
Martedì novembre 1994 Cultura Jl'nitaPpa. Gina ó 

Bongiomo, Fininvest e Standa: le televendite diventano grande business 

Per vincere 
le elezioni 
fai come 
il Kinder latte 

OIORGIOTRIANI 

L A SOAP-POUTICA, la politi
ca trattata e venduta come 
una normale merce da scaf

fale di supermaiket, e sotto gli oc
chi di tutti, a portata di mano e di 
telecomando. Non più comizi e 
gente in carne e ossa che scende 
in strada, ma piazze televisive, talk-
show e soprattutto spot. Si insiste 
molto sull'apocalisse •- prossima 
ventura della tclecrazia, anche se : 
la minaccia che incombe su di noi 
nschia di avere non il volto occhiu- • 
to del grande fratello orwelliano 
ma invece la faccia di un comico 
che gira per le case brandendo un , 
fustino di detersivo. Ciò per dire 
che la trasformazione di partiti po-

• litici in saponette, soprattutto in Ita- • 
• lia, più che alla crisi della politica e 
al tramonto delle ideologie ha a 
che fare con il Coccolino e il «pa
ghi 3 prendi 2», il Gran Biscotto Ro-
vagnati e le telepromozioni. In
somma con il trionfo della pubbli
cità e il successo della tv commer
ciale. Due fattori questi che hanno 
prodotto la nvoluzionc che ha tra
sformato, addirittura antropologi
camente, gli italiani: quella dell'ac
cesso di massa ai beni di largo 
consumo. • • • . . . -. 

£ di qui, piaccia o meno, che è ' 
passata . la modernizzazione del 
paese e che è scaturito quel furore 
consumistico di cui Berlusconi è 
stato abilissimo sfruttatore, metten
dolo dapprima al sevizio della 
creazione di un impero multime
diale e successivamente di un mo
vimento politico. Ciò che tuttavia 
va sottolineato è come la chiave di 
volta utilizzata sia stata la stessa: 
consigli per gli acquisti e spot in 
quantità industriali, immagini «ra-
mazzottirniste» e felicità merceolo
gica—- . . - > ^ . .. 
. Il «nuovo miracolo italiano» è 

appunto la traduzione politica di 
questo doppio movimento, che ve
de oggi il marketing piuttosto che 
gli ideali, la pubblicità (televisiva 
soprattutto^ piuttosto che l'infor-

• mazione diventare fattori strategici 
di qualsiasi iniziativa di successo. 
Prova è che se Forza Italia è un par
tito/prodotto scaturito da precise 
ricerche di mercato, la sua rapida 
ascesa è stato il frutto di un lancio 
pubblicitario da prodotto di lar
ghissimo consumo. Non Fede e gli 
altri giornalisti «fedelissimi» o le di
chiarazioni di voto dei teledtvi han
no fatto vincere Forza Italia, ma i 
1.127 spot che sono andati in onda 
sulle reti Fininvest dal 15 gennaio 
al 24 febbraio. Una campagna dal
la pressione eccezionale (da Muli
no Bianco o Kinder latte) che ha 
realizzato 45 milioni di contatti e 
raggiunto il 93,6% della popolazio-. 
ne adulta. Un dato che non ha ri
scontri nella storia politica, ma so
lo in quella commerciale. . , ' 

E CHE QUESTA sia la chiave 
giusta (sono tentato di dire 
unica) per cogliere l'essen

za del berlusconismo lo dimostra 
ad esempio il fatto che la campa
gna pubblicitaria di Forza Italia 
prosegue anche se non è più tem
po di elezioni (nei toni allucinanti 
ad esempio dello spot che va at
tualmente in onda e che mostra ro
vine e distruzioni «se la sinistra 
avesse vinto»). E si può ancora os
servare come la pubblicità «com
merciale» di Forza Italia vada in on
da sulle sue reti, mentre invece a 
quelle Rai vengono riservati gli spot 
«istituzionali» per magnificare l'a
zione del governo in carica, l ' 

In questa luce diventa pure com
prensibile perché Berlusconi si sia 
sistematicamente nfiutato di con
frontarsi pubblicamente coi suoi 
avversari durante la campagna 
elettorale e sia allergico anche ora 
ai contraddittori. È invece portato 
ai monologhi e a comunicare per 
spot. Certamente per ragioni che 
attengono la struttura della sua 
personalità e l'esagerata opinione 
che ha si sé medesimo. Ma soprat
tutto perché la pubblicità è indi
scutibile, acritica per definizione. 
Uno spot, nel momento in cui va in 
onda, sentenzia, è imperativo. Si 
può rifiutarlo ma non contraddirlo; 
non condividerlo senza potere pe
rò metterlo in discussione, confu
tarlo. Lo spot ò. anche se non ci 
pare, anche se non ci piace, anche 
se non siamo d'accordo. Per que
sto piace tanto a Berlusconi. : 

