorre dare gli input 
che lo inducano ad acquistare», disse nell'89 a Bologna a un incontro con 
industriali potenziali clienti. Se la gente compra le merci pubblicizzate in 
tv, con un buon battage pubblicitario (e con l'aiuto dello staff televisivo) 
ha provato a indurci ad acquistare un «prodotto» nuovo. Si può vendere 
anche un partito? • H Si. S 

Presentati a Milano il palinsesto e i progetti futuri di Telemontecarlo. Che si associa a 14 tv locali... 

Quel terzo polo che nasce con le elezioni 
MARIA NOVELLA OPPO 

Alessandro Curri Sergio Pozzi 

• MILANO. Telemontecarlo fe
steggia Alessandro Curzì, che ha 
conquistato per il suo tg la palma 
dell'obiettività attnbuita dall'osser
vatorio dell' Università romana, La 
Sapienza. La quale non ha potuto 
fare a meno di attribuire invece la 
palma della più sfrontata parzialità 
a Emilio Fede. Va da sé. 

Intanto però la rete monegasca 
prepara la sua primavera, intesa 
come stagione in corso e soprattut
to come auspicio. F. il primo evento 
dal quale partire è ovviamente il 28 
marzo. Da qui si comincia per tan
te altre cose, ma anche per speri
mentare, con una edizione straor
dinaria di Domino (il programma 
di Corrado Augias), una alleanza 

via etere che coinvolge, oltre a 
TMC, ben 14 tv locali, tutte insieme 
appassionatamente dedite alla 
gran nottata elettorale. Telemonte
carlo in questo modo diventa polo 
di attrazione per tutti gli italiani in
teressati a sapere come è andata al 
Paese e alle diverse regioni. L'ossa
tura di questa colleganza via etere 
è costituita da Telclombardia, Tc-
Icnorba e Telecapri. E naturalmen
te dai dati della Directa. che dalle 
22 in punto comincerà a consolar
ci, oppure a spezzarci il cuore, con 
I' «mt-pol». Che vuol dire? Lo ha 
spiegato il direttore dell'istituto di 
ricerca, Calò. Se gli exit-poi sono 
dati riferiti alle dichiarazioni degli 

elettori all'uscita dal seggio, gli int-
pol sono intenzioni di voto raccolte 
fino a un momento prima, con 
1000 interviste al giorno. 

Ma anche Calò ha messo le ma
ni avanti: mai come questa volta i 
dati sono approssimati. Anzitutto 
perchè «autocertificati». cioè affida
ti alla voce degli elettori, che po
trebbero anche mentire. Poi, si sa, 
l'uninominale è al debutto e ci so
no tante formazioni nuove. Dun
que i margini di errore potrebbero 
essere più grandi del solito. 

Come che vadano le nostre an
sie elettorali, la nottata di lunedi ci 
troverà tutti cambiati. E, nel suo 
piccolo, • anche Telemontecarlo 
potrebbe trovarsi in nuovi e interes
santi rapporti con un circuito tem
poraneo di antenne al quale fare 

riferimento non solo elettorale. So
gni da terzo polo, che si sostanzia
no comunque soprattutto di idee. 
Idee di palinsesto che cambia, ma 
non può far conto sui budget mi
liardari di una volta. Il direttore dei 
programmi Federico Fazzuoli'ha 
delineato la sua idea di tv: a metà 
tra Rai e Fininvest, a metà tra pura 
necessità di mercato e servizio 
pubblico. Tre serate saranno riem
pite da produzioni fatte in casa 
(Galagoal la domenica, Avventura . 
natura il martedì e Domino il ve
nerdì) . Il resto delle serate sarà de
dicato al cinema, quello che si può 
ragionevolmente avere, raggrup
pato per cicli tematici. Mentre le 
seconde serate saranno tutte alter
native alla formula Milano, Italia. 
Insomma saranno proposte di in

trattenimento Così per esempio 
dal A aprile andranno in onda alle 
23 sette grandi commedie musicali 
della coppia Garinei e Giovannim. 
Mentre dal 25 aprile al 16 giugno 
sarà la volta del GB Show, il vanetà 
di Gino Bramien riciclato a tanti 
anni di distanza, per una sorta di 
Come eravamo. Idee che suppli
scono ai grar.Ji investimenti, ma 
che non sostituiscono quello che 
rimane un po' il cuore di Telemon
tecarlo (anche se Fazzuoli sembra 
un po' recalcitiante ad ammetter
lo) e cioè lo sport. A parte gli even
ti (il Mondiale di calcio prima di 
tutto), c'è delissimo di Davide De 
Zan che seguirà tutte le corse di 
stagione e sarà anche appunta
mento fisso il venerdì alle 20. è. via 
pedalando. 

