www.elboomeran.com

Revista Dossier n°29

Grasselli

Silvio Grasselli,

el cine como
recuperacion

de la lengua
Presentacion

de Julio Quintana

De alguna manera el ser y
obra de Grasselli plasman la
concepcién de las multiples
voces de la que nos habla el
fil6sofo italiano postmoder-
nista, Gianni Vattimo, quien,
refiriéndose a la realidad y a
su comunicacién, propone que
no existe una sola realidad sino
que multiples interpretaciones
de la misma.

El profesor Silvio Grasselli,
critico de cine y académico
del Departamento de Comu-
nicacién y Espectdculo de la
Universidad de Roma III, es
licenciado en Historia y Critica
del Cine, magister en Comu-
nicacién Publica y doctor en
Investigacién Cinematogréfica.
También cineasta, documen-
talista, director ejecutivo del
Festival de Documentales
de los Pueblos de Florencia,
y experto en investigacién y
navegacién de tecnologias

digitales. Grasselli, en defini-
tiva, emerge como un sujeto
comunicacional multifacético,
de variadas experticias de cons-
truccién de realidad.

Recorriendo la riqueza y
diversidad del curriculum vitae
del profesor Grasselli se perfila
su especialidad en el lenguaje
de los tiempos actuales, de
sociedades que privilegian el
espectdculo: las imdgenes en
movimiento, lo multimedial y
las tecnologias digitales.

Y por cierto también esta,
no podia ser de otra manera,
su propia experiencia como
documentalista y cineasta de
largometrajes. Todo en 35 afios
de edad... Un ejemplo de la
capacidad sensible y creadora
que puede desarrollar el ser
humano.

Pero lo que le interesa al pro-
fesor Grasselli va mis alld de la
técnica: es el ser humano y su
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plasmacién en la construccién
cinematografica. Probable-
mente, de ahi su inclinacién
por el conocimiento de los
idiomas como vehiculo para
explorar el lenguaje y con ello
la posibilidad de los seres hu-
manos; en el decir del biélogo
chileno Humberto Maturana,
de reflexionarse como especie.
Porque junto con su lengua
natal, el italiano, Silvio Gras-
selli habla y domina el inglés,
el francés, el espafiol y el
portugués.

El manejo de estos idiomas
le ha permitido comunicar
en ellos sus publicaciones,
entre las que llama la aten-
cién su especial preocupacién
por la expresién del género,
especificamente sus ensayos
y entrevistas en inglés, holan-
dés y portugués sobre Heddy
Honigmann. Honigmann, esa
talentosa documentalista y
cineasta holandesa, nacida en
Pert y aplaudida por la critica
europea que ha premiado su
obra, en varias oportunidades,
por la riqueza de la observa-
cién de sus personajes y por
la belleza de sus imagenes.
En el trabajo de investigacién
del profesor Grasselli estd
Bertolucci, Petri, Lattuada,
Comencini, Bellocchio y
Olmi, todos grandes cineastas
italianos.

Asi como es probable que
algunos de estos nombres no
sean hoy de dominio publico
en nuestro pais, Silvio Grasselli
puede resultar también figura
poco conocida en Chile, entre
otras razones, por las limita-
ciones que el movimiento de
los mercados y la globalizacién
han definido hegeménica-
mente para la cultura. Atrds
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quedaron los tiempos en que
la produccién cultural italia-
na, y particularmente el cine
italiano, estaba en los espacios
cinematograficos de todo Chi-
le, incluidas las salas rotativas
de barrio, que exhibian en una
misma jornada un filme de
cowboys, uno mexicano y uno
europeo, generalmente italiano.

Por eso, no era un hecho
excepcional que la ciudadania
chilena, ya fuera acomodada o
proletaria, supiera en los afios
cuarenta-cincuenta de De Sica
y su Ladron de bicicletas; o de
Visconti y su Tierra tiembla.

O que en los —sesenta-setenta
conociéramos los nombres de
Fellini y la genialidad surrealis-
tay psicoanalitica de su 8 y %
o de Antonioni y «El desierto
rojo», con su revolucionaria
tesis existencial de que si es po-
sible no comunicar.