Mike Bonglomo e nel video (In fotomontaggio) Wanna Marchi 

• i La Confcommer-
cio protesta, protesta
no anche . alcune 
clienti dei grandi ma
gazzini, gli spettatori 
telefonano, la famiglia 
Bongiomo minimizza. 
Casomai, dovrebbero 
protestare le tv locali, 
perché con Grandi 
magazzini, in onda su 
Italia I. l'asta tv ha fat
to il suo ingresso uffi
ciale nel circuito tele
visivo - nazionale. 
«Benvenuti alla prima 
televendita della tv ita
liana - ha esordito Mi
ke Bongiorno nella 
puntata inaugurale -. • 
Sono qui solo per oggi " 
a spiegarvi come fun
ziona, perché mi chiamano il re 
delle televendite. Gli oggetti che vi 
proporremo sono raccomandati 
da Standa. Potrete restituire il pro
dotto entro sette giorni dalla con
segna a domicilio». Posate d'argen
to, camicie, attrezzi da ginnastica, 
pesapersone, materassi e divani i 
«protagonisti» del programma. Cin
quanta ccntraliniste il tramite fra il 
negozio virtuale e quello reale. Mil
lecinquecento, le telefonate ricevu
te dopo la prima puntata. Scarso, 
comunque, il risultato d'ascolto: i 
423.000 spettatori che. incuriositi, 
hanno seguito il debutto'della tra
smissione si sono pressoché di
mezzati nel corso delle prime due 
settimane di programmazione. La • 
media d'ascolto, attualmente, si 
aggira sui duecentomila spettatori 
(conunos7ia«?del3-4 percento). 

Persuasione soft 
Numeri a parte, con Grandi ma-

gazziniìà televendita, da dialetto, o . 
«gergo» televisivo, è stata trasforma
ta in linguaggio televisivo: niente 
fiato tirato alla Roberto Da Crema 
(il baffone più famoso del settore) 
né urla alla wanna Marchi (la «pie
tra miliare» della televendita). ma i 
modi soft dei presentatori Finin
vest: niente natiche sballonzolanti 
sollecitate da cinghie elastiche, tut-
t'al più signorine (targate Finin
vest) in minigonna; nessuna stan
za spoglia a fare da sfondo, ma 
uno studio realizzato apposta con 
finte scale di marmo e separé per i 
diversi prodotti. Il tutto realizzato 
(confezionato) con la supervisio
ne di una delle manager più ram
panti dell'azienda di Berlusconi, la 
Fatma Ruffini che ha «firmato» suc
cessi come Paperissirna e Strana-
more. E inaugurato con la benedi
zione di Mike Bongiorno, padre di 
tutte le sponsorizzazioni nostrane, 
nonché vice-presidente Fininvest, 
nonché amministratore delegato 
della Standa, i «grandi magazzini» 
ai quali il titolo del programma fa 
riferimento. Già, perché la televen
dita di Italia 1 - peraltro la prima di 
una serie annunciata: il prossimo 
mese ne verrà inaugurata una simi
le su Canale 5 - va in onda in una 
televisione di Silvio Berlusconi e 
vende prodotti di una catena di su
permercati di Silvio Berlusconi, e 
interrotta da spot venduti da una 
concessionaria pubblicitaria di Sil
vio Berlusconi. Sinergia è una delie 
parole chiave di questa fine millen
nio. Niente da dire. Sebbene le si
nergie di Silvio Berlusconi vadano 
ben al di là, contaminino non solo 

Wanna Marchi 
ei 

Con Grandi magazzini la televendita ha 
fatto il suo ingresso ufficiale nella «gran
de» tv, quella nazionale. E da gergo aspi
ra a trasformarsi in linguaggio. Niente ur
la alla Wanna Marchi, ma lo stile tutto fi-
ninvestiano del soft show. Uno show che 
sfrutta le «sinergie» del presidente del 
Consiglio: va in onda su Italia 1, vende 

prodotti Standa ed è nato da un'idea di 
Daniela Bongiorno, moglie di Mike, pa
dre delle televendite nazionali, vicepresi
dente della Fininvest e amministratore 
delegato della Standa. L'idea dei Grandi 
magazzini nasce dall'esperienza Usa, 
dove esistono due network specializzati, 
per aggirare la legge sui tetti pubblicitari. 

marketing e comunicazione, ma 
anche politica, economia e vita , 
quotidiana. Il caso-pensioni ne è 
un esempio illuminante. La Medio-
lanum é la sesta compagnia italia
na di assicurazione sulla vita, stipu- ' 
la naturalmente anche assicurazio
ni integrative, ed è di proprietà di 
Silvio Berlusconi. La forza politica 
fondata da Silvio Berlusconi man- • 
da in onda i suoi spot sulle reti Fi-
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ninvest. E il governo guidato da Sil
vio Berlusconi manda in onda i 
suoi spot alla Rai perché c'è una 
legge che gli permette di farlo sen
za chiedere il permesso. -

La pubbllctà indiretta 
Stiamo . andando fuori tema? 

Non ci pare. Anche nella televendi
ta di Italia 1 la commistione è tanta 
sotto il cielo, o l'etere se preferite: 

non ci sono in ballo solo Standa e 
Fininvest. Paola Barale e Natalia 
Estrada (le due conduttrici-vendi
trici) sono vestite con abiti dise
gnati da Daniela Bongiomo. che 
non è solo la moglie di Mike, ma 
anche l'ideatrice del programma. 
E indovinate ora in quali grandi 
magazzini vengono vendutele sue 
creazioni di moda. Grandi magaz
zini è, quindi, anche un sublime 

DALLA PRIMA PAGINA 

No Cavaliere, non telecompro 
Ma, ecco. Il tema dei limiti, delle 
soglie di resistenza merita di esse
re approfondito. Perché, quella 
stessa gente che adora Funari, che . 
stravede per Ambra, che non si 
perde una telenovela, che si ap
passiona per // prezzo <? giusto? 
non ha apprezzato il grande ma- . 
gazzino? Direi che la risposta sia 
una sola: perché quella trasmis
sione contravviene, almeno per 
ora, alle regole dei generi televisivi 
e alla percezione delle reti a carat
tere nazionale. . •• ,-

Cominciamo con i generi. La te
levendita é nata in ambito locale 
(e anche in America funziona so
lo a livello locale). Ma questo ca
rattere produttivo è diventato an
che un carattere formale. Il locali
smo, infatti, si esprime in un suo 
linguaggio particolare, tutto orien
tato a quella che potremmo chia
mare l'imperfezione. È imperfetta 
la lingua: con un lessico impro
prio, con tonalità dialettali, con 
sintassi approssimativa. È imper
fetta la gestualità: con goffaggini, 
con eccessi di movimento, con 
storture comunicative. È imperfet

ta la retorica: con ritmi impossibi
li, metafore inverosimili, enfasi ri
dicole. È imperfetta l'immagine: 
con le sue pessime inquadrature, : 
coi colori impastati. È imperfetto il 
fisico dei protagonisti: con i loro 
corpi e i loro volti quasi estratti da 
un manuale di Cesare Lombroso. 
Ma la televendita funziona proprio 
per tutto questo, perché l'imperfe
zione è sinonimo di genuinità, di 
vicinanza col pubblico. Perché la 
televendita è il succedaneo della 
piazza del mercato o della visita • 
del piazzista a casa. È popolare 
nel senso più profondo di questa 
parola, cioè «appartenente al po
polo», e non «destinato al popolo» 
come è il popolare dei telefilm o 
dei talk-show. La televisione di ca
rattere generalista e nazionale 
non è ancora (e forse non può es
sere) nulla di tutto questo. La tele
visione nazionale, mediando fra i 
tanti localismi di un paese, può 
essere popolare solo nel secondo 
significato, molto difficilmente 
può programmare l'imperfezione. 
Se lo fa, allora deve sempre preve
dere un «traduttore» in scena, co
me quando Costanzo ci mostra i 

suoi personaggi curiosi, badando 
però a fungere da araldo fra loro e 
il pubblico a casa. • 

Ma c'è dell'altro. C'è il modo 
con cui le reti nazionali, soprattut
to commerciali, vengono percepi
te. Una rete commerciale viene in
tesa come un palosccnico, a cui 
si può eventualmente accedere 
(.col telefono, ad esempio) ma 
solo per esibirsi a livello dei «gran
di» personaggi, e per ottenere van
taggi (i premi, ad esempio). La tv 
commerciale è gratuita per defini
zione. E come tale deve fingere di 
regalare tutto quel che ha, non 
può ottenere soldi, sia pure per 
comprare qualcosa. Tanto più 
che una tv nazionale viene intesa 
come molto «lontana» dal tele
spettatore, e pertanto non control
labile, come è invece una emitten
te locale. L'atto diretto di acquisto 
richiede l'accorciamento della di
stanza perché si manifesti la fidu
cia. Italia 1 ancora non può farlo. 
E mi auguro proprio che né quella 
né alcuna altra rete riesca mai a 
oltrepassare il limite della fiducia 
di vicinato. 

[Omar Calabrese] 

esempio di infomer-
cials. ovvero di pubbli
cità indiretta. Grandi 
magazzini copia an
che questo dalla tv 
americana (dove 
operano due grandi 
network via cavo che 
trasmettono solo tele
vendite 24 ore su 24. 
Fatturato: due miliardi 
di dollan l'anno). E 

• ' " ' • ' oltreoceano ' i pro-
• """* * "grammi dì "inforna-

> ciats abbondano nei 
canali di tele-shop
ping. Ne è una specia
lista Vanna White, la 
conduttrice della Ruo
ta della fortuna amen-
cana. L'infomercial ha 
un grande vantaggio: 

non è conteggiato tra gli spazi pub-
blicitari. ,- . •„ „ 

D'altra parte, aggirare la legge e 
mandare in onda pubblicità non 
considerata come tale è stata una 
delle due molle che hanno spinto 
la Fininvest ad allargare a macchia 
d'olio il territorio delle televendite 
(la prima è semplicemente l'odore 
dei soldi). Recependo la direttiva 
Cee «Per una tv senza frontiere» 
che regolamenta anche la pubbli
cità in tv, ['allora ministro delle Po
ste Pagani firmò nel dicembre '93 
un testo di-legge, il decreto 581, nel 
quale le telepromozioni venivano 
equiparate agli spot Di conse
guenza la gran quantità di sponso
rizzazioni dei programmi Fininvest, 
calcolate per la loro reale durata, 
sfondavano di molto il tetto pubbli
citario stabilito dalla legge Mamml. 
Le vie del mercato, però, sono infi
nite. Quel decreto non parla di te
levendite, che sono regolate diver
samente, e quindi per la Fininvest il 
gioco è stato facile: bastava trasfor
mare gli sponsor in aste tv. 

Il vento americano 
Nei suoi Versi satanici Rushdie 

definisce la tv «il letto di Procuste 
del ventesimo secolo» perché quel
lo schermo - riflette l'angelo co-
protagonista del suo romanzo -
«rimpiccioliva i pesi massimi e al
lungava i piccoli, finché tutte le tra
smissioni, spot pubblicitari, poli
zieschi, giochi a premi, le mille e 
una aioia e paura del reale e del
l'immaginario avevano lo stesso 
peso». Nella tv commerciale hanno 
lo stesso peso aste e tg, politica e 
varietà. Non a caso Grandi magaz
zini è realizzato da una struttura 
che produce varietà. Il folklore di 
Roberto Da Crema, il kitsch di 
Wanna Marchi fanno da back
ground all'asetticità forzata di Pre-
dolin e Barale. Grandi magazzini 
vuole distinguersi, elevarsi rispetto 
ai suoi antenati. Ma il «passato» tor
na. Triturato e digerito dalla tv na
zionale, viene riproposto ad altro 
pubblico con altri condimenti. È la 
legge della tv (o del trash se prefe
rite). La spazzatura aspira a non 
decomporsi, anela alla non biode
gradabilità, vuole prolungare la 
sua esistenza, anche sotto altre for
me, per soddisfare altri bisogni. E 
vuole durare in etemo. Nel caso 
specifico, la televendita può guar
dare al futuro dell'interazione tele
matica, per altro già in vita dall'al
tra parte degli oceani. 
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Maurizia Paradiso 
// «telenegozio» 
a luci rosse 
Nelle tv locali nostrane la notte è 
un flonlegio di rimedi contro l'im-
potenzj. pozioni afrodisiache, sti
molanti della libido - in polvere, 
crema o sotto forma di videocas
sette - da acquistare via telefono. 
Ma la palma della prima televendi-
trice a luci rosse della nostra tv 
spetta di dintto a Maurizia Paradi
so. Vendeva videocassette hardco
re su una rete milanese, due milio
ni di spettaton dopo le due di notte 
(stima sua, però). 

tocheolojgia 
Da Wanna Marchi 
a Roberto Da Crema 
La televendita in Italia nasce con le 
emittenti locali. Rete A. per citarne 
una delle più note, fattura con le 
aste circa trenta miliardi, le altre tv 
messe insieme stanno molto al di 
sotto. Un venditore prende il tre 
per cento sul venduto. Vita difficile 
per tutti, meno che per alcuni però 
Due di loro sono diventati quasi 
oggetto di culto e superblobbati: 
Wanna Marchi e Roberto Da Cre
ma. La pnma è riuscita a emergere 
dalla massa dei televenditori per il 
suo stile indiscutibilmente aggres
sivo e per l'aura kitsch che riesce a 
dare alle sue aste. Il secondo, re
clutato anche da Raitre per Cielito 
lindo, sarebbe un normale imboni
tore televisivo se non avesse il vizio 
di tirare il fiato rumorosamente 
ogni tre parole, peraltro pronun-
ciatcaunavelocitàspaventosa. • 

Stati Uniti 
Le «nonne» 
della televendita 
«Rovineremo la vostra cultura esat
tamente come abbiamo rovinato 
la nostra». È una battuta del comi
co più famoso della Nbc. Jay Leno. 
Dall'America abbiamo copiato il 
più possibile, abbiamo importato 
di tutto, e quindi anche le televen
dite. Persino il canale no-stop di 
aste tv, il Qvc, è stato importato in 
Europa: da Rupert Murdoch. Negli 
Usa c'è un altro network che'fra-
•!mi«rte'asW'2'Vrvresu 2WHsrr?Fat
turano ogni anno due miliardi di 
dollan, più di tremila miliardi di li
re. Vi si vende di tutto, anche og
getti che costano centinaia di mi
lioni, ma gli amencani pare prefen-
scano la gioielleria, gli abiti e i ca
salinghi. Differenze con l'Italia: le 
aste di Qvc e Hsn ospitano perso
naggi dello spettacolo, da Cher a 
Jane Fonda, per dar lustro e attira
re il pubblico: negli Usa le grandi 
reti nazionali (come la Nbc, Abc o 
Cbs per intendersi) non trasmetto
no televendite; Mtv ha affidato la 
sua televendita a Beavis & Butt-
head. 

Cina 
L'Occidente arriva 
con la pubblicità 
È la pubblicità indiretta ad affasci
nare il mercato televisivo cinese. 
Sbarcati all'inizio dell'anno alla 
Cctv, la China Central Television di 
Pechino, gli infomercials sono di
ventati «profili corporativi», filmatim 
di promozione per grandi marchi 
come la Pepsi, la General Motors o 
Walt Disney. 250 milioni i telespet
tatori. Vinfomeràal televisivo pro
viene dalla tecnica usata al cine
ma, «product placement», di piaz
zare i prodotti dove si notano: Tom 
Hanks che indossa un paio di Nike, 
Bruce Willis che si fa un goccio di 
Jack Daniels. La Cctv si è inventata 
il programma Economics Half 
Hour. con immagini «prese» dalle 
tv occidentali mentre le corpora-
tions pagano per i diritti di messa 
in onda. 

Il futuro 
Telemarketing 
elettronico 
Messaggi in segreteria o pagine e 
pagine di dépliantsche escono dal 
fax: è il telemarketing, l'invasione a 
casa vostra della reclame. Agenzie 
di raccolta dati vendono listedi no
mi a società commerciali che in
viano offerte personalizzate, anche 
nel ciberspazio. Con la televendita 
il prodotto arnva a casa vostra via 
tv: se vi convince, non dovete far al
tro che telefonare e prenotare la 
merce. A tutela dei consumatori la 
ditta dovrà riprendersi la merce e 
restituirvi i soldi se lo domandere
te, con raccomandata a/r. entro 
sette giorni (non fatevi ingannare 
da Mike che vi propina un vostro 
diritto sancito dalla legge come un 
«favore» che vi fanno là Standa, o la 
Fininvest). Ma è solo col super
mercato elettronico che l'acqui
rente in pantofole spenmenterà la 
vera interattività . Computer, telefo
no e video per avere in casa un in
tero grande magazzino, guardare, 
scegliere, pagare. Tutto via mo
dem. 


