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Tutte le donne dei registi
BRUNO VECCHI

R itratti di signore. Come, al
singolare, il film di Jane
Campion (ElleU). Come quel-

lo di Rosalba, che Silvio Soldini re-
gala nel suo ultimo bel film «Pane e
tulipani» (è uscito venerdì). Come
meglio di chiunque seppe fare
George Cukor: «Donne» (Mgm Ho-
me Entertainment) con Joan Cra-
wford e Rosalind Russell. Perché
quasi sempre sono stati gli uomini
a metterle in scena. Per esorcizzare
i sensi di colpa? Macché, solo per-
ché anche l’industria del cinema,
salvo rare eccezioni, parla al ma-

schile.
Dolcemente complicate (canzone

di Fiorella Mannoia, testo di Enrico
Ruggeri, a dimostrazione di quanto
si diceva prima), realizzate o in fase
di studio, le donne che vediamo al
cinema somigliano veramente a
quelle della porta accanto? Negli
aspetti migliori la risposta non può
che essere affermativa. Nel bene, un
certo cinema è specchio di una vita
che non imita la tv. Ed è lì che muo-
veremo i passi, in questo giorno che
anticipa di poche ore l’8 marzo. Ma
dalla celebrazione di una festa di-
ventata puro business ci allontania-
mo subito, per cercare nell’altra me-
tà del cielo (osservata dal cinema)

la ragione dell’essere o dell’incapa-
cità di esserci di questa metà del
cielo, che è il luogo deputato alla
sopravvivenza anche di chi scrive.

Ed eccole, in alcuni passaggi, le
donne immaginate sul grande
schermo: disilluse e un po’ deluse
come la protagonista di «Tutto sua
mia madre» di Almòdovar (Cecchi
Gori Home Video), sognatrici e ri-
belli («La signora della porta accan-
to» di Truffaut, ElleU), speranzose
di avere una risposta ai propri per-
ché («Segreti e bugie» di Mike
Leigh, Mondadori Video); in cerca
di speranze e certezze di («La vita
sognata degli angeli» di Eric Zonca,
Medusa Video), innamorate

(«Heartburn-Affari di cuore» di Mi-
ke Nichols, Cic Video), tradite («Sli-
ding Doors», Medusa Video), sul-
l’orlo del precipizio («Donne sul-
l’orlo di una crisi di nervi», Colum-
bia Home Video), sconfitte e umi-
liate («Poor Cow» di Ken Loach,
Multivision, fuori catalogo), solita-

rie («Io ballo da sola», Cecchi Gori
Home Video). Forse questo elenco,
viene il sospetto, è solo come gli uo-
mini le vedono, al cinema. Senza
essere capaci di capirle, nella vita.
Chissà, anche riversato in home vi-
deo, il dubbio resta. E non c’è cas-
setta che possa dare una risposta.

M e d i a m e n t e di Jaime D’Alessandro

N on resta altro che atten-
dere l’uscita del primo
microchip biologico da

inseriredirettamentenelcervel-
lo,vistalavelocitàconlaqualesi
stanno evolvendo i processori
per computer. La AMD
(Advanced Micro Devices) ha
infatti recentemente annuncia-
to che in breve sarà pronto il
nuovo Athlon a 1.1 GHz., men-
tre sul mercato è già disponibile
l’Athlona850MHz.Ilprototipo
delmicroprocessorea1.1GHzè
stato presentato al Milia 2000,
fieradellatecnologiachesitiene

a Cannes, e ovviamente ha atti-
rato l’attenzione di molti addet-
tiailavori.

Tutto ciò è il risultato di una
competizione sfrenata fra la In-
tel e la AMD: una guerra com-
battuta a colpi di frequenze per
arrivare per primi a costruire il
processore più veloce del mon-
do. La Intel non è da meno e da-
to che la AMD sta insidiando il
suo impero, frapocosaràdispo-
nibile anche la versione a 850
MHz del PentiumIII. Il terzo in-
comodo, la Motorola, ha stretto
intanto una serie di accordi con

laAMDpernonrestarecomple-
tamenteesclusadalgioco. I suoi
processori Power PCvengono
montati sui computer Apple
che sono in forte ripresa dopo la
crisideiprimianniNovanta,ma
rappresentano comunque una
fetta marginale del mercato ri-
spetto al mondo dei PC. Così
Hector de J.Ruiz, ex dirigente
della Motorola, ha recentemen-
te preso la guida della AMD so-
stituendo Jerry Sanders, il fon-
datore della Advanced Micro
Devices.Che lecose stianocam-
biando lo dimostra anche la raf-

fica di annunci sui nuovi micro-
processori ancora in fase di spe-
rimentazione. In pratica fino a
poco tempo fa si annunciava
l’uscita sul mercato di un deter-
minato modello, mentre oggi si
annunciaciòcheneinegoziarri-
veràdopomesi.