En los afios setenta y ochen-
ta, los contradictorios procesos
politicos y econémicos, locales
y mundiales, definieron una
interaccién social que cerré las
puertas a lo que era una valiosa
interaccién entre pueblos de
signos culturales afines. Asi
perdimos la comin unién con
la produccién cinematogréfica
italiana, que no alcanzé a ser
definitiva gracias al esfuerzo
de organizaciones como el
Instituto Italiano de Cultura
y espacios universitarios como
este.
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Conferencia

El ciney la
publicidad en
Italia, tres
horizontes
diferentes

Después de una breve relacién sobre los origenes
del cine y los albores de la publicidad cinemato-
grifica, ahondaré muy sintéticamente en algunos
de los pasajes fundamentales de la relacién entre
cine y publicidad en Italia. Dicha alianza atra-
viesa tres épocas diferentes marcadas a su vez por
tres pasajes reconocibles, que a titulo personal he
llamado «Tres horizontes diferentes».

Son momentos histéricos marcados por esce-
narios econdmicos, sociales, politicos y culturales
convulsionados, lo que repercute tanto en la pro-
duccién y técnica cinematogrifica como en las
tendencias estéticas que la acompafian.

Me refiero en particular a la gloriosa era del
documental industrial —o zecnofilm— antes de la
llegada y difusién de la televisién a gran esca-
la; a un fenémeno Unicamente italiano, Carosello
(Carrusel), la primera y mds famosa transmisién
publicitaria difundida por televisién entre los
aflos cincuenta y setenta; y finalmente a la era
de los spots a colores durante las décadas de los
ochenta, noventa y del 2000.

Voy a citar, como si fuera una suerte de Virgi-
lio, es decir, un personaje que a través de su obra
cruza diversas fases de la historia, al director de
cine Ermanno Olmi. Olmi comenzé a trabajar
con una cdmara al hombro primero como un ar-
tesano de la industria del cine, para luego aceptar
participar —en el descenso de su carrera— en la
gran aventura publicitaria de Carrusel popular.

Por dltimo, ya canonizado internacionalmente,
participé en una reciente campafia publicita-
ria de televisién junto a otros realizadores de
renombre.

Como ya es sabido, los estudios cinematografi-
cos sitdan el inicio oficial del cine en la aparicién
de los hermanos Lumiere. No dispongo del
tiempo suficiente para ahondar en esto, pero sin
duda el suceso de mayor interés con respecto a
los hermanos Lumiére es que el sentido comer-
cial del cine estaba en el centro de sus objetivos.
Tanto asi que pocos afios después de la histérica
proyeccién parisina en 1895, aparece el primer
cortometraje promocional de la historia del cine.

En lo que respecta a Italia, nuestra historia
cinematografica debuta en 1907, afio al que se
refiere un preciado documento desenterrado por
Luigi Michetta Ricci. En este se cuenta cémo la
sociedad de produccién de cine, Cines, ubicada
en Roma cuando todavia el centro de la produc-
cién cinematogrifica estaba en Torino y Mildn,
propone a empresas privadas financiar breves
documentales que muestren cémo se produce
un producto o cémo funciona una determinada
industria.

La Cines era y sigue siendo una casa de pro-
duccién que desde su nacimiento se interesé en
los posibles desarrollos del cine como vehiculo
e instrumento publicitario. En el documento
citado se relacionan los fines de reclame (publi-
citarios) y aquellos «educativos» para difundir a
través del cinematdgrafo el quehacer de las in-
dustrias nacionales.

Mientras la palabra «publicidad» queda
restringida a los afiches, los documentales pu-
blicitarios empiezan a ser comentados en ciertos
circulos.

Se presume que estos filmes fueron mostrados
en las mejores salas de cine de Roma, Mildn, Tu-
rin y Napoles, al menos quinientas veces al afo.

Antes del inicio del espectdculo, una proyec-
cién luminosa habria indicado el nombre del
local, su ubicacién y el tipo de producto promo-
cionado en el filme.

Adn no vemos proyecciones de publicidad en
pantallas plegables, pero algo similar ocurre en
el cine Ambrosio de Turin donde se muestra un
film sobre los productos metaltrgicos de origen
alemdn, Krupps, y la marca de vermu Cinzano
(que, como veremos, serd el centro de las campa-
fias de Carrusel y de los comerciales televisivos
mds recientes).
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1. El cine industrial

A todas luces, nos encontramos frente al germen
de lo que, desde los primeros afios cincuenta
hasta al menos el fin de los setenta, se llama-
rd «cine industrial» o «tecno-film» y que verd el
cine —sobre todo el documental- comprometido
en la representacion cinematogréfica del desa-
rrollo industrial de un pais como Italia.