LATV 
PIENRJCOVAIME 

Ultimi fuochi 
prima 

della congiura 

U LTIMI GIORNI ultimi fui. 
chi elettorali Milla Tv e din
torni: il messaggio catodi 

co primeggia sugli altri clic si rego
lano di conserva, addinttui.i spes
so si limitano a commentale le esi
bizioni video dei candidati, a sup
portarle sinergicamente Come se 
il teleschermo fosse l'unico palco 
l'ultima meta, laica d'un sacrificio 
ineluttabile, (atale. Da un esame 
meditato del materiale offertoci, 
sorge un dubbio legittimo' ma que
sta gente, questi candidati questi 
eroi, santi, navigatori (i poeti la
sciamoli stare), cosa si aspettano, 
cosa vogliono7 C'è chi sostiene che 
non vogliono tanto il potere quan
to il successo com'è dei comici e 
delle ballerine. E parlano, si esibi
scono con le imprecisioni esibizio
nistiche dei debuttanti poco prepa
rati, tesi nella ricerca di effetti facili, 
imitazioni sicure m grado di provo
care un applauso, una risata, un 
consenso. 

Spettacolo deprimente nel suo 
dilettantismo, mirato a un pubbli
co indeciso, frastornato, di boera 
buona. 

L'esponente più vistoso di que
sto baraccone è ovviamente Berlu-
sca la cui improvvisa e discutibile 
«vocazione» politica ha incuriosito 
e preoccupato gli osservatori pro
fessionali. Se n e parlato tanto di 
questo fenomeno colorito e î er 
certi versi poco decifrabile: ha ve
ramente paura dei cosacchi o non 
piuttosto delle banche, del ricam
bio ai vertici delle stesse che po
trebbero esigere i crediti in passato 
concessi con amichevole allegna'.' 
Singolare personaggio, il cavaliere, 
che sta sfiorando in questi ultimi 
giorni il patetico: si dichiara vittima 
di congiure ( già sentito, vero'' Sia
mo alle imitazioni), ostenta un di
sinteresse personale da mibaraz7.o 
e soprattutto, m un'orgia prepositi
va raffazzonata per il poco tempo 
a disposizione e altro, cerca con
fronti a basso rischio con modera
tori moderabili evitando i faccia a 
(accia non pilotabili. Le rare volte 
in cui non sceglie gli interlocutori, 
si innervosisce e dà in escande
scenze. 

Edi qualche giorno fa la dichia
razione berlusconiana rivolta alla 
stampa straniera: siete tutti comu
nisti, ha detto grosso modo. Ha l'a
ria di un rictus senile, una piccola 
mania di persecuzione che sareb
be facilmente attnbuibile ad un'ar
teriosclerosi precoce o ad un pro
babile morbo d'Alzheimer. Insom
ma .Berlusconi è perseguitato da 
una sfiga curiosa che gli propone 
continui incontri con marxisti-ieni-
nisti (talmente rari da interessale 
ormai ilWwf) oppure soffre di allu
cinazioni? Non Io sapremo mai 
con certezza, temo. 

L A CAMPAGNA elettorale te
levisiva continua arricchen
dosi giorno dopo giorno di 

episodi curiosi. Il palcoscenico na
zionale questo offre. Ma c'è qual 
cuno che tenta tournée estere con 
un dilettantismo allarmante Sulla 
rete francese Tf 1. il sci marzo scor
so Silvio Berlusconi ha proposto il 
suo repertorio già sperimentato in 
patria. Disinvolto come quegli ita
liani che conoscendo le canzoni di 
Bécaud e Aznavour credono di es
sere bilingui, ha risposto alle do
mande degli intervistatori tiansal-
pini. Ciò che ha sconcertato mag
giormente I utente francese è la ri
sposta del Berlusca sulla minaccia
ta sua riforma sanitaria clic preve
de lo smantellamento o quasi delle 
strutture ospedaliere pubbliche -F. 
come faranno i poveri?», ha chiesto 
il telercporter di Tfl. Beilusca se 
n è uscito con la promessa d'un 
lx>n d'achal l il bonus già citato sul
le nostre piazze), «poui se fané i u-
rer» Curer (pronunciato cure) si
gnifica in francese «prete» O (stes
sa pronuncia) vuol dire carne pei 
cani (curée) o lavare, purgare. Cu
rare si dice soigner È duro ammet
terlo per ehi di francese sa solo «Le 
]Our où la pluic viendra» o «Dans 
mon ile» ed è convinto di parlarlo 
Ma è così. 

I francesi, stupefatti, non hanno 
avuto cuore d'infierire. Hanno Li
sciato il Berlusca nel suo bailamme 
lessicale riuscendo al massimo a 
ridere sotto i baffi. Se gli avesseu 
riso in taccia sarebbero stati definiti 
sovversivi, al solito. Berlusconi, le 
sappiamo, in francese pronuncia 
bene solo rassemblement. E in Ha 
lianose la cava dando dei cumini' 
sti a chiunque dissenta. Un tipo co 
sì può far paura7 Mais non 
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