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M
ezzo secolo di costume italia-
no riflesso nello specchio dal-
la pubblicità televisiva: arriva

senza esaltazioni e senza denigrazioni
dell’invasiva messaggera il racconto li-
neare e gustoso di un aspetto rilevante
del Bel Paese, dei suoi consumi, delle
mode, dei vezzi e dei gusti espressi dalla
nascita della televisione nazionale ad og-
gi. L’illustrazione,
offerta in una mo-
stra che si intitola
Schermo delle mie
brame Come la
pubblicità ha cam-
biato la vita degli
italiani
(1954-2004), visi-
tabile fino al 23
settembre nella
chiara Manica
Lunga del Castel-
lo di Rivoli, racco-
glie videoproiezio-
ni con immagini
grafiche coordina-
te, vetrine con
merci e prodotti
che hanno trovato
larga diffusione
fra gli italiani, per-
sonaggi resi famo-
si da migliaia di
spot, dalle affilate e orgogliose racco-
mandazioni di oggi alle affabili ingenui-
tà di Carosello.

Senza facili effetti, alleggerita e filtra-
ta dalla sorridente benevolenza del suo
curatore, il semiologo Ugo Volli, resa
attraente dall’allestimento dell'architet-
to Marco Della Torre, che ha puntato
sull’efficacia della semplicità e sull’esclu-
sione di punte nostalgiche, la testimo-
nianza veleggia all’indietro nel passato.
Si stacca dalla comunicazione dei gior-
ni nostri, assediati dall’informazione e
della pubblicità, e sulla scia dei messag-
gi dei decenni trascorsi, si allontana dal
nostro tempo fino a sfiorare la preisto-
ria del piccolo schermo, quando nei ti-
nelli solo la voce della radio diffondeva
qualche réclame senza martellare e sen-
za aggredire.

Il viaggio a ritroso varca sei portali,
che introducono in altrettanti periodi
significativi: La globalizzazione
2003-1989; Il Made in Italy 1988-1981;
Gli Anni di Piombo. Il ritorno al privato
1980-1973; Il mondo è di giovani
1972-1965. Carosello. Il miracolo italia-
no 1964-1957; Preambolo; La ricostruzio-
ne 1956-954.

È un bel ventaglio pieno di colori,
che fra una schiera di oggetti e cinquan-
ta filmati pubblicitari sfogliabili come
le pagine di un libro, accompagna attra-
verso gli anni trascorsi della nostra vita

lasciando affiorare il rapporto fra pub-
blicità, merci e vita quotidiana. E men-
tre il Prologo mostra in tempo reale la
perentorietà abbagliante e magari irri-
tante degli spot di oggi, l’Epilogo si spe-
gne nell’assenza del messaggio promo-
zionale, considerato futile e antieducati-
vo dalla dirigenza dell’epoca. La linea di
percorso che riproduce il senso socio-
culturale di ogni passaggio storico met-
te in luce senza stacchi aspetti ed espres-
sioni del nostro vissuto. C’è un’Italia al

vertice della moda, del lusso e del pro-
dotto alimentare. Si ritrova il tempo
dello scontro sociale e del terrorismo
interno, dell’austerità imposta dalla pe-
nuria petrolifera. Rivive il momento cre-
ativo che ha investito la società italiana
e ha trascinato i giovani verso forme
innovative di espressione artistica, per-
sonale, politica. Intanto chi osserva ve-
de la televisione retrocedere dal colore
al bianco e nero con il teatrino di Caro-
sello. Venato di grazia di ironia e di

un’eleganza azzimata che oggi fa sorri-
dere, questa serie è stato il primo esem-
pio di pubblicità nel senso moderno, il
riflesso più apprezzato del miracolo eco-
nomico e dell’esplosione di consumi.

Di immediata efficacia in questo che
è stato definito uno «strip-tease della
società dei consumi» sono le parole e le
frasi-tormento scritte a spirale sulle pa-
reti (Ullallà, è una cuccagna!, Più lo man-
di giù e più ti tira su, Non avrai altri
jeans all’infuori di me), ossessioni idio-
matiche che con ripetizioni martellanti
si sono appiccicate ai dialoghi quotidia-
ni fino alla generale adozione, salvo poi
ad estinguersi. Quasi commuove il ritro-
vamento di oggetti d’uso comune e ora
dimenticati (ma come li hanno trova-
ti?): dai più semplici e banali - come lo
shampoo sparito dal commercio senza
lasciare tracce e la scatola dai bordi in-
gialliti di un detersivo ancora in uso -
agli apparecchi più sofisticati, almeno
per il loro tempo, come il mangiadischi
e il primo ingombrante telefono portati-
le. Forse di proposito e a scanso di rim-
pianti, non è stato scelto il meglio del
design, ma l’emblematico, il significati-
vo. Così, senza civetterie sono esposti
golf bruttini e giacche di nobili marche
che oggi sarebbero importabili, per ta-
glio foggia e colori.

Alla fine del percorso raggiungiamo
il salotto pre-televisivo, dove la finestra
sul mondo l’apriva solo la radio. L’am-
biente, a dire il vero assai dimesso, è
ricostruito con un tavolino svedese e le
famose poltroncine di Carlo Mollino.
Se non vogliamo fermarci per sempre
in quell’epoca, di certo meno convulsa
e più sobria dell’attuale, in cui tutti pos-
sedevano e agognavano di meno, siamo
costretti a ritornare sui nostri passi, a
ripercorrere l’itinerario risalendo nel
tempo. A allora forse dobbiamo ammet-
tere il miglioramento della qualità e del-
l’aspetto dei prodotti e degli oggetti, e
magari convenire che la pubblicità con
le sue tirannie, le sue lusinghe e i suoi
ricatti ha dato un contributo al progres-
so. E se qualche volta questo prepotente
indirizzo alle scelte ha lasciato qualche
segno negativo e condizionante, a ben
vedere ha esercitato anche una funzio-
ne pedagogica, insegnandoci qualcosa
del mondo.

Con i suoi temi e i suoi miti, le sue
immagini, i suoi oggetti, i suoi slogan,
la pubblicità può essere cultura, infor-
mazione, educazione? Non lo esclude
un museo di prestigio come quello del
Castello di Rivoli, che si è avventurato
su un terreno come questo, non ancora
consolidato dalla Cultura Alta. E lo fa
in vista del futuro Museo della Pubblici-
tà, che proprio nella Manica Lunga of-
frirà una collocazione permanente alla
cospicua collezione di manifesti e film
ex Sipra, riordinati e documentati dalle
Teche e ceduta dalla Rai al Castello.

Un viaggio a ritroso
attraverso sei periodi:
dalla ricostruzione
al miracolo italiano
dal «made in Italy» alla
globalizzazione

Nella Manica Lunga
del castello sarà allestito
un museo che ospiterà
la grande collezione
di manifesti e film
della ex Sipra
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Oggetti, prodotti, manifesti
slogan, spot tv in rassegna
al Castello di Rivoli a Torino
ricostruiscono l’influsso
della propaganda commerciale
sulle nostre vite

Non avrai altra
pubblicità
all’infuori di me
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