El recorrido de Olmi es particularmente 1til
para ver la evolucién del género, dado que em-
pieza a trabajar como director de cine industrial
en el 53-54 hasta el 59, con un par de peliculas
terminadas el 61. Es decir, desde los primeros
pasos de la televisién en Italia (1954) hasta el
establecimiento de Carrusel (que inicia sus
transmisiones en 1957).

Ermanno Olmi comienza su carrera desde
el corazén mismo de una gran firma industrial
productora y distribuidora de energia eléctrica,
la ya mitica Edison Volta.

Esta empresa representa las paradojas y las in-
congruencias de la dltima industrializacién en
Italia, su vertiginosa urbanizacién y boom eco-
némico, asi como el ocaso del mundo campesino
que todavia en los afios cincuenta constituia la
condicién antropoldgica y el horizonte social y
cultural de gran parte del pais.

La Edison Volta construia las grandes maqui-
nas e instalaciones para la produccién energética
y gestionaba sus redes de distribucién. Una in-
dustria natural, por asi llamarla, que contenia en
su interior, al centro de su actividad, todos los
desacuerdos y paradojas de una modernizacién
industrial que todavia invertia estructural y eco-
némicamente en una nacién, especialmente en
algunas dreas rurales y arcaicas.

Trabajador incansable desde su primera ju-
ventud, huérfano de un padre obrero que trabajé
en la misma empresa toda su vida, Olmi, quien
entre otras cosas organiza las faenas de la Edi-
son Volta después de la jornada laboral, un dia
se encuentra con una cimara de 16 mm, regalo
de sus gerentes. Gracias a este hecho, el joven
Olmi inicia una autoformacién cinematografica
que primero lo convierte en uno de los directo-
res de cine industrial mds validados en el medio
empresarial, y luego le permite participar del
albor del cine italiano, con un primer largome-
traje muy personal, filmado en la sede de la gran
firma eléctrica. I/ tempo si ¢ fermato (El tiempo
se detuvo, 1959) marca el abandono de la filma-
cién institucional por parte de Olmi, que si bien
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nunca dejé su carrera como documentalista, de-
buta oficialmente como autor.

Entre 1953 y 1961 Olmi filma casi dnica-
mente cortometrajes, la mayor parte de ellos a
color. No es el inico. Varios directores se inician
rodando en grandes empresas: Giovanni Cec-
chinato en la Montecatini y Mario Scolari en
Carlo Erba. Por su parte, Alessandro Blasetti di-
rige en 1953 Quelli che soffrono per noi (Los que
sufren por nosotros). La industria petroquimica
italiana ENI, de Enrico Mattei, muy competi-
tiva entre las grandes superpotencias del rubro,
le comisiona a Joris Ivens, maestro holandés del
cine —después censurado— filmar L’Izalia non é
un paese povero (Italia no es un pais pobre, 1960).
Se le pide rodar una historia audiovisual que no
solo muestre escenas laborales jamds vistas, sino
que ademds constituya una suerte de nueva épi-
ca, incluso una poética.

Al igual que muchos colegas suyos que le
prestan servicios cinematograficos a las grandes
empresas italianas, Olmi aprovecha este nue-
vo espacio expresivo todavia libre de cdnones y
estindares de realizacién para buscar un estilo
personal. Experimenta en el lenguaje cinema-
tografico con una libertad impensable para la
época, pudiendo ademds usufructuar de los pri-
vilegios técnicos de las peliculas a color. Si bien
es cierto que las grandes empresas se preocupan
de ratificar su poderio a través de grabacio-
nes estéticamente refinadas e ideolégicamente
orientadas, le dejan al cineasta la posibilidad de
experimentar, explorar y afinar los instrumentos
técnicos y sus procesos estéticos.

