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Economia e societa

astoria del celebre for-

maggioinizianellonta-

n01876,quandol’abate

Antonio Stoppani, stu-

diosolecchese dige-

ografiaegeologia,
pubblica Il Bel Paese, immagi-
neconiatadaDante perde-
finirel'Italia e ripresada
Petrarca. Il volume ha
un grande successo
periltagliodivulga-
tivo: e il primo be-
stseller dell’edito-
ria postunitaria.
Varicordato og-
ginel centocin-
quantenario
della pubbli-
cazione e per
il destino del
titolo.

Nel1906
Egidio Galba-
ni-imprendi-
tore caseario
nativodiBalla-
bio Inferiore
nella lecchese
Valsassina (terra
di dinamici indu-
strialidel settore, co-
me Locatelli, Cade-
martori, Invernizzi,
Mauri), attivo in loco fin
dal 1882 e poi dal 1896 tra-
sferitosiallaCascinaTriulzaa
Melzo (Milano) -lancia, in coin-
cidenza conl’Esposizioneinterna-
zionale di Milano, il suo formaggio
pilipregiato conuna campagna plu-
ridecennale dicomunicazioneinIta-
liaenelmondo senza eguali. Sirivol-
geaglieredidiStoppani, cheloauto-
rizzanoausareiltitoloeilritratto. E
il volto tondeggiante dell’abate, in-
corniciato daunafoltachiomabian-
ca, campeggera fin quasi ai nostri
giorni sulle confezioni Galbani, dal
2006 parte del Gruppo LactalisItalia.

Inoccasionedibenseianniver-
sari variamente tondi (1876, 1896,
1906, 2006 e si aggiungano pure dal
1936isalumi Galbaniel'adozione nel
1956 delnoto claim “Galbanivuol dire
fiducia”)la Biblioteca Vittorio Sereni
diMelzo, dove é depositatol'archivio
Galbani, ha organizzato una mostra
suun capitoloinedito dellