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«A volte
i cartelloni
abbelliscono
la città»

ROMA È UN CASO A PARTE, NELLA CITTÀ

ETERNA L’ILLEGALITÀ NEL SETTORE

DELLA CARTELLONISTICA PUBBLICITA-

RIA È ESTESISSIMO E IN ESPANSIONE MA-

NO A MANO CHE SI AVVICINA IL GIUBI-

LEO. L’ALTRO CRUCCIO RIGUARDA LE

STRADE EXTRAURBANE, DOVE NESSUNO

RISPETTA VINCOLI PAESAGGISTICI E DI-

VIETI

M a il bombardamento di
pubblicità nelle strade del-
le città e delle campagne fa

bene o fa male? È bello obrutto? La
domanda, gli esperti del settore, se
la pongono da parecchio tempo. «È
unvecchiotema-spiegainfatti ilse-
miologo Omar Calabrese - che ha
creato un ampio dibattito. Tra il
1969 al 1970 a imporre la questione
fu in particolare Denise Scott-
Brown che sollevò il caso Las Ve-
gas. La domanda era se le periferie
urbane e talvolta il paesaggio non
urbano si arricchiscono o meno at-
traverso questa forma di arte popo-
lare che è la pubblicità. La questio-
ne venne ripresa in Italia dalla rivi-
staCasabella, che rilanciò ildibatti-
toperalmenoseianni».

Elarispostaqualefu?
«La risposta naturalmente non fu
univoca, si sviluppòundibattitoun
po’ venato di ideologia. Il punto è
che separliamodi paesaggio in sen-
so lato, incluso quello urbano, biso-
gna constatare che molta urbanisti-
ca è talmente povera, soprattutto
nelle periferie, che talvolta la pub-
blicità arricchisce. Basta pensare ai
grandimuralesdiFolonsullepareti
ciecheaMilano».

Peròsul paesaggioextraurbanodi
solito l’impattoèmoltopiùsgrade-
vole.

«Non c’è dubbio che per il paesag-
gio vero e proprio il discorso è di-
verso, e bisognerebbe intervenire
perrimuovereglieccessi».

Ma questo tipodi pubblicitàdicia-
mo «antica» che tipo di impatto ha
sulconsumatore?

«È antica ma efficace. Soprattutto
quando è fatta bene. Naturalmente
dipende dove viene collocata, ma
viene vista da moltissime persone e
quindi ha una certa resa. È interes-
sante soprattutto come formula di
pubblicità locale, per esempio
quando l’oggetto sono grandi cate-
nedinegozi».

Ma non ce n’è troppa, soprattutto
fuoricittà?

«Certamente, e questo implica que-
stioni che vanno oltre il giudizio
estetico.Esistonodeglistudicheas-
sociano l’idea della percezione con
l’idea gestaltica, e definiscono i li-
velli della pubblicità subliminale,
ossiaquella cheagisce inmodoqua-
siinconscio.Allatelevisionelapub-
blicitàsubliminaleèvietata,edèco-
sì definita quella che pone ogni fo-
togramma pubblicitario ad un rit-
moinferioredi19 fotogrammialse-
condo. È vietata perché appunto
manda un messaggio non percetti-
bile a livello conscio. Ecco, la stessa
cosa succedeper lapercezionediun
cartellone posto lungo una strada
dovesiviaggiaadunacertavelocità.
Un ritmo cartellonistico eccessivo
lungo un rettilineo non permette
unacorrettapercezione,senzatener
contodel fattocheèanchepericolo-
so.Maquestotipodipubblicitànon
èvietata».

M ilano-Brescia, una delle auto-
strade più trafficate d’Italia,
quindi del mondo. Si viaggia

stretti tra autotreni incolonnati eboli-
di lanciati oltreogni limite ragionevo-
le di velocità. Lungo lo stressante ret-
tilineo autostradale, flash intermit-
tentiche invitanoavisitareGardaland
piuttosto che il parco della Preistoria,
che inneggianociascunoalla laboriosa
produttività di qualche ditta locale.
Milano-Pavia, lungo la statale che co-
steggia il Naviglio, paesaggio padano
tradizionale, sottoposto tra l’altro a
vincolo ambientale. Un brivido corre
lungo la schiena dell’automobilista
catturato dal cartellone che offre «af-
fettatrici per famiglia» vendute di lì a
qualche chilometro, tra una pubblici-
tà di zanzariere (effettivamente utili
nel pavese), tende da giardino, com-
plessi di villette a schiera in costruzio-
nemada«prenotare subito».Tantibei
messaggi che ci martellano, del tutto
illegittimamente, inquantovietatidal
codice della strada, dai regolamenti
pubblicitari, dalla disciplina delle au-
tostrade, dai vincoli ambientali. Ep-
pure entrano costantemente nell’in-
quadratura del nostro paesaggio, di-
versamente da quello che capiterebbe
ad un inglese, per esempio, a un fran-
cese o alla maggioranza degli altri cit-
tadini europei, ai quali è risparmiata,
per divieto totale, la pubblicità lungo
le strade extraurbane. Da noi no, an-
che se quello che crea il degrado è so-
prattutto la congestione e l’abusivi-
smo, contagioso e maggioritario, lar-
gamente tollerato e non perseguito,
permancanzadi leggeadeguate,divo-
lontà,dirisorseedicultura.