A diferencia de lo que ocurrird con la publi-
cidad televisiva y cinematogrifica de los afios
siguientes, muchos autores dejardn el cine in-
dustrial para dedicarse a otras cosas sin jamds
camuflar de la memoria publica su participa-
cién en esta experiencia. Entre los inicios de
los cincuenta y el final de los sesenta, el cine
industrial crece y se consolida como una pro-
duccién y un género, tanto asi que alrededor de
1960 hay un circuito de salas de proyeccién y
festivales especializados en el tema tales como
el Festival del Documental Industrial y Arte-
sanal de Monza y el Festival Internacional del
Film Industrial de Turin.

Alrededor de estas realizaciones se reinen
algunos de los intelectuales mds reputados de
Italia. El mismo Olmi serd no solo uno de los
nombres mds recordados, sino también mds
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reconocidos y premiados del cine italiano hasta
fines de los ochenta. Con él colaboran varios
artistas e intelectuales de peso, varios de ellos
con carreras literarias. Me refiero a Mario Ri-
goni Stern, pero también al joven Pier Paolo
Pasolini quien escribe para Olmi el guion (lei-
do por el actor Arnoldo Foa) del cortometraje
de Edison Volta, Manon: finestra 2 (1956) y del
cortometraje autoproducido Grigio (1958). En
el primer documental industrial verdadera-
mente dirigido por Olmi, La diga del ghiacciaio
asi como sus peliculas sucesivas —La pattuglia
del Passo San Giacomo o Le grand barrage— se
reconoce el origen del registro y estilo que
caracterizardn toda su filmografia; desde el
realismo naturalista a lo fabulesco, de lo mi-
croépico a lo testimonial.

En este periodo, Olmi también descubre los
temas mds caracteristicos de sus ficciones: el t6-
pico del trabajo, por cierto, pero por sobre todo
su dimensién emocional, o bien el trabajador
visto como un individuo inmerso en una red de
relaciones personales; la observacién de la na-
turaleza como tejido de fenémenos dotados de
un sentido propio que trasciende su belleza; la
pasién por la reconstruccién de la infancia y de
la vida familiar. Por un lado, emerge el racconto
poético y nostélgico de una sociedad y de una
cultura rural en vias de extincién; por otro, el
retrato crudo de una sociedad en vias de moder-
nizarse que resiente su pérdida cultural y moral.

Cuando en el invierno de 1958 Olmi sube la
cima del Adamello junto a unos pocos hombres
y un equipo de rodaje de la Seccién de Cine de
Edison Volta, se espera que regrese con una fil-
macién industrial. En su lugar, aprovechando no
solo la experiencia acumulada sino también las
camaras de cine y los recursos, Olmi produce y
filma su primer largometraje de ficcién. La pe-
licula — descendiente directa del film industrial,
heredera de su estética y narrativa— es seleccio-
nada en El Festival de Venecia. Olmi explica de

esta manera su giro:

Sentia la necesidad de narrar el ambiente, los
ruidos, eliminando lo que mds pudiera la musi-
ca que invadia los documentales y los inflaba de
retérica. En Tre fili fino a Milano, por ejemplo,
ya hay voz humana, ademds de esa del speaker.
De este modo llegué a hacer E/ tiempo se detuvo
que es, creo, la tnica pelicula rodada integra-
mente en una toma directa.

Si tenemos tiempo, serfa interesante ver Grigio,
el segundo film de Olmi, que nace de su cola-
boracién con Pasolini, una autoproduccién del
director que de cierto modo abre el camino a lo
que después serd la Publicidad del Progreso, una
publicidad con fines sociales producida y regu-
lada por la homénima fundacién.

2. Carrusel

El 3 de enero de 1954 se inician las transmisio-
nes de la RAI el Gnico canal nacional de una
Italia donde la televisién privada no existird
por al menos otros veinte afios. El mismo afio
se inaugura en Cannes el Primer Festival Inter-
nacional de Cine Publicitario, que gana un film
italiano. A las 20.50 del 3 de febrero de 1957
sale al aire Carrusel, franja diaria de entreten-
cién enteramente constituida de publicidad.

Breve nota etimoldgica: Carrusel en italiano
significa torneo de caballeros, juegos, ejercicios,
motores en grupo, asi como movimiento ver-
tiginoso, sucesos turbulentos y alternancia de
hechos o pensamientos.

Desde los inicios de la RAI, los impuestos es-
pecificos pagados por los italianos para sustentar
la estructura y programacién de la hasta hoy dia
television publica se hicieron poco. Alinedndo-
se con el reglamento ya existente que ponia un
limite a la publicidad televisiva, la RAI realiza
Carrusel. Una de sus primeras preocupaciones
tenia relacién con implementar una nueva nor-
mativa que regulara el sector de la publicidad en
la TV. Para ello se crea una agencia de control
de cortes publicitarios, SACIS. La SIPRA, a su
vez, se preocupa de atraer inversionistas. Las dos
agencias siguen activas hoy. El modelo pensa-
do por Carrusel viene ideado por la RAI con el
fin de conciliar los intereses de diversos actores,
incluidos los del lobby. La prensa, los grandes
empresarios, las productoras de cine; todos estin
interesados en colonizar este nuevo territorio.
Carrusel rompe un tabd, abre un horizonte
nuevo e inexplorado, accede a una platea de es-
pectadores hasta entonces invisible y protegida
por la televisién nacional.

La RAI, empresa estatal en un pais goberna-
do en esos afios por la Democracia Cristiana, y
por lo tanto caracterizado por una actitud pa-
ternalista de la sociedad, interpreta su mandato
intentando, no sin cierta hipocresia, por un lado,
abrirse al empuje de los inversionistas priva-
dos y, por otro, velar para que esta apertura a
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los nuevos tiempos de la publicidad se rija por
criterios regidos por la moral y las buenas cos-
tumbres (estamos hablando de la misma RAI
que para combatir la analfabetizacién de los
estratos mds pobres, transmitié diariamente un
programa de ensefianza de la lengua italiana).

Carrusel debe lidiar con los criterios mds rigi-
dos de las agencias publicitarias, productoras de
cine e inversionistas que presionan para regular
su formato y contenidos. También debe soportar
la constante critica de una escéptica prensa que
desconfia de su fulminante popularidad. Mien-
tras tanto, es adulada por los televidentes que
no tardan en adoptarla como un referente pop.
En todos los hogares italianos se vuelve familiar
la misma consigna para ir a acostar a los nifios.
Dopo Carosello tutti a nanna («Después de Ca-
rrusel todos a hacer zufo»).

El formato original preveia una duracién de
64 metros y 26 centimetros sobre una pelicu-
la de 35 mm (la misma que se utilizaba para
el cine), es decir, dos minutos y 15 segundos
subdivididos en 45 segundos de fragmentos na-
rrativos, dejando los ultimos 30 segundos para
el mensaje promocional mds duro, la repeticién
del nombre del producto y la transmisién de los
cortes por una Unica sola vez.

A pesar de las estrictas reglas y los costos ar-
bitrarios que sufre sin tregua, Carrusel logra un
hito: visibilizar con ingenio y frescura los anun-
cios publicitarios en la pantalla chica.

En poco tiempo se instaura un nuevo for-
mato de narracién televisiva que no solo utiliza
los mismos medios de produccién que el cine,
sino que ademds le roba guionistas y realizado-
res consagrados. La relacién con el cine es muy
fuerte desde la primera hasta su ltima transmi-
sién, con ciclos de cortos de Carrusel ideados en
serie, por lo general de tres a doce sketches.

Vemos, por ejemplo, como uno de los dos
responsables artisticos de la marca Carrusel a
Luciano Emmer, realizador, documentalista y
guionista de cine, célebre por su investigacién
sobre el cine-arte. Emmer rodé cientos de cortos
publicitarios con grandes estrellas de cine como
actores y figurantes, entre ellos el mitico Toté.

Otro de los grandes comediantes italianos que
aparecen en Carrusel es Alberto Sordi, quien ve
en ello una oportunidad para potenciar su ca-
rrera y ganar dinero. La agencia Gancia, muy
activa hasta los noventa, le pide a Sordi que es-
criba, dirija e interprete una serie de carruseles
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musicales, que sin embargo no consiguen el éxi-
to esperado.

Carrusel se convierte en un laboratorio creati-
vo financiado por empresas privadas y agencias
de publicidad. Tanto guionistas como vestuaris-
tas, realizadores y actores, se especializan en el
formato del cortometraje aprendiendo a desple-
gar su mdxima libertad artistica dentro de sus
limites. La censura, mds estricta con ellos que
con cualquier otro programa, los obliga a tener
largas sesiones de brainstorming para reemplazar
palabras prohibidas como «amante» o «sostén».

