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Dallo slogan allo spot ......c.

Le parole d’ordine dell’epoca e le pubblicita di oggi hanno la stessa funzione: affermare la propria
esistenza. Ma da “L'immaginazione al potere” a “Magic water tutto pulito” qualcosa si & perso

Ll immaginazione al potere. E uno
slogan coniato nel ‘68. Si raccon-
ta che comparve prima come scritta
sui muri parigini e poi venne utilizza-
to anche nei cortei. Ma io ne ricordo
anche altri che leggevo sui muri della
mia borgata dieci anni dopo quel
famoso maggio. C'era “fascio come te
pijo te sfascio”, “Lazio merda”, “zec-
aut.op.” e “se vedi

che comuniste”, “
un punto nero spara a vista o & un

carabiniere o & un fascista”. Anche
questultimo & uno slogan, ma non so
da chi sia stato coniato. Come molti
documenti orali difficilmente & possi-
bile risalire a un autore. Ovviamente
non si tratta di un prodotto della cul-
tura di destra anche se é proprio sul
sito di un comitato rievocativo del
Movimento Sociale che ne trovo trac-
cia oggi. Come spesso accade nel
dibattito, a volte fertile e altre volte
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sterile, tra anticomunisti e antifascisti
la memoria si fonda sull’'odio del
nemico pilt che sui propri valori.
Anche Rosario Bentivegna, partigiano
dei Gap romani che partecipo all’a-
zione di via Rasella il 23 marzo del
'44 ricorda spesso di essere conosciu-
to pil tra i neofascisti come “quello
che mise la bomba” che tra la gente di
sinistra come un protagonista della
Resistenza.
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Ma lo slogan del punto nero & inte-
ressante anche per altri motivi.
Spesso si presenta in versioni diver-
se. Alle volte il punto diventa una
macchia, qualcuno al posto del
carabiniere mette il prete, altre volte
diventa un grido di destra nella for-
mula se vedi un punto rosa spara a
vista e il punto puo essere un omo-
sessuale o una femminista. Ma in
tutte queste varianti differenti nel
contenuto e simili per struttura chi
e il destinatario dello slogan?

L'immaginazione...

Le tifoserie delle squadre di calcio
del centro-sud utilizzano uno slo-
gan che recita “solo la nebbia, c’ave-
te solo la nebbia” contro le tifoserie
del nord. In questo caso il mittente

Guido Scarabottolo

DIRE/FARE

potrebbe essere il romanista della
curva sud che si rivolgerebbe, ad
esempio, al bergamasco tifoso del-
I’Atalanta nella curva opposta. Ma
se cerchiamo di ricordare altri slo-
gan da stadio o da corteo ci rendia-
mo conto che questo della nebbia &
poco pit di un’eccezione. Quasi
sempre il mittente e il destinatario
di uno slogan o coincidono o si tro-
vano in una situazione cosi sbilan-
ciata che il primo risulta essere una
massa con un’identita multiforme e
il secondo appare come un’entita
vaga. “Vietato vietare”, “il personale
e politico”, “lo stato borghese si
abbatte e non si cambia”, “tutto e

subito”, “se non cambiera lotta dura

sara”, fino allo storico “l'utero e

mio e lo gestisco io” o alle versioni
di “chi non salta Berlusconi &”
(dove al posto del leader di Forza
Italia ci sono stati nel tempo altri
personaggi o intere categorie:
Andreotti, Craxi, socialista, america-
no, mafioso, comunista), evidente-
mente si rivolgono a qualcun’altro,
ma con l'intento di proclamare una
posizione personale e non quella di
aprire un dialogo. Forse nel caso del
punto nero il mittente siamo gene-
ricamente “noi” che lo pronuncia-
mo qui e ora, mentre il destinatario
sono “tutti” quelli che lo ascoltano,
compresi gli stessi che lo stanno gri-
dando. Non c’e la volonta di comu-
nicare un intento. Il carabiniere o il
fascista o il prete o chiunque altro
non saranno realmente colpiti. Non
¢ l'ordine per un killer al quale si
chiede di sparare. Il pizzino di un
mafioso. L'intento non & l’assassinio
di qualcuno. In pit bisogna aggiun-
gere che in particolare nello slogan
di piazza c’é un elemento che in una
lettera e assente. C'e la voce. Una
voce che viene urlata, intonata,
amplificata da megafoni e altopar-
lanti, accompagnata da colpi di
tamburo, scandita con un tempo
regolare, prodotta da molte persone
in marcia, in corteo con striscioni e
bandiere. E questi elementi paralin-
guistici sono cosl energicamente
presenti che non sembrano soltanto
il supporto del messaggio ma molto
di pit (spesso dove lo slogan & scrit-
to si cerca comunque una veste gra-
fica che lo evidenzi come se fosse
strillato).

Per tornare all’esempio dello stadio
bisogna ricordare che ultimamente
le tifoserie hanno incominciato a
modificare i propri slogan anche
per il divieto di accesso con i =
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tamburi. Senza la presenza di que-
sto produttore di suono cosi poten-
te e in mancanza di una ritmica tra-
dizionale si passa a un’altra tecnica
della comunicazione orale. Per
esempio ci si spinge molto di piu
sul terreno dei temi musicali cono-
sciuti sui quali scrivere testi nuovi.
Gia ai tempi del giocatore Rudi Vél-
ler, soprannominato il tedesco
volante, sulla musica della sigla di
apertura di Odiens (fine anni ‘80,
interpretata da Lorella Cuccarini) i
tifosi cantavano “vola, sotto la curva
vola, la curva s'innamora, tedesco
vola!”. Sulla stessa musica i laziali
rispondevano “vola, sul campo di
Trigoria a coije la cicoria”, ironiz-
zando sulla localita dove stanno gli
impianti sportivi in cui si allena la
A. S. Roma. Sono molti anche i testi
scritti su canzonette pop come Rico-
minciamo di Adriano Pappalardo o
sulla musica di Giovinezza che da
inno di studenti goliardi diventd
presto patrimonio delle squadracce
fasciste, piuttosto che Faccetta nera,
nata con la guerra d’Africa e divenu-
ta celebre ai tempi del regime. Cosi
come nei cortei compaiono sempre
di pitt amplificazioni potenti (dal
furgone con due casse a veri e propri
mega-concerti per centinaia di
migliaia di persone). Ma nonostante
i cambiamenti imposti dalle leggi o
i nuovi acquisiti dovuti alla tecnolo-
gia, in queste manifestazioni orali
continuano a essere evidenti la
mancanza di un autore individuabi-
le e di una versione originale, la dif-
ficile individuazione di mittente e
destinatario e del loro rapporto.

GLI SLOGAN

> Ammiccante: “Fate I'amore non fate la
guerra”

> Esagerato: “Siamo realisti, chiediamo
I'impossibile”

> Edilizio: “Lo stato borghese si abbatte e
non si cambia”

> Ossimorico: “Potere operaio”

> Oggi lo direbbe... Carla Bruni: “Il perso-
nale e politico”

> Dggi lo direbbe... Giulio Tremonti: “L'im-
maginazione al potere”

> Oggi lo direbbe... Francorosso: “10,
100, 1000 Vietnam”

> Oggi lo direbbe... Giovanni Rana: “Tutto
e subito”

> Oggi lo direbbero... gli italiani: “Vietato

vietare”
e

Insomma la funzione dello slogan
resta sostanzialmente la stessa:
affermare la propria presenza. Far
conoscere a tutti che dietro a quel
messaggio non c’e un significato da
interpretare alla lettera, ma una
comunita che lo esprime, che si
esprime.

... & il potere

“lo duro perché faccio. Non & che
faccio perché duro”.

11 2007 si e chiuso con questa dichia-
razione di Romano Prodi. Qui l'auto-
re & palese perché & lo stesso enun-
ciatore del messaggio (o almeno si
suppone che sia lui), il destinatario &
in maniera diretta il giornalista che
ha posto una domanda per il servizio
televisivo, implicitamente i rappre-
sentanti dell’opposizione che vorreb-
bero la caduta del governo e indiret-
tamente il popolo dei telespettatori
che ascolta la dichiarazione al tele-
giornale. La versione & una soltanto e
se venisse stravolta cambierebbe
tutto il senso. Il presidente del Con-
siglio pud fare questa dichiarazione e
esporla come uno slogan proprio
perché si appropria di questo stru-
mento per utilizzarlo in modo com-
pletamente diverso rispetto alla tifo-
seria della curva o ai manifestanti di
un corteo. Lo fa soltanto con la pro-
pria voce, senza bandiere e tamburi,
senza rubare la melodia a una canzo-
netta orecchiabile, senza 1'amplifica-
zione da concerto o l'accompagna-
mento musicale. Senza il rito della
piazza o dello stadio, senza la comu-
nita di persone che uniscono la pro-
pria voce, che affermano collettiva-
mente una presenza, l'uomo resta da
solo davanti alla telecamera. Anche
in questo caso si afferma qualcosa
senza bisogno di spiegare (e senza
concedere la possibilita di risponde-
re visto che si tratta di una dichiara-
zione in tv). Anche in questo caso
dietro al messaggio non c’é un signi-
ficato da interpretare alla lettera. Ma
qui non c'¢ nemmeno la condivisio-
ne. C'¢ solo lo slogan. Cosa é succes-
so tra il punto nero e il presidente
che dura facendo?

In una pubblicita di qualche anno fa
c'era la signora Luisa che faceva la
donna delle pulizie. Questo lavoro
non era ancora delegato a lavoratrici
immigrate. Anzi in quel periodo la
domestica straniera sembrava fosse
indice di ricchezza. Questa nostrana
domestica cominciava presto, finiva
presto e di solito non puliva il water
perché nel vaso sanitario metteva
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Gled magic-water che puliva da solo
facendole risparmiare tempo e fatica.
Anche la signora Luisa come il pro-
fessore bolognese parlava a proprio
nome. Anche lei si serviva solo della
propria voce e nel suo messaggio si
comunicava l'esistenza di un prodot-
to e non un contenuto pilt comples-
so. Ecco cosa & successo in questi
trent’anni dalla scritta sul muro della
mia borgata. Ecco cosa € successo in
questi quarant’anni dal maggio del
68 quando a Parigi comparve la cele-
bre frase sullimmaginazione che
sarebbe dovuta andare al potere. In
questi decenni lo slogan si & trasfor-
mato da strumento della comunica-
zione orale utilizzato dal popolo in
spot. Cosi come le grandi aziende
multinazionali hanno incominciato a
pubblicizzare il proprio marchio pitt
che i propri prodotti (vedi la virgola
di Nike), anche nella comunicazione
delle istituzioni della politica la stra-
da imboccata da molto tempo & quel-
la che passa per la reclame.

Basta la parola

Ai tempi di Quarto potere forse si pen-
sava ancora che i gestori della comu-
nicazione di massa potevano decidere
se far votare un candidato piuttosto
che un altro. Oggi sappiamo che un
potente ufficio stampa forse non rie-
sce a convincere gli italiani a far eleg-
gere Berlusconi o Prodi, ma sicura-
mente pud costringerli a pensare a
loro come alla signora Luisa che non
pulisce il water. E per questa opera-
zione non serve un contenuto, un'im-
magine che rimandi ad altro, come
quella del punto nero o dell'immagi-
nazione al potere. Basta una frase
ripetuta molte volte in una stessa gior-
nata, ma senza i corpi dei manifestan-
ti che si prendono la responsabilita
dell’enunciazione. Bisogna amplifi-
carla in maniera capillare, casa per
casa, giornale per giornale, ma non
con invasivi megafoni in una strada
della citta. Il popolo deve comparire
solo come un numero per sostenere la
posizione di un singolo, una star della
politica, come succede per i milioni di
cittadini in piazza “per” la famiglia,
per il lavoro, alle urne per le primarie,
ai referendum dei sindacati. I tanti
zeri che messi in coda all'uno lo tra-
sformano in un milione, un miliardo.
Per tutto il resto basta la parola, come
diceva un vecchio spot di lassativi.
Anche se la parola ¢ svuotata dal suo
significato come un’altra delle pubbli-
cita con cui e cresciuta la mia genera-
zione: ciripiripi kodak.