Se nelle campagne fa più male, non
migliore è la situazione della cartello-
nistica stradalenelle città,dovepure il
fenomeno dell’abusivismo soffoca let-
teralmente alcuni quartieri e raggiun-
ge vertici ormai universalmente giu-
dicati inaccettabili aRoma,dovequal-
cuno, forse esagerando ma non trop-
po, parla di un’illegalità pari al 60- 70
per cento. Per dare un’idea, Legam-
biente riassume l’emergenza cartello-
nistica italiana in alcune scioccanti ci-
fre: messi uno dietro l’altro i 70 milio-
ni di cartelloni stradali coprono circa
milleduecento chilometri quadrati,
capacidi oscurare,messi tutti in fila, il
paesaggio tra Milano e Firenze. Il 50
per cento sono abusivi, per un giro
d’affari, in nero, di duecento miliardi.
Uno scempio, in progressione geome-
trica, che è esploso negli anni Novan-
ta.

Il tema è tornato all’ordinedelgior-
no del Parlamento che se ne sta occu-
pando nell’ambito della Finanziaria e
di un disegno di legge, in cui si preve-
donotra le altre coseprocedurepiùve-
lociperlarimozionedell’abusivo.Che
è poi il problema dei problemi: «At-
tualmente dal momento in cui hai in-
dividuato l’abusivo al momento incui
la rimozione è stata effettivamente ef-
fettuata, tra ricorsi e contro ricorsi
possono passare anche sei, sette mesi -
si lamenta l’assessorealCommerciodi
Roma Enrico Gasbarra - invece do-
vrebbe valere per i cartelli abusivi
quello chevaleper le auto: seunautoè
insostavietata, la sipuòrimuoveresu-
bito, poi l’automobilista, se crede di
aver subito un danno può rivolgersi
agli organismi del caso. Nonostante
questo siamo riusciti a rimuovere in
un anno una superficie pari a quella
dello stadio Olimpico e a incassare un
miliardoe600milionidisanzioni».

Roma in effetti è un caso a parte.
Oreste Rutigliano della sezione roma-
na di Italia Nostra ha una conoscenza
capillaredelproblema:«Lasituazione
è drammaticamente peggiorata dagli
inizideglianniNovantaadoggiesem-
pre piùmano mano che si avvicina l’e-
vento, ilGiubileo.Ilrisultatoèunacit-
tà che ha l’aspetto di un sobborgo di
unametropoliasiatica,dove lapubbli-
cità è sovrapposta e si impone non vo-
luta, soffocante».Lasuaangosciasono

i «sei per tre», gli enormi cartelloni di
seimetriper trenatineglianniSettan-
ta e poi improvvisamente sviluppatisi
come un contagio, dalle periferie fin
dentro i centri storici. Le dimensioni
sono proporzionali alla velocità: oggi
tutti vanno in macchina e hanno poco
tempo per leggere il cartello che quin-
dideveesserebenvisibileebellogran-
de. A Roma l’ultimo censimento di
questigigantinehacontaticircadieci-
mila, di cui 80, 90 per cento abusivi,
tutti all’interno del raccordo anulare.
Per legge dovrebbero stare a cinquan-
ta metri l’uno dall’altro invece adesso
sonoaffastellati. «Quandohannomes-
so il primo sei per tre in piazza Mazzi-
ni, dieci anni fa, fu uno scandalo - dice
Rutigliano-oggicenesonoquattro».

Sulla recrudescenza dell’abusivi-
smoconcordaallarmatoancheFranco
Meroni, presidente della più impor-
tante associazione che raccoglie le im-
prese del settore, l’Aappi: «Roma dal
1995 inpoinonhapiù rilasciato licen-
ze, quindi tuttoquellocheè statomes-
so dopo è abusivo, questo tra l’altro si-
gnifica un’evasione fiscale di propor-
zioni stratosferiche, per le casse dei
Comuni».