Los dos principales géneros del Carrusel cld-
sico, o de su primera década, son la comedia en
todas sus variantes, incluso la musical, y la ani-
macién. Sin buscarlo, Carrusel marca una etapa
fundacional en la historia nacional del cine no
solo de dibujos animados, sino de la animacién
con todas sus posibilidades.

Antes de la llegada de esta franja, el cine de
animacién se habia caracterizado por su factura
artesanal. El nacimiento de Carrusel reanima su
energia inventiva y productiva llegando inclu-
so a conformarse como una pequefia industria
especializada.

Mientras Mussolini instala la industria del
cine en Roma, la animacién permanece en Mi-
lin y Turin, sedes de la publicidad.

Dos de los largometrajes mds célebre de
entonces, estrenados en 1949, son La rosa di
Bagdad e I fratelli Dinamite. El primero surge de
la mente emprendedora del publicista milanés
Anton Gino Domenighini, quien intenta com-
petir con Disney planificando en paralelo con la
salida del film la comercializacién de una serie
de gadgets (entre los disefiadores se encuentra
Cavandoli, nombre destacado en la animacién
italiana e inventor de la publicidad para la linea
de utensilios de cocina Lagostina). El segundo
es obra de los hermanos Nino y Toni Pagot, que
trabajan asiduamente para Carrusel hasta fines
de los setenta. Son ellos los responsables de al-
gunos de los spots animados mds famosos de
Carrusel, visionarios absolutos sobre la poten-
cialidad del género, su bajo costo de produccién
y su impacto en el publico.

Nace un segundo star system de dibujantes
dedicados a la animacién publicitaria: Di Ca-
vandoli, Bruno Bozzetto (entre los pocos que
consiguen tener una filmografia contundente y
conocida mundialmente); los hermanos Pagot,
que filman una decena de personajes iconos de
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Carrusel, tales como el pollito Calimero que
promociona un detergente y Roberto y Gino
Gavioli con quienes fundan la muy productiva
Gamma Film. Al realizador Emanuele Luzzati
incluso se le presta para un spot un personaje —el
famoso Pulcinella— nacido en el cine.

Sibien son muchos quienes aceptan rodar para
Carrusel, la mayoria reconocera su valor muchos
aflos mds tarde. Entre los que rechazan la oferta
se encuentran la actriz Anna Magnani, Marcello
Mastroianni y el guionista fundador del neo-
rrealismo italiano Cesare Zavattini. Zavattini
explica asi su negativa: «Una vez me ofrecieron
rodar una escena para publicitar la marca de un
vestido. No quise aceptar, si bien la tentacién
del dinero y el vestido me atraian» (periédico I/
Giorno, 2 de enero de 1977).

Hay otras excepciones. Es el caso de Elio Petri,
que pocos meses después del estreno de su pelicula
de ciencia ficcién La decima vittima (un verda-
dero concentrado de gusto pop), en 1965, viene
contratado para rodar un Carrusel con el mismo
estilo de su pelicula, hoy de culto; o también la
célebre serie Carrusel del Gringo, héroe parddi-
co de los spagherti western, en si una parodia del
western cldsico norteamericano. La direccién de
la produccién pertenece a Gamma Film o bien a
los hermanos Roberto y Gino Gavioli.

Se dice que a principios de los afios setenta,
incluso un riguroso comunista como Pier Pao-
lo Pasolini cedié a las sirenas de la publicidad,
aunque después el Carrusel de una marca de ga-
lletas que tiene de protagonista a su actor fetiche
(Ninetto Davoli) fue reivindicado por Giulio
Paradisi.

Tal era el aire de misterio que perseguia los set
de grabacién de Carrusel que nadie sabia a cien-
cia cierta qué realizadores habian pasado por
ahi. Lo cierto es que nadie de renombre andaba
vociferando su participacién en las filmaciones.

Esto explica por qué ciertos Carrusel de Olmi
sean practicamente desconocidos.

Si estos spots no alcanzaron tanta visibilidad
se debe a que Olmi no se traiciona a si mismo:
lejos del tono cémico, se mantiene fiel a sus te-
mas y a su mirada sobre el trabajo, la familia y la
naturaleza. En 1971, una seleccién de Carrusel
llega nada menos que al MoMA de Nueva York
y, por cierto, el nombre de Olmi figura como una
pieza central de este nuevo fenémeno cultural.

