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Rai e Mediaset hannorifiutato gli
spotdiDiesel e Nosein quanto giu-
dicati pericolosamente vicini alla
pornografia; quei medesimi spot,
tuttavia, circolano su Mtv, I’emit-
tente che trasmette video musicali
ventiquattro ore su ventiquattro.
Qualche settimana fa, un’associa-
zione di consumatori ha contesta-
tounacampagnadiaffissionidella
Swish Jeans con Cindy Crawford/
Cappuccetto rosso in compagnia
di due lupi armati fino ai denti.
Uno degli slogan era «Cappuccet-
torosso, non sai che ti perdi»: isti-
gazione alla violenza sui minori
era, precisamente, I'accusa rivolta
aquestimanifesti.

Gli spot e le campagne pubblici-
tarie stanno cambiando radical-
mente stiledi persuasione; le «vec-
chie» provocazioni di Oliviero To-
scani (il malato di Aids sul letto di
morte, il morto ammazzato appe-
na coperto sul selciato) hanno fat-
to scuola: nel senso che in gran
parte degli spotl’oggettoreclamiz-
zato non ¢€ piu al centro del mes-
saggio pubblicitario. E molto pit
importante il contesto. Il quale
contesto serve a inserire il prodot-
to all'interno di un modello socia-
le e culturale reputato (o reclamiz-
zato come) vincente: é I'adesione
al modello cio che,
nelle intenzioni dei
pubblicitari, dovreb-
be motivare all'acqui-
stodiun prodottoche
di quello stesso mo-
dello di vita rappre-
senta unimprescindi-
bile passaporto.

In termini stretta-
mente estetici, 'operazione non &
dissimile a quella che sorreggeva i
caroselli televisivi fine anni Cin-
quanta primi anni Sessanta, in cui
il prodotto veniva pubblicizzato al
termine di uno sketch solitamente
dedicato a temi lontanissimi al
prodotto medesimo. La differenza
riguarda le ragioni di
questa scelta: trenta,
quarant’anni fa c’era
quasi pudore a pub-
blicizzare in modo di-
retto per cuiilmessag-
gio veniva nascosto
all'interno di una
qualunque scenetta
comica.

La pubblicita cambia linguaggio: sangue e sesso in primo piano e prodotti sullo sfondo

Dunque, in termini ti, non prodotti. La ri-
q p

socialiquellodioggie prova si ha dal fatto
un segnale forte di c}oncen‘grare cheglispotdei giocat-
evoluzione del costu- 1 att_enzwne' toli, ossia quelli desti-
me nelle comunica- suglioggetti, nati a consumatori
zioni, che in realta molto megho bambini e in quanto
non ha nulla da spar- : . tali ancora inconsa-
tire con la tradizione Sugge“.re nuovl pevoli, simuovono su
passata. Il consumo moqelh una strada del tutto
nonépitfineasestes- divita opposta. Le réclame
so (comprate questo e di consumo dei giocattoli non si

abito perché ¢ bello,
comprate questo de-
tersivo perché lava
meglio degli altri): al
consolidamento dei
consumi ci pensano i giornali, le
televisioni, al limite le politiche
economiche degli stati. Gli spot,
rivolti ormai a consumatori adulti
e consapevoli, devono veicolare
modelli di comportamento cui un
prodotto fa riferimento; e percio
mettono in scena comportamen-

preoccupano  nem-
meno di mostrare/o-

P sannarele meraviglie

dei prodotti pubbli-

cizzati; si limitano a

suggerire: compra questa bambo-

la, compra questo pupazzo. E ba-

sta. In sostanza, I'oggetto di questi

spot ¢ il consumo, I'atto stesso del-
l'acquisto.

I creativi delle grandi agenzie

pubblicitarie non sono soli. Il loro

modello di comunicazione ¢ lo
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stesso dei video musi-
cali. Inun certosenso,

canzoni, con regole
narrative proprie: il
contesto € pitt impor-
tante  dell’oggetto,
ancora una volta. E sempre perché
¢ prioritario veicolare modelli cul-
turaliedicomportamento.

Non ¢ un caso, per esempio, che
ilmontaggio dei video e quello de-
glispotsia sostanzialmente identi-
co; non € un caso che gli stessi regi-
sti lavorino per 'un mondo e I'al-

Quali novita
nascondono
le polemiche
sugli spot
accusati
di toni
porno?

IBAMBINI tro, sovente senza

passare poi al cinema

sono rimasti solo gli SO.I’lO r.lmaStl oallatv.Enonéunca-
italiani (i musicisti gliunici so, ancora, che la
italiani) a realizzare i destinatari frammentazione del-
lciro video come sem-  diun messaggio %)e im(rlnialgillli sia alla
plici strutture visuali : ase della letteratura
esplicative delle can- d}{etto' senza giovanile: il modello
zoniinoggetto.Glial-  PIU a}cqna culturale cui fanno ri-
tri, viceversa, conce- mediazione: ferimento tutti questi
piscono i video come «Compra!» linguaggi ¢ lostesso. E
percorsi paralleli alle un modello al quale si

¢ chiamati ad appar-

P tenere mediante 1'a-

scoltodicertamusica,

la lettura di certe sto-
riee'acquisto di certi prodotti. Ed
€un modello culturale, infine, che
al suo interno prevede anchel'uso
della pornografia elaviolenza. Co-
me mezzi d’espressione, non co-
mefinidivita.

