ne alla Bocconi, ha inventato slo-
gan entrati nel comune parlare
(«Nuovo? No, lavato con Perla-
na»). Era agli inizi della carriera
quando, nel 1977, Carosello chiu-
se ibattenti e da allora molto &
cambiato nel mondo della pub-
blicita.

Signora Testa, cosa ha rappresenta-
toCarosello per Fimmaginario degli
italiani?

«Carosello era un format pubbli-
citario atipico, figlio di un com-
promesso democristiano: 1a pub-
blicita non piaceva, maisuoiin-
troiti servivano, percio ci siin-
vento di aggiungerle delle storiel-
le di accompagnamento per dar-
le unadigniti. Cerano quasi due
minuti di spettacolo in cui non si
poteva citare il prodotto, poi ar-
rivava un "codino” in cui c'era la
vera e propria pubblicita».
Perchél'italiaérimastacosilegataa
Carosello?

«Perché & stato una fonte infini-

tadistorie divertenti per Fepoca,
una palestra per i primi film d’a-
nimazione e le riprese a passo

Annamaria Testa

prattutto, Carosello ha traghet-
tato I'Italia dalla cultura agrico-
laalla vita di citth, con nuove abij-
tudini e forme di consumo. Ca-
rosello ci ha insegnato alavarcii
denti, ha promosso 'uso della la-
vatrice, che secondo lo studioso
svedese Hans Rosling é stata il
singolo maggior fattore di libera-
zione delle donne nel Novecen-
to. Carosello ci ha fatto scoprire
tanti nuovi materiali, per esem-
pio il Moplen, pubblicizzato da
Gino Bramieri: si passo dalle ba-
cinelle di ferro, che si arruggini-
vano ed erano pesanti, allalegge-
rezza colorata e facile da pulire
del Moplen, una grande inven-
zione del Nobel italiano Giulio
Natta. Poi ha insegnato alle fami-
glie a consumare i gelati confe-
zionati, che allora erano igieni-
camente molto pitt sicuri di quel-
li artigianali, come pure i surge-
lati, altra grande comodita perle
casalinghe. Insornma, Carosello
& stato insieme un grande siste-
ma di spettacolo familiare e una

nel 1977, Cos'é cambiato nel passag-
gio ai moderni spot?

«Sono cambiate completamen-
te le logiche. Prima funzionava-
no piccole storie staccate dal pro-
dotto, come quelle dell'ispettore
Rock o del Gringo; con gli spot
siamo passati alla narrazione del
prodotto. Perd, mentre negli an-
ni Settanta, gli “anni di piombo”,
il consumo era uno spauracchio
capitalistico da trattare con gran-
de cautela e percio la pubblicita
doveva essere lieve e ironica, da
metd anni Ottanta é cambiatala
retorica: la pubblicita ¢ diventa-
taesagerata, iperbolica, emotiva,
condita o con molto pepe o con
molto zucchero».

E la pubblicita di oggi?

«K pili piatta, si fa guardare di
meno».

Perché?

«Perchéle aziende sono spaven-
tate, depresse, hanno perso visio-
ne, privilegiano le logiche finan-
ziarie a discapito della professio-
nalita. Io vedo molta meno com-
petenza in giro. La pubblicita &
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nnamaria Testaélasi- uno, un grosso impulso perl’in- guida alla modernita dei consu- unascuoladi altissimo artigiana-
gnora della pubblicityd dustria cinematografica. Erain mi. E haanche datountonolie- to, il mestiere siimparaandando
italiana. Prima donna unacollocazione temporalestra- veebonario ai consumi,chenon “abottega”, come succedevauna
entratanellaHall of Fa- tegica, che lotrasformonelsosti- erano ancoraqualcosadademo- volta ai grandi pittori, Oggiira-
me dell’Art Directors Club Italia-  tuto dellafavoladellabuonanot- nizzare, come avvenne neglian- gazziche entranoin agenzianon
no in venticinque anni, docente te, perché ibambinilovedevano ni Sett;antw_. . . sono seguiti, vengono mortifica-
di Linguaggi della Comunicazio- primadiandare ananna. Ma,so- La stagione di Carosello si & chiusa  tj»,

Anche Internet hasparigliato le car-
te.

«La parola d’ordine sul web &
coinvolgere i navigatori, far si che
scatti il passaparola o perché si
divertono o perché il materiale
merita condivisione: possono es-
sere giochi, video o forme di
coinvolgimento anche pilt biz-
zarre, e poi ¢’@ Facebook... sono
mille modi diversi di interagire,
non la pura diffusione diun mes-
saggio».

Cosasiaspettadal nuovo Carosello?
«Spero che non sia solo un’astu-
zia per vendere pit cari gli spazi
pubblicitari, ma che possa servi-
re aritrovare il gusto di scrivere
storie meno banali, che possano
anche promuovere nuovi com-
portamenti, stilidiconsumoesi-
stemi di valori modermi, al dila
degli stereotipi e dei cliché. Non
dimentichiamo chelapubblicita
ha anche una responsabilita so-
ciale, e questo Paese ha proprio
bisogno di specchiarsiin narra-
zioni virtuose».m

Lucia Ferrajoli
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