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Rai ¢ il vero social del Paese: arriva a tutti, nessuno escluso; intercet-
ta interessi e passioni diversi grazie a un'offerta ampia e inclusiva; € un
generatore di contenuti che, alimentando le conversazioni, nutrono la
dimensione collettiva, preziosa in un‘epoca di frammentazione come
la nostra.

Questa capacita aggregativa ha fatto si che Rai dialogasse con il suo
pubblico, raccontando I'ltalia dal punto di vista storico, sociale e cultu-
rale, e riunendola in tempo reale attraverso eventi e programmi sempre
piu seguiti e amati; Rai Pubblicita dal canto suo, negli ultimi 99 anni di
vita,haassuntoilruolodiponte tral'editore, le aziende e le persone, con-
tribuendo allo sviluppo del mercato diriferimento e del sistema-Paese.
Rai Pubblicita condivide i valori di Rai e la sua mission di servizio pubbli-
co, ilche siriflette nella sua attivita e nella sua offerta: se Rai arriva a tutti,
nessuno escluso, significa che Rai Pubblicita pud dare ai partner una
copertura totale; se Rai prevede un affollamento pubblicitario contin-
gentato, significa che Rai Pubblicita puo garantire le migliori condizioni
per creare maggiore attenzione per i messaggi dei partner; se Rai ha
lobbligo di produrre e distribuire contenutiin linea con i valori del servi-
zio pubblico (diversita, inclusione, sostenibilita, eccellenza, innovazione
responsabile, ecc.), significa che Rai Pubblicita inserisce i brand in con-
testiideali per allacciare relazioni positive con il target di interesse.
Arrivare alle persone, parlare veramente con loro, non € solo una ques-
tione divisibilita. Il contesto in cui un messaggio prende forma € cio che
ne determinala forza e la capacita di lasciare il segno. Quando un con-
tenuto editoriale & altamente qualitativo, crea un terreno fertile per la
comunicazione pubbilicitaria, favorendo laricezione dei messaggi com-
merciali, perché noninterrompe l'esperienza delle persone, malarende
piu significativa.

Il nostro know-how e il nostro bagaglio professionale come concessio-
naria lo dimostrano: quando i brand entrano nell'ecosistema dei conte-
nuti Rai, il loro messaggio si inserisce in una narrazione pit ampia, che
va oltre il singolo spot o il singolo progetto di integrazione, e amplifica
limpatto della comunicazione di marca producendo risultati inarrivabi-
li altrove. Ecco perché essere il servizio pubblico del mercato, per noi,
significa essere vicini alle aziende, creando valore aggiunto per loro €,
diriflesso, per tutta la societa.

Felice Ventura
Direttore Risorse Umane e Organizzazione di Rai
e Presidente di Rai Pubblicita
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II 9 aprile 1926 nasceva Sipra, Societa Italiana Pubblicita Radiofonica
Anonima. A guidarne i primi passi c'era una delle figure cardine del pa-
norama culturale italiano, il visionario Arnoldo Mondadori, fondatore
dellaSiprainsieme alng. Leone Osiatinsky, Sirac, Ing. Antonio Del Puglia,
Osvaldo Pardo e Uri.

La presidenza di Mondadori non segno solo l'inizio di una nuova attivi-
ta, maanche quello diun percorso che sisarebbe intrecciato con l'evo-
luzione dei media e con la storia del Paese, nel segno della vocazione
aguardare avanti.

In quel periodo storico le nuove tecnologie, automobile, cinematografo
e radio, cambiarono lo stile di vita degli italiani, segnando l'inizio dell'in-
fluenza dei mass media e dei consumi di massa.

Possiamo dire che l'innovazione & sempre stata nel DNA della nostra
azienda, cosi come la storia di Rai e quella di tutta I'ltalia: queste tre li-
nee si sono intersecate nel solco di un patrimonio comune, di cui Rai
Pubblicita € sempre stata orgogliosa. L'avere una storia caratterizza le
aziende che hanno saputo accumulare un patrimonio di conoscenze e
competenze tale da potersi orientare su un mercato sempre pit mute-
vole e imprevedibile, anticipandone i cambiamenti.

