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Antefatto.  Lunedì  25  settembre  va  in  onda  uno  spot  della
Esselunga in cui Emma, una bambina figlia di genitori che non
vivono più insieme, ruba una pesca al supermercato per poi
donarla al padre, facendogli credere che il dono provenga
dalla madre. Il messaggio è limpido e semplice: la bambina è
triste perché i genitori sono divisi, e ricorre a un piccolo
sotterfugio nella speranza di farli tornare uniti.

Passano poche ore, e fioccano le critiche, ma anche gli elogi.
C’è chi dice che lo spot strumentalizza il dolore dei bambini
per fini commerciali (Bersani). C’è chi invita a riflettere
sul carrello degli italiani, per molti dei quali “anche una
pesca rischia di diventare un lusso” (Fratoianni). C’è chi
legge lo spot come un attacco alla legge sul divorzio e chi,
viceversa, vi vede un omaggio alla famiglia tradizionale. C’è
chi, insorge a difesa dei genitori che divorziano, e ci spiega
che non tutti i figli di genitori divorziati sono infelici,
così come non tutti i figli di genitori sposati sono felici.

In generale, gli esponenti della destra apprezzano lo spot, a
partire da Giorgia Meloni che lo trova “bello e toccante”.
Mentre quelli della sinistra lo criticano, anche se non tutti
(con la consueta franchezza, Antonio Padellaro confessa di
pensarla come Giorgia Meloni).

Quanto ai social non è affatto vero che la gente sia divisa.
La stragrande maggioranza dei commenti è favorevole, spesso
addirittura entusiasta.

Ma perché lo spot della Esselunga ha suscitato tanto interesse
e tanto consenso?
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Una ragione, probabilmente, è che è uno dei pochissimi spot
che  non  trasmette  un’idea  stereotipata,  banale  e
sostanzialmente falsa della realtà. Con lo spot di Esselunga,
la realtà irrompe mostrando la normalità del dolore. Perché,
forse non tutti lo sanno, ma la normalità, oggi in Italia, non
è la famiglia Mulino Bianco, bucolica e felice, ma la famiglia
che si è spezzata o si sta spezzando. La durata media delle
unioni è crollata rispetto a quella del passato. Ci si sposa
più tardi, e ci si divide più presto (già a 40-45 anni). Il
numero di separazioni e divorzi ha ormai raggiunto il numero
di matrimoni e, nelle cause di separazione o divorzio, la
norma è che bambine e bambini siano affidati a entrambi i
coniugi, come pare essere nel caso dello spot. Ed è curioso
che,  nel  vortice  dei  temi  quotidianamente  affrontati  sui
giornali,  sui  siti,  nei  talkshow,  trovino  quotidianamente
spazio  una  miriade  di  argomenti  marginali,  di  fatti
contingenti, di problematiche di nicchia, ma che del dolore
delle  famiglie  in  disgregazione  si  preferisca  parlare
pochissimo. Da un certo punto di vista, il massiccio consenso
allo spot è parallelo e affine a quello che ha accompagnato il
libro-bestseller del generale Vannacci: la normalità e la sua
rappresentazione suscitano scandalo nelle élite intellettuali
e  politiche,  ma  riscuotono  l’approvazione,  non  di  rado
entusiastica, di tanti cittadini comuni, che riconoscono più
verità e umanità nello spot della pesca che in tante contese
mediatiche,  spesso  lontane  mille  miglia  dalle  sofferenze
quotidiane di tanti.

C’è  però,  forse,  anche  una  seconda  ragione  alla  base  del
successo dello spot. Una ragione che, stranamente, non mi pare
di  aver  sentito  evocare  da  nessuno.  Questa  ragione  è  il
completo cambiamento del formato dello spot, che è diventato
molto più lungo e, soprattutto, racconta una storia. Non più
messaggi brevi e pretenziosi, non più situazioni improbabili o
demenziali, non più lusinghe del consumatore e poco credibili
gratificazioni  dell’ego,  bensì  una  storia  semplice,
comprensibilissima, e capace di andare dritta al cuore. Senza



sottintesi  ideologici,  senza  ipocriti  messaggi  umanitari,
senza pretese di educare nessuno o di salvare il mondo. In
breve: un racconto, non una predica.

Insomma: forse Esselunga, a 46 anni di distanza, ha riscoperto
e rilanciato la formula di “Carosello”, quel quarto d’ora di
messaggi pubblicitari che, intorno alle 21, segnalavano in
modo irrevocabile che, per i bambini, era l’ora di “andare a
nanna”.  In  quegli  spot  l’elemento  essenziale,  quello  che
affezionava l’ascoltatore, era il brio e l’originalità delle
storie, delle scenette, spesso cartoni animati, sempre quelle
ma  ogni  volta  diverse.  Il  messaggio  pubblicitario  era
secondario,  quasi  marginale.  Allora,  come  nello  spot
Esselunga,  l’elemento  cruciale  era  la  capacità  dei
pubblicitari di inventare  storie efficaci, una capacità che –
a dispetto della proliferazione dei “creativi” – non appare
oggi copiosa come allora.

La reazione del pubblico alla storia di Emma e della pesca fa
pensare  che,  forse,  fra  la  pubblicità-messaggi  e  la
pubblicità-storie, la gente preferisca la pubblicità-storie. E
questo non solo perché le storie hanno una loro grazia e una
loro  semplicità,  ma  perché  la  pubblicità-messaggi  è
martellante,  fintamente  benevola,  e  in  definitiva  rozza  e
semplicistica. Che la mossa di Esselunga preluda a un ritorno
all’antico?
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