L’Italia, da questo punto di vista
non è tutta uguale: se la capitale ha il
record negativo, Legambiente per
esempioha lodatogli sforzididueam-
ministrazioni, comeCataniaeNapoli,
dove si è messo mano al settore intro-
ducendo regole e controlli restrittivi,
con una netta inversione di tendenza.
Torino e Genova non conoscono pra-
ticamente il fenomeno dell’abusivi-
smo, cosi come del resto le città d’arte,
se pure con qualche sbavatura. A Ve-
nezia per esempio nel centro storico
non esistono cartelloni, ma basta an-
dare a Mestre per essere assaliti dai fa-
migeratipannellonilungolestrade.

Milanoèinunasituazioneinterme-
dia: l’abusivismo esiste, ma solita-
mente viene sanzionato, anche se le
procedure di rimozione restano farra-
ginose e troppo lente. «Non bisogna
dimenticare il fenomeno collaterale
dovuto al sommerso - ricorda Marco
Parini, della sezione milanesedi Italia
Nostra -moltedelle società chemetto-
no i cartelloni abusivi sono società fit-
tizie,nonhannonemmenounindiriz-
zo,èdifficileidentificarle,figuriamoci
sanzionarle».Del resto amonte il con-
trolloèimpossibile:bastanopochimi-

nuti per mettere un palo e un cartello
senzaesserevisti.

Ilverogaprispettoalrestod’Europa
comunque riguarda la situazione di
strade e autostrade. Anche questa
un’emergenza recente e non control-
lata. In teoria la pubblicità cartelloni-
sticaèvietatasulleautostrade,inprati-
ca è un fiorire quotidiano. Lo strata-
gemma di solito è questo: il cartellone
nonpuòesseremesso sul sedimeauto-
stradale, che comprende tremetri a la-
todelnastrod’asfalto,mabastaandare
dal contadino proprietario del campo
vicino, dargli un piccolo obolo e pian-
tare il cartello a tre metri e mezzo. To-
glierlo sarà impossibile in tempi utili
visto che si trattadi intervenire inuna
proprietà privata. Tra le novità allo
studio del Parlamento non a caso c’è
anche un provvedimento per consen-
tireil liberoaccessoaifondiprivatiper
la rimozione. Sulle strade statali do-
vrebbeessere l’Anasavigilare,manon
lofa, comenonlofalasocietàautostra-
desulsuodominio.

«Attenti a non criminalizzare un
settore » avverte però Meroni: «Siamo
anche noi aziende in regola a reclama-
re più controlli, più legalità, in un

campo che ha un passato glorioso».
Meroni ricorda i manifesti di Sironi o
Dudovich, la parentela tra arte e pub-
blicità. E poi l’affare. «È un tipo di
pubblicità che rende perché ha un’
enorme visibilità. Se un cartellone è
collocato nel posto giusto, rende me-
glio di una campagna su un giornale.
Ed è un mercato che può svilupparsi».
In Francia per esempio, dove pure
vengono applicate leggi più severe, la
cartellonisticacopre il12percentodel
mercato pubblicitario, mentre in Ita-
lia non raggiunge il 3 per cento. E poi
non dispiace affatto ai consumatori:
secondo un’indagine della Demosko-
pea, per il cinquanta per cento degli
italiani rende più allegre le nostre gri-
gie città. Il punto è che questo servizio
sia legale: è un peccato che una bella
campagna pubblicitaria sia messa nel
posto sbagliato. Da Roma l’assessore
Gasbarra avverte: «Entro la fine del-
l’anno pubblicheremo i nomi delle
impresechehannopermessoche lelo-
ro campagne utilizzassero impianti
abusivi». Un elenco dei cattivi, che
certo non farà una buona propaganda
a quelle imprese troppo tolleranti nei
confrontidell’illegalità«manifesta».

Venezia
1958

di Antonio
Migliori

D e g r a d o Il Governo e il Parlamento stanno cercando
di mettere ordine nel settore della cartellonistica
dove l’abusivismo raggiunge il 70 per cento
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Ecco la pubblicità «regresso»
a misura di paesaggio urbano
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M e r c i e m a n i f e s t i

La grande illusione, che si perde all’acquisto
CARLO DE AMICIS

L a sinistra culturale italiana, da qualche
anno,vuole ildisimpegno,efaticaquindi
a ricordare uno scrittore che parlava di

«impegno controvoglia». Ma anche Moravia,
mi accordo rileggendo le sue impressioni di
viaggiodallaCina,odallaRussia,qualchecosa,
certevolte,finivaperdimenticarla.

Il Marcovaldo di Calvino, per esempio. O
l’Inghilterra vittoriana di Charles Dickens. O
ancora Walter Benjamin, quando lamentava
«lo squallido livello delle réclames» nelle stra-
dediMosca,concludendoche«certimanifesti,
nella gran parte, urtano la sensibilità dell’occi-
dentale».Pocomale.

Più grave, semmai, dimenticare il naso ap-
piccicato al finestrino con il quale, da bambini,
io e gli altri figli del «boom economico» segui-
vamo la sfida di nuove pubblicità che ci acco-
glieva dai cartelloni e lungo i muri delle strade
consolari - l’Appia,laCassiaolaviaAurelia,per
chi al mare andava all’Argentario - al rientro
dalle vacanze. Perché sarebbe bastato osser-

varci. Intravedere nella penombra gli sguardi
ispirati, e un poco corrotti. Attendere invano i
vecchi,calligrafici:«Papà!Melocompri?!»;in-
vano non già per il senso di colpa, o del dovere,
di un ometto che capisce quanto costa traspor-
tare un Tv color, o una Lacoste, dentro la vita
impiegatizia di una famiglia piccolo borghese,
ma per il gusto infantile, e gratuito, d’immagi-
nare noi, col nostro tipico grigiore, trasportati
nelvariopintomondodellapubblicità.

Sarebbe stato sufficiente per rendersi conto,
contrariamente a quanto Moravia sosteneva
nella «Rivoluzione cultura in Cina», che la pro-
duzione, e quindi la pubblicità, sono destinate,
più che al consumo, all’immaginazione. Così
come oggi sarebbe sufficiente farsi largo tra le
strade del centro, a Roma, ai piedi di icone gi-
gantesche che intimano «just do it», o garanti-
scono «via libera», per intuire che, più o meno
carezzevolmente, siamo invitati a comprare
non già un paio di scarpe, ma la fantasticheria
di uno stile di vita; non già un’automobile, ma

l’illusione della libertà; non un telefono, ma il
mondointero.

Soltanto l’acquisto, paradossalmente, è de-
stinato a spezzare questa illusione. L’acquisto,
o una passeggiata lungo certi marciapiedi della
periferia -viaTiburtina,esemplare.OlaCasili-
na, la Tuscolana - dove la prospettiva, a poco a
poco, si rovescia, e la cartellonistica, soprattut-
to quella che campeggia ai crocevia, invisibile
all’occhio nudo dell’automobilista, riconduce
il ruolodell’offerta,econseguentementeanche
il tuo, che passeggi malmostoso, e nulla inten-
derestidomandare,adunsignificatochiaro,ru-
vido, essenziale: comprami, sono soltanto un
detersivo,un tranciodipizza,unpaiodimutan-
de. Qui, provvisoriamente al riparo dalle cam-
pagne«Onyx»,odalbracciobenedicentediAn-
dreotti, che ti punta dopo la sentenza Pecorelli
per ricordarti che «la pazienza» (ma di chi?) «è
la virtù dei forti», riesci finalmente a ricordare
chepuoiottenere-altroche«ilfascinodiunuo-
mo»! - le lamette per la barba domattina, un bi-

glietto per il tram - altro che «per molti, manon
per tutti» - e, adesso che piove, anche un om-
brello per poterti riparare, giacché l’insegna
parlachiaro,nerosubianco,tantosempliceche
quasi non la vedi: via dei Monti di Pietralata, a
due minuti. Sono i cartelli che amo di più, que-
stimezziscarabocchiincimaaunpalo,conuna
freccia e a fianco scritto: a due minuti. A due
minuti, sembrano dire, che ti costa? Corro, un
po‘ perché piove, e un po‘ perché mi sembra
quasidi sentirechenonsonoioadaverbisogno
di un ombrello, ma l’omino a braccia conserte
sulla porta, con gli occhi al cielo, ad aver biso-
gno di me, come credevo avessero bisogno di
me Persepolis, Tutunci, o Zinouzi, ogni volta
che lo vedevo, coperto solo da un kilim anche
piuttosto striminzito, mentre annunciava, un
manifesto sopra l’altro: Fallimento! Liquido
tutto!TornoinIran!Svenditatotale!

Persepolis. Tutunci. Quelli dei tappeti... Zi-
nouzi. Quello che l’anno passato ha aperto un
negozionuovoaPiazzaNicosia...