Le nostre radici sono profonde e, nel tempo, hanno alimentato la nos-
tra crescita, permettendoci di evolvere mantenendo la nostra identi-
ta. Ecco perché siamo stati in grado di trasformarci pur rimanendo noi
stessi, fedeli acio che siamo, costantemente aperti a cio che possiamo
diventare. E cosi che abbiamo continuato a essere un punto di riferi-
mento per le imprese ed il sistema Paese, tornando costantemente alle
nostre origini per trovarvi nuove energie e tracciare nuove prospettive.
Con questa mostra abbiamo voluto dare forma concreta al dialogo
che esiste tra memoria e visione, la prolifica dualita che ci ha portato a
festeggiare il centenario. E uno sguardo che si posa sulle nostre radici
per comprenderle fino in fondo, e proprio da li si slancia verso ciod che
ancoradeve venire: ogni storia che halasciato un segno non havissuto
nelricordo di cio che & stata, ma si & aperta alla capacita diimmaginare
cio che sarebbe stato. Oggi, dopo cento anni di sfide e grandi trasfor-
mazioni, stiamo tornando alla mission e alla vision da cui siamo partiti
insieme ad Arnoldo Mondadori per proiettarle verso il domani, perché
nel seme del passato c& sempre anche il germoglio del futuro.

Laura Paschetto
Direttore Generale di Rai Pubblicita
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Alle origini

Alla nascita di Sipra, il settore della pubbilicita in Italia era gia molto svilup-
pato, tanto da catturare linteresse di agenzie straniere, alcune delle quali
si stabilirono nel Paese proprio negli anni ‘20. Si erano raggiunti livelli note-
voli, in particolare nel campo della cartellonistica: autori come Mario Sironi
e Federico Seneca sperimentavano stili di comunicazione innovativi e di
grande efficacia. Fu il movimento futurista a favorire un incontro tra arte e
pubblicita: “Larte dellavvenire sara potentemente pubblicitaria” silegge nel
manifesto / futuristi e larte pubblicitaria di Fortunato Depero.

Dal 1922 ['ltalia era sotto il controllo del Fascismo, che affidava alla propa-
ganda un ruolo essenziale per la diffusione del suo messaggio nazionalista
e totalitario. Il regime avrebbe ben presto compreso le potenzialita del mez-
zo radiofonico e usato tecniche di comunicazione e di persuasione simili a
quelle pubblicitarie.
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Antenna futurista (1926 ca.), tempera su carta.
Farfa (Vittorio Osvaldo Tommasini)
Fondazione Massimo e Sonia Cirulli
S.Lazzaro di Savena, Bologna.
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Da Carosello
agli spot a colori

Mentre il cinema e le immagini promozionali nelle sale, distribuite in larga
parte da Sipra, si stavano colorando, nella memoria degli italiani restava
impressa l'epoca del bianco e nero, la stagione della pubblicita televisiva
ricordata con piu nostalgia. Era il momento di Carosello, il format pubbli-
citario che prevedeva 180 secondi di intrattenimento seguiti da un codino
pubblicitario di 30 secondi, in cui si riconosceva limpronta di grandi cine-
matografi e pionieri dellanimazione.

L'approdo definitivo della Rai alla televisione a colori coincise con la con-
clusione di Carosello. Siimposero formati piti brevi, gli spot, che si inseri-
vano anche allinterno delle trasmissioni: diventarono cosi decisivi il ritmo,
limpatto visivo e il coinvolgimento di personalita note. Le campagne pu-
bblicitarie puntavano a ottenere attenzione immediata piu che a fissarsi
nella memoria, mentre i colori della televisione iniziavano a influenzare
l'universo sensoriale dei consumatori.