Se continuano di questo pas-
so i comunicati stampa della In-
tel e della AMD finiranno per
essere dei brevi racconti di fan-
tascienza. In realtà questa corsa
verso prestazioni alla Star Trek
non riguardasolo i processori
ma tutto il mondo dell’hardwa-
re. Le schede grafiche adesem-
pio, grazie al boom dei video-
giochi, si sono evolute con al-
trettanta rapidità. La legge di
Moore, secondo la quale ogni
anno mezzo le prestazioni dei
computer raddoppiano, sem-
bra che stia per essere superata.
L’ultimo grido in fatto di chip
grafici si chiama Ge Force 256
della nVidia. Viene montato su
molte schede fra le quali le più

veloci sono quelle che utilizza-
no la memoria DDR (Duble Da-
ta Rate) capace di sfruttare en-
trambi i fronti del clock del se-
gnale raddoppiando di fatto la
velocità. Oggi la più potente in
circolazione sembra essere la
Guillemont 3D Prophet DDR-
DVI che precede di poco la
Creative Annihilator Pro. Ad
entrambiiproduttorivannofat-
ti i complimenti per aver scelto
dei nomi così sobri.Comunque,
fra profeti e annichilimentivari,
va detto che si tratta di schede
stupefacenti soprattutto per-
quantoriguardaivideogame.

Nel mondo del software in-
vece regna la calma più assolu-
ta, eccezion fatta per l’ascesa di
Linux che sta conquistando
sempre più utenti. Microsoft ha
da poco lanciato Windows
2000, evoluzione di Windows
NT4.0, e a natale arriverà Win-
dows Millennium (un altro no-
mediscreto)per colorocheado-
perano Windows 98, mentre la
Apple è sempre impegnata con
ilMacOSperisuoicoloratissimi
computer «tecnotrasparenti»
adattipiùadunasfilatadimoda
che a restare dentro casa. Ad
ogni modo inquestocampodel-
la velocità con la quale si evolve
l’hardware non c’è traccia e le
prestazioni non migliorano in
modocosìsensibile.C’èchipen-
sa che sia il semi monopolioMi-
crosoft ad aver rallentato l’inte-
rosettore.Inattesadeinuovian-
tagonistidiBillGates, l’utentesi
può consolareacquistando un
PC che assomiglia più ad un’a-
stronave che a un computerda
casa, con il suo bel processore a
850Mhz,192Mbytedimemoria,
una devastante scheda grafica
che ruggisce tanto è potente e
ammennicoli vari come il DVD
il masterizzatore e delle casse
per il dolby digital. E pensare
che Neil Armstrong, Michael
Collins e Edwin Aldrin nel 1969
viaggiarono su una nave, la Co-
lubia, guidata da un computer
con 112k di memoria. Pratica-
mente hanno raggiunto la Luna
grazie alla potenza di calcolo di
uncellulare.

Tutti i disegni originali di questo numero di «Media» sono di Michelangelo Pace

Iperveloci e sofisticati
Così i giganti dell’industria
gareggiano con i processori
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Gli Stanlio e Ollio della pubblicità? Sono un trio
MARIA NOVELLA OPPO

C redevano di essere al ba-
gno turco, invece si sono
trovati nel Paradiso La-

vazza. Stiamo parlando evi-
dentemente di Paolo Bonolis e
Luca Laurenti, che già da setti-
mane avevano cominciato ad
aggirarsi per i nostri piccoli
schermi fasciati nei loro asciu-
gamani da anime lavate. E che
fine ha fatto, intanto, l’anima
maliziosa di Tullio Solenghi?
Perché è stato sostituito pro-
prio mentre si stava dando da
fare con la cuoca alata di San
Pietro? Possibile che neppure
lassù si possa stare tranquilli?
I creativi dell’agenzia Arman-
do Testa (Mauro Mortaroli ed
Erminio Perocco) sono saltati
sui nuovi testimonial, che at-
tualmente sono anche condut-
tori di Striscialanotizia, il pro-
gramma più visto della tv.
Forse avevano esaurito la vena

delle possibili avventure da far
vivere a Solenghi (in Paradiso
oltre ai cattivi pensieri non si
può andare), oppure magari
avranno in testa di far conflui-
re i due filoni celestiali in una
sorta di redde rationem finale? Il
segreto sui serial pubblicitari è
totale. Mica come succede nel-
la fiction televisiva, che si sve-
la puntualmente sui rotocal-
chi. L’anima dei creativi non è
in vendita. È già molto ben pa-
gata.

Il regista Daniele Luchetti
ha messo a disposizione del
nuovo spot Lavazza la sua
sperimentata leggerezza di
tocco, la casa di produzione
Filmaster i suoi nuvolosi effetti
speciali, l’attrice Natasha Wen-
ger la sua bellezza angelicata.
Gli sceneggiatori hanno appli-
cato ai due protagonisti le ri-
sorse di un dialogo adattato al-
lo schema dei ruoli esistenti:
dominante e urlato quello di
Bonolis, cincischiato e succube

quello di Luca Laurenti. Non
sono i nuovi Stanlio e Ollio,
purtroppo, ma due replicanti
televisivi di se stessi, onnipre-
senti e tendenti all’autolesioni-
smo per eccesso di esposizio-
ne. Scegliendoli, il serial La-
vazza ha in qualche modo
abdicato in favore della tv esi-
stente, mentre con Solenghi
aveva creato un mondo a par-
te, capace di suggestionare la
normale programmazione e di
rifilarle tormentoni e suggeri-
menti.

Staremo a vedere il seguito,
ma finora i testimonial sovra-
stano i pubblicitari. I quali
sembrano addirittura confes-
sare la loro afasia creativa at-
traverso l’espediente della bat-
tuta ripetuta («Posso offrirvi il
caffé?»). La situazione però
può evolvere nella rivelazione
che il paradiso della pubblicità
è falso. Non a caso contempo-
raneamente un altro caffé (Se-
gafredo) è tornato con Arbore

all’inferno per consolare le
anime dei dannati.

Diverso il caso degli spot
Yomo interpretati da Aldo,
Giovanni e Giacomo. Fin dal-
l’inizio della lunga campagna i
film sono stati costruiti addos-
so alle risorse comiche del fa-
moso trio (Aldo Ballio, Gio-
vanni Storti e Giacomo Porret-
ti). Anzi, un intero mondo di
oggetti è stato costruito a mi-
sura dei tre grandi bambini,
ma pur nella metamorfosi spa-
zio-temporale, al povero Aldo
è toccato sempre il ruolo di
vittima designata dei due
«lombardi». Nella metafora
antileghista i nordisti sono na-
turalmente coalizzati contro
l’ingenuo «terrone». Giovanni
e Giacomo nella scena finale si
pappano sempre l’ambito yo-
gurt. Il vasetto rubato stavolta
si chiama «Gusto agrumi di Si-
cilia» e suscita in Aldo sensa-
zioni di travolgente «sauda-
de». Ma i due cattivi travestiti

da orsetti non concedono tre-
gua. Ed è ancora guerra all’ul-
timo Yomo.

E indovinate un po‘ chi sono
i direttori creativi della campa-
gna? Ma sempre loro, Mauro
Mortaroli e Erminio Perocco, i
Crik e Crok della pubblicità
italiana e dell’agenzia Arman-
do Testa, che stavolta si sono
rivolti alla casa di produzione
Arte Film e alla regia di Ales-
sandro Cappelletti.

Importante anche il ruolo
dello scenografo Maurizio
Marchitelli che, per ottenere
l’effetto-bambino, ha ingigan-
tito gli oggetti, creando attra-
verso la sproporzione un nuo-
vo sistema di misure mostruo-
samente iperrealistico. Non è
una novità, ma una esperta ed
esplicita citazione. Il metodo
fu già sfruttato dal cinema per
Stanlio e Ollio, perenne infan-
zia del Novecento che speria-
mo non ci abbandoni anche
nel terzo millennio.