Para bien o para mal, Carrusel fue una ex-
periencia tnica en el mundo. Supo sintonizar

vanguardia publicitaria con un publico masi-
vo. Mis alld de haber representado el complejo
boom econdémico italiano, recogid, organizé y
financi6 una industria creativa a larga escala por
primera vez en la historia.

Tras un afio de la irrupcién de la televisién
privada y un mes antes de la llegada de la
transmisién a color, justo cuando la publicidad
sumaba tres espacios de transmisién, el 1 de
enero de 1977 la célebre franja publicitaria sale
al aire por dltima vez.

En este ultimo episodio aparece un Carrusel
dificil de encontrar, filmado por Ermanno Olmi
para una marca de té.

3. La era moderna de los spots de treinta
segundos

Los afios ochenta marcan un giro en la histo-
ria entre cine y publicidad. Irrumpe la televisién
comercial, se abre el tercer Canal RAI, RAI 3,y
la publicidad se masifica.

Se concuerda un formato de treinta segundos
para interrumpir la programacién del palimpses-
to, algo que siempre indigné a Federico Fellini
cuando veia sus peliculas cortadas en los canales
privados de Berlusconi.

Muchas cosas cambian pero en fondo todo
sigue igual, como si la experiencia de Carrusel
hubiera constituido un modelo implicito no del
todo desechable. Los cineastas italianos no quie-
ren ver sus nombres asociados a la publicidad. A
fines de los noventa, Nanni Moretti, conocido
por su ortodoxia politica y cinéfila, bromea con
su alumno Daniele Lucetti parodiando un sketch
estilo Carrusel en su pelicula Aprile (1998).

En esta nueva era, hay dos campaias publici-
tarias que resultan de sumo interés.

La primera es la de Lavazza, la mds célebre
empresa productora de café en Italia. Lavazza
siempre tuvo un especial cuidado por los asuntos
de la comunicacién. El interés data de los tiem-
pos en que Carrusel lanza personajes animados
ideados por el gurt de la publicidad de todos los
tiempos, Armando Testa: Paulista, Carmensita y
el caballero solitario. Todo, hasta aqui, desde las
bromas, los perfiles de los personajes, la musica,
forman parte de la cultura pop italiana.

Una vez que Carrusel jubila, Lavazza comien-
za su vasta coleccién de campafias publicitarias
para la tele. El primer testimonio publicitario es
protagonizado por uno de los actores mas famo-
sos y queridos de Italia, Nino Manfredi.
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Manfredi es la cara més famosa del café des-
de 1977 2 1992, a tal punto que mientras rueda
Pinocho de Luigi Comencini, lleva a su Gepetto
al spot.

El formato de los primeros quince afios de
estos nuevos spots citan a Carrusel: historia in-
conclusa, episodios con personajes reconocibles,
ausencia del mensaje publicitario hasta el final,
tono y contenidos consumibles por un puiblico
masivo y variado (el pablico de Carrusel eran en
su mayoria nifios y duefias de casa).

En 1995 llega el ciclo que cambia la histo-
ria de los spots en la T'V: el director Alessandro
D’Alatri, formado primero en la publicidad y
luego en el cine, dirige al actor cémico Tullio
Solenghi y al actor de época Riccardo Garrone,
quienes recitan en un paraiso ficticio. Vendra el
turno de otros realizadores, como Salvatores, y
de otros comediantes, como la pareja Bonolis y
Laurentis, y Enrico Brignano.

Lo que realmente interesa es que la légica de
la estructura del relato de estos spots y los que le
siguen después hasta hoy dia tienen como refe-
rente absoluto a Carrusel y se constituyen como
un guifio al cine mds que a la televisién.

Vale la pena recorrer algunas campaifias. Hay
una en particular, obra de D’Alatri, que hizo es-
cuela. Me refiero al de la Sociedad Telefénica,
SIP, hoy conocida como Telecom.

La campafa tenia un relato cinematografico,
dividido en episodios, protagonizado por un
comediante hasta hace poco ligado a una im-
portante compaifiia de teatro, Massimo Lépez.
Tras la cdmara, D’Alatri, superando lo que habia
hecho en la campana de Lavazza, usa medios, es-
cenas, tips y elementos estéticos sacados del cine.

La renuncia de D’Alatri y la llegada de otro
célebre realizador a la publicidad de Telecom
(Daniele Luchetti, quien ya habia protago-
nizado una escena con Moretti), permite que
Solenghi y Lépez se reencuentren en lo que en
el cine se conoce como spin off.

El caso Barilla, una de las marcas de productos
alimenticios italianas mds famosas en el mundo,
refleja la evolucién de las costumbres, la cultu-
ra y la economia de la comida en Italia. Fellini
y Mijalkov filman algunos spots en sus inicios.
Fiel a su afin de ser contemporineo, hace un
par de afios se inauguré la Barilla Factory, una
plataforma creativa con secciones online donde
han colaborado realizadores de la talla de Wim

Wenders.
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A cien afios de la fundacién de la casa madre
y en medio de la crisis petrolifera que motiva
una crisis de consumo y una baja de los precios
de los alimentos de primera necesidad, Barilla
crea la marca Mulino Bianco, especializada en
productos horneados (galletas, meriendas). El
primer aviso es de 1976 y conserva un estilo Ca-
rrusel, mientras que el segundo, un afio después,
respeta la duracién y un formato narrativo es-
tandarizado de 1la T'V.

Mulino Bianco se desarrolla en el plano pu-
blicitario, sin nunca transgredir la referencia y
exigencia estilistica propias del cine, a pesar de los
recursos de las agencias (la primera de todas es la
de Armando Testa) y el casting (realizadores pero
también directores de arte, fotégrafos, musicos).

En 1990 llega el primer giro comercial, gracias
a una campafia que se imprime en el imagina-
rio colectivo y cuya direccién estd a cargo de
Giuseppe Tornatore (premiado con un Oscar):
la «famiglia Mulino Bianco» se vuelve una ex-
presién para designar una familia perfecta, ideal,
artificial y dulzona.

Se elige como escenario una locacién autén-
tica, con un verdadero molino, dejando atrés el
clasico set.

La campafia envejece mal. Después de cuatro
afios, la sociedad italiana se ha abierto al mundo
occidental, en especial a Estados Unidos, y ha
entrado en una fase posmoderna.

La solucién llega de la mano del indio Tarsem
Sigh, uno de los realizadores mds singulares del
mundo, a quien se le encarga un spot ambienta-
do en la ciudad. «La naturaleza en la ciudad» es
un interesante intento de reactualizar el imagi-
nario de Mulino Bianco.

A principios de la década del 2000 la marca
se la juega por una nueva apuesta. Intenta re-
cuperar lo fabulesco focalizdndose en el publico
infantil. En el 2006, a tres afios del estreno de su
pelicula més «juvenils (Io non ho paura, basado
en la novela de Niccolé6 Ammaniti), se le pide a
Gabriele Salvatore un nuevo spot en esa linea.

El ultimo y mds reciente pasaje de la historia
del marketing publicitario de Mulino Bian-
co apuesta por un regreso de profesionales del
cine: el spot «Un mundo bueno» es dirigido por
Luca Guadagnino y protagonizado por Antonio
Banderas.

¢Cémo situar entonces a Ermanno Olmi en
esta tercera y ultima etapa de la historia de la
comunicacién publicitaria en Italia?
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Pues bien, el 2009 el Banco Intesa Sao Paolo
de Turin origina el proyecto de comunicacién
Per Fiducia. Con el pasar de los afios, acumulard
proyectos de distinta naturaleza, involucrando
numerosos estudiosos y artistas con el dnico
propésito de contar, cito «las fuerzas positivas y
vitales que animan a nuestro pais».

El primer proyecto consiste en tres cortome-
trajes centrados en narrar un aspecto positivo del
pais, a cargo de tres grandes directores italianos:
el joven Paolo Sorrentino, Gabriele Salvatores
—otro nombre del cine recurrente en los créditos
de la publicidad- y finalmente, Ermanno Olmi.
Una vez mds, Olmi permanece fiel a si mismo,
a sus intereses mds personales contindonos tal
como lo hiciera en un episodio de Tickess, film
triptico que comparte con Ken Loach y Abbas
Kiarostami, la historia de un viaje en tren.

Traduccion de Maria José Viera-Gallo.