Logo della trasmissione Carosello (1957)

La mano e i pixel

L'epoca della digitalizzazione € caratterizzata da una convergenza di
diverse forme di comunicazione: quelle tradizionalmente definite di
massa, come i giornali, la radio, la televisione, e quelle interpersonali,
come il telefono. Tale processo si € accentuato dal 2007 con la rapida
diffusione dello smartphone, diventato oggi un elemento indispensabile
della nostra quotidianita. La nascita dei social network ha spinto i media
tradizionaliaintrodurre elementidiinterattivita. | pixel vengono gestiti dai
tasti del computer o del telefono, aggiungendo alla comunicazione una
dimensione tattile. La pubbilicita circola ovunque: nei giornali online, nei
social network, nei video. Si assiste cosi a una moltiplicazione di modelli
e stili pubblicitari in cui l'ascolto o la visione del messaggio e l'atto dac-
quisto si avvicinano e, qualche volta, coincidono.

La dimensione tattile della comunicazione.



| mercati, | protagonisti

Quello della pubblicita € un mercato trai pit complessi: richiede compe-
tenze professionali, creative, gestionali, tecnologiche e relazionali; tocca
diversicanaliinformativi, ciascuno dei quali richiede un linguaggio speci-
fico, e siimpegna a creare campagne che li coordinino tutti.

Il termine campagna pubblicitaria trae origine dallambito militare: ri-
chiama strategia, coordinamento di persone e mezzi. In questa sezione,
dedicata ai mercati e ai protagonisti della comunicazione, quel termine
viene riletto in un altro modo. Una campagna € prima di tutto uno spa-
zio di relazione, un percorso condiviso in cui soggetti diversi dialogano
per raggiungere un risultato comune, che nel tempo si € rimodellato con
lavvento di nuovi media. Gli attori principali di questo processo sono il
cliente, lagenzia creativa, il centro media, i mezzi, il pubblico e la conces-
sionaria. Le prime concessionarie si affermarono sul mercato gestendo
spazi pubblicitari su stampa e cartellonistica. Sipra, poi Rai Pubblicita,
nacque con la radio, e si allargo ben presto a un'ampia varieta di mezzi.

I mezzi: Lo spazio in cuiil messaggio prende forma.
lllustrazione originale di Yosuke Taki.
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Ce_nto anni,_ |
sei generazioni

Ci sono molti modi di narrare un secolo: basarsi sui principali eventi poli-
tici e militari, suddividerlo per decenni o altri periodi regolari, oppure rac-
contare le diverse esperienze che hanno vissuto le generazioni che si
sono succedute nel tempo.

In questa mostra ne sono state individuate sei.

Le date diinizio e difine indicano il periodo in cui ogni generazione € arri-
vata alla maggiore eta. ll visitatore pud riconoscere la sua e quelle di chi
lo ha preceduto e seguito, cogliendo inimmagini, suoni e brevi testi il mu-
tare di stili di vita, aspettative, cultura.

Puo ritrovare, parallelamente, alcuni strumenti di comunicazione che, ol-
tre acostituire grandi novita per laloro epoca, sono entrati nelle abitudini
di tutti.

Famiglia con gatto guarda la televisione (1957).
Courtesy Rai Teche — Fototeca, Roma.
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Nuovi costumi,
nuovi consumi

Trail 1960 e il 1990 si assiste a una profonda trasformazione del sistema
educativo. Con l'applicazione effettiva dellobbligo scolastico, I'effetto
unificante delle migrazioni ancora in corso da Sud a Nord e l'influenza
di radio e televisione, l'italiano diventa la lingua comune del Paese. Au-
mentano le iscrizioni ai livelli d’istruzione piu elevati, portando alla nasci-
ta della cosiddetta universita di massa in una societa ormai largamente
industriale, in cui cresceva soprattutto il settore terziario.

Proprio a questa gioventu si rivolgeva la youth culture internazionale,
che trovd una potente espressione nella stagione dei movimenti politi-
ci, di cui I'ltalia conobbe una delle manifestazioni pit intense e durature.
Molti cambiamenti nei rapporti tra i generi e nei diritti civili si radicarono
pit profondamente chein passato, mentre il sistema dei media siandava
ridefinendo con l'apertura del mercato alle televisioni private.