Nicola Fano
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[LALEGGE
Meno spot
per film e
sport in tv

E mentre si discute sul «conte-
nuto» degli spot pubblicitari,
arrivano nuove norme per gli
spotin tv: il Consiglio dei mini-
stri ha varato il disegno dilegge
che, oltre a prorogare di 9 mesi
la scadenza per le concessioni
televisive, contiene anchele
nuove norme per le interruzioni
pubblicitarie in base alle diretti-
ve Cee. Per adeguarci all’'Europa
(rispetto alla quale, su questo te-
ma, siamo indietro anni luce)
dovranno esserci d’orain poi
meno spot nei film e nelle tra-
smissioni sportive. «Nei pro-
grammi composti di parti auto-
nome - recitail ddl - oin pro-
grammi sportivi, nelle crona-
che e negli spettacoli di analoga
struttura che comprendono in-
tervalli, la pubblicita e gli spot
di televendita possono essere in-
seriti soltanto nelle parti auto-
nome o negli intervalli». Pitiin
concreto: negli eventi sportivi
che prevedono un intervallo,
come le partite di calcio, non
dovrebbe esser piti lecito inseri-
re quei mini-spot di pochissimi
secondi che infestano i match
europei quando una squadra ti-
raun fallo laterale o una rimes-
sadal fondo (ancheseilanci di
agenzia sottolineano che per
spot cosi brevi nascera un «pro-
blema interpretativo»). Glispot,
invece, potranno ad esempio ri-
manere all’interno delle gare di
Formula 1 e delle corse ciclisti-
che. Piti chiara la faccenda per
quanto concerne i film: lungo-
metraggi cinematografici e film
prodotti perla tv (fatta eccezio-
ne per serie, romanzia puntate,
documentari), di durata supe-
riore ai 45 minuti, potranno es-
sere interrotti «<soltanto una vol-
ta per ogni periodo di 45 minu-
ti». Questo significa che un film
di 90 minuti puo contenere,
una volta approvato il ddl, sol-
tanto due interruzioni e non tre,
come avviene attualmente. E
autorizzata un’altra interruzio-
ne se loro durata programmata
supera di almeno 20 minuti due
o piu periodi di 45 minuti (in al-
tre parole un film puo «tollera-
re» tre interruzioni dai 110 mi-
nuti in su). Quando il ddl passe-
ra, sara valido per tutte le televi-
sioni. Il sottosegretario alle Co-
municazioni Vincenzo Vita ha
dichiarato: «E parso indispensa-
bile evitare il proseguimento
delle infrazioni Ue, risponden-
donel contempo all’esigenza di
rilanciare la produzione audio-
visivaitaliana ed europea» (il
ddl individua anchele quote di
programmazione da destinare
alle opere europee e alle produ-
zioni indipendenti).

E morto a 62 anni l'intellettuale e militante che ha raccontato 'hinterland milanese

Moroni, il Movimento a passo di danza

LETIZIA PAOLOZZI

do, si portano via un pezzo di

vita di quelli che restano. Pri-
mo Moroni (aveva sessantadue an-
ni quando & scomparso) era una di
quelle persone. Una specie di
«griot», di narratore della trama
sottile,impalpabile di tante esisten-
ze. Esistenze «senza qualita» di uo-
mini e di donne incontrati in quel-
I'hinterland milanese che perPrimo
non fu mai grigio, mai cupo, mai di-
sperato. A Milano era approdato
con lafamiglia - genitori contadini-
dallaToscana. Il padre aveva aperto
una trattoria. Alla sezione del Pci di
via Bellezza siincontravano gli ope-
rai delle fabbriche metalmeccani-

C | SONO persone che, moren-

che, Breda, Pirelli, Alfa, quelle che
sono ormai aree dismesse e trasfor-
mate, quando va bene, in musei.
Nel frattempo, Primo mette il suo
corpo al lavoro. Perché ha un corpo
agile, allungato, leggero. Vicino al-
lasezione, c’@unasaladaballo. Elui
comincia a ballare. Vincera il cam-
pionato europeo di charleston in
Olanda. Gliannisessanta glistanno
stretti. Politicamente. E nel 1971
fonda la libreria Calusca. Libreria
dove si incontrano le diverse espe-
rienze di movimento. E ogni tre
giorni, alla fine del decennio, c’¢ la
visita della polizia. Intanto, € natala
rivista «Primomaggio». Verra, poi,
la produzione di materiali peri corsi

_|_

delle 150 ore. L'analisi di cio che &
sotto gli occhi di tutti ma pochi vo-
gliono vedere: la mutazione, vio-
lenta, della composizione sociale.
La trasformazione del modello di
sviluppo. Il postfordismo. Con Nan-
ni Balestrini pubblica la testimo-
nianza di vent’anni di movimenti
nell’«Orda d’oro». Una testimo-
nianza di cio che rischiava di scom-
parire o di essere ridotto a semplice
statistica, memoria senza passione
e senza segni distintivi. Primo rac-
coglie e toglie dall’anonimato o
dalle commemorazioni televisive
quello che poteva tradursiin un pic-
colo drappello di ombre piu qual-
che centinaio di volantini. Senza

nostalgie perché quella & stata una
bella storia; senza retorica perché a
quegli anni andava reso un po’ di
onore. Intanto, i suoi libri li porta al
centro sociale Cox 18, ultima sede
della libreria «City Lights», che cosi
battezza facendo eco a quella di
San Francisco, dell’amico Ferlin-
ghetti. Primadei lunghi mesi passa-
ti nel letto all’Istituto dei Tumori di
Milano, era riuscito a tessere la me-
diazione tra il centro sociale Leon-
cavallo e il sindaco leghista For-
mentini. Con la sua figura sottile,
leggera, senza mettersiin evidenza
ma con la determinazione dichisa,
e questa era la sua qualita principa-
le, starealle cosedel presente.

9

di Edgar Reitz

in sette imperdibili
videocassette.

IN EDICOLA
LA PRIMA

Heimat

VIDEOCASSETTA

A SOLE 18.000 LIRE




