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LO SPOT DELLA SETTIMANA /1

Ci serviva una pesca per ricordare la famiglia

diMARCELLO VENEZIANI

M La settimana
che si ¢ appena
conclusa ha gi-
rato intorno a
una pesca; il
frutto che la
bambina offre con un’angeli-
ca bugia a suo padre separa-
to,dicendogliche gliela man-
da la mamma, allo scopo di
riavvicinarli. Quando ho vi-
sto per la prima volta quello
spot, non era ancora scop-
piata la polemica, (...)
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» PENSIERO FORTE

La dolce rivoluzione fatta con una pesca

La pubblicita di Esselunga ha il merito indiscutibile di fotografare la realta per cio che &, dopo anni di marketing ruffiano a dipingere
I'ltalia come un Paese di coppie gay e genitori single. Invece la maggioranza delle famiglie & proprio quella nello spot: normalissima
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di MARCELLO VENEZIANI

(...) € in un primo tempo ho
ensato, o forse sperato, che
osse uno di quei messaggi
ministeriali, tipo pubblicita
progresso, per promuovere
la famiglia nonostante i di-
vorzi e gli strappi e farlo dal
punto di vista dei bambini.

E invece, I'unico vero mes-
saggio d’'amore famigliare
che la tv ha lanciato non pro-
veniva dal governo, ma era
uno spot pubblicitario di Es-
selunga. Pero, se permettete,
€ una piccola, promettente
rivoluzione che nasce dalla
societa, dal costume, dalla
percezione delle vere sensi-
bilita della gente; non dalle
istituzioni, dalla politica, e
dai suoi assetti mutati. Dopo
gli anni della famiglia felice
del Mulino Bianco e affini, da
anni domina nella pubblicita
il messaggio woke, a cui ha
dedicato un’analisi l'austra-
liano Carl Rhodes (I capitali-
smo woke, edito da Fazi), de-
nunciando «come la morali-
ta aziendale minaccia la de-
mocrazia». In pochi secondi
di spot devi sorbirti le solite
allusioni al mondo migliore,
alla societa multietnica, alla
fluidita, al globalismo:; ci de-

v'essere come ingrediente
d’obbligo tra i protagonisti
dello spot un amore gay o le-
sbico, un nero o una nera, a
volte pure ungiallo asiatico, e
magari un disabile e un rife-
rimento verde, ecosostenibi-
le. Ma la pubblicita prevalen-
te é incentrata sul culto di sé
stessi, star bene con sé stessi,
la mitizzazione di sé stessi,
grazie ai prodotti miracolosi,
creme, auto, pillole e integra-
tori.

Poi, d’improvviso, ti im-
batti in uno spot diverso; che
non torna indietro al mondo
dorato dei mulini finti della
nonna, alle valli degli orti e
alla stucchevole italianita o

alla famiglia di una volta. Ma
fotografa una famiglia reale
d’oggi, con i genitori separa-
ti, la bambina un po’ triste
ma reattiva, che vuol rianno-
dare i ponti tra il papa e la
mamma e lo fa servendosi di
una pesca. La benedetta pe-
sca ha la funzione inversa
della mela del peccato; ripor-
ta in paradiso, nel piccolo pa-
radiso della vita familiare
quotidiana, almeno vista con
gli occhi di una bambina.
Tenero, toccante spot, ha
ragione Giorgia Meloni che
elogiandolospot eil suo mes-
saggio, ha scatenato la rea-
zione opposta dei cani pavlo-

viani: appena dice una cosa
la Meloni loro abbaiano e az-
zannano il bersaglio. Ma an-
che gli esegeti ufficiali dei
giornali ufficiali hanno fattoi
pesci in barile, parlando be-
ne e male dello spot ed elu-
dendo il messaggio pit forte.
Ma se fosse questo modo di
pensare positivo, questo
amore piccolo per la realts,
questo impulso all’'unione,
un punto di svolta mentre
imperversa il catechismo
woke e i suoi santuari?
Intendiamoci: chi fa una
pubblicitd non € mosso da
ideali o spinte etiche, morali:
sia i seguaci del woke sia gli
artefici dello spot di Esselun-
ga vogliono vendere i loro
prodotti. Ma venderli in un
modo anziché in un altro é
una scelta significativa. E
poi, ¢'é una specie di eteroge-
nesi dei fini, per cui le inten-
zioni del committente o degli
stessi autori a volte sono de-
viate, intercettano altri per-
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corsi e raggiungono esiti in-
volontari e impensati in par-
tenza.

Labambina dice unabugia
a fin di bene; quella che in
chiesa si chiamava pia fraus,
pia frode, o che Platone defi-
niva salutari menzogne. Lei
non lo sa, lo fa d’istinto, ma
quella naturale propensione
albene, quella pescad’amore

e di beneficenza, é un mes-
saggio finalmente positivo,
nella sua disarmante natura-
lezza. E un continuo, martel-
lante elogio della liberazione
edellaritrovatalibertadisin-
goli, i figli sono spariti dal
racconto pubbliconel loro le-
game affettivo, se non come
aspirazione di chi non puo
averli, soprattutto coppie

omosessuali o chi pensa a
uteri in affitto, fecondazioni
artificiali. Qui siamo di fron-
te a una bambina nata dall'u-
nione di un uomo e di una
donna, che ha nostalgia della
sua famiglia unita; vorrebbe
ritrovare insieme le persone
che pili ama e che pilt amano
lei; non sarebbero questi i
messaggi migliori da lancia-

re daivideo e da tutte le agen-
zia pubbliche, dalle scuole al
web, passando per gli altri
media, le associazioni, le isti-
tuzioni?

E proprio stomachevole,
insopportabile fare coming
out dei sentimenti pit inti-
mi, pili veri, piti inermi e piu
teneri, come quelli di una
bambina verso i suoi genitori

e viceversa? Ma dobbiamo
aspettare un supermercato,
una campagna promoziona-
le del suo marketing, per ve-
der circolare questi racconti
e veder rappresentare questi
sentimenti peraltro diffusi?
Conosco famiglie giovani che
pur con le loro imperfezioni,
senza quadretti idilliaci o
edulcorati, vivono bene la lo-
ro unita famigliare, I'amore
ricambiato con i figli. E cono-
sco famiglie di separati che
potenzialmente potrebbero
trovare in una pesca della

provvidenza l'occasione per =

ripensare allaloroseparazio-
ne e per riannodare rapporti
lacerati. Perché invece larap-
presentazione pubblica, ci-
nematografica, pubblicitaria
e mediatica ci racconta solo
le famiglie in cui avvengono
abusi, delitti, litigi e violenze
o ci mostra solo modelli op-
posti a quelli della famiglia
naturale e tradizionale? Esi-
stono, e nessuno puo negarli,

anche altri tipi di unione ma
perché devono diventare ™
queste il paradigma delle fa-
miglie e delle coppie?

Mi piace pensare che nel
mutato clima, altri frutti
spontanei di questo ripensa-
mento della realta possano
sorgere qui e la e raggiungere
ambiti finora refrattari, co-
me il cinema, lafiction, il tea-
tro, I'arte. Non si pud esclu-
dere che in questo riposizio-
namento dei messaggi, vi sia
anche la considerazione
astuta, opportunistica, di ca-
valeare il mutamento politi- <
co,'ondata destrorsa, di soli-
to semplificata con la triade
Dio, patria e famiglia. L’astu-
zia della storia, lamano della
provvidenza, il cortocircuito
di certe ideologie e il loro
contraccolpo; pensatela co-
me volete, ma e lecito pensa-
re che il finale della storia
non sia stato gia seritto e nel

modo che voi dite. I miracoli _

di una pesca fuori stagione.
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