Tom Jones in mezzo al pubblico di Bandiera gialla (1966). Courtesy Rai Teche — Fototeca, Roma.
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Verso il digitale

Per la primavolta, nel 1993, in ltaliai decessi superano le nascite. Questo
inverno demografico & stato solo in parte compensato dai flussi migra-
tori,che oggi rappresentano il 9% della popolazione totale. In questo pe-
riodo, I'ltalia ha vissuto due trasformazioni radicali nel sistema dei media
e della pubblicita: il duopolio pubblico-privato nato negli anni ‘80, che ha
occupato uno spazio tale nel sistema dei media da assorbire una quota
decisiva delle risorse; la diffusione di Internet con i personal computer
e glismartphone. Il rapido successo di questi dispositivi &€ stato accom-
pagnato dalla pervasivita dei social network.

Nuovi consumi televisivi

Ragazza a una manifestazione la Giornata internazionale della donna (2024).
Photo by Emanuele Cremaschi via Getty Images.
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Un secolo di futuro

Nel 1928 due pittori futuristi, Farfa (Vittorio Osvaldo Tommasini) ed En-
rico Prampolini, si misurarono con due opere profetiche: il manifesto per
le sale italiane del film Metropolis (Fritz Lang, 1927) e il dramma R.UR. -
Rossum’s Universal Robots di Karel Capek, scritto nel 1920-1921, di cui si
preparava unedizione teatrale in ltalia.

| 100 anni trascorsi da allora coincidono con il periodo narrato in questa
mostra. Questo secolo é stato accompagnato da domande sul futuro e
su come le tecnologie della comunicazione e dellinformazione lo avre-
bbero condizionato. E un'immaginazione a tratti inquieta, a tratti speran-
zosa o perfino utopistica, che appartiene alla storia tanto quanto i fatti e
glieventi che 'hanno caratterizzata.

R.U.R (1928), tecnica mista su cartoncino.
Enrico Prampolini
Fondazione Massimo e Sonia Cirulli, S. Lazzaro di Savena, Bologna.

Parole per il domani

In un‘epoca di rapide trasformazioni, pensare al futuro € al tempo stes-
so un bisogno e una sfida. Per questo, a conclusione della mostra, viene
proposta una strada verso il domani fatta diimmaginazione e intuizione.
Il visitatore pud qui condividere la sua visione e partecipare a unagrande
opera di co-creazione: un manifesto sul futuro della pubbilicita, una rete
verbale che richiama le associazioni freudiane e le parole in liberta degli
artisti futuristi. Ogni visitatore diventa cosi protagonista e autore del per-
Corso espositivo, tra connessioni inaspettate, poetiche e sorprendenti.

Foto di Gracias Grecia & Thru Motion
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Manifesto

Siamo la nostra storia, fatta di svolte e di scelte decisive.
Siamo cultori del bello, artigiani del parlare, maestri del fare.
Siamo sfide raccolte e ostacoli superati.

Siamo 100 anni che ci hanno portato fin qui

e quelli che ciporteranno altrove.

Un carosello diidee,

un festival di voci che scendono dal palco alla citta,
una fiaccola accesa

tra memoria collettiva e immaginario futuro.

Siamo messaggi e dati,
strade che intrecciano reti e diventano ponti,

Siamo relazioni che durano nel tempo e siamo attenzione:
achiviveinostri spazi e a chili sceglie per raccontarsi.
Ogdgi, piti che mai, siamo innovazione.

Quella che corre veloce, ma non lascia indietro nessuno.

Siamo forma e contenuto, schermi e visione, voci e suoni.
E poi siamo porte,
siamo case,

siamo piazze.

Luoghi dove le energie convergono
e le possibilita simoltiplicano.

Siamo un'antenna sempre tesa che intercettai cambiamenti,
li anticipa e trasforma ogni istante in cid che sara.

Rai Pubblicita, siamo spazi che creano futuro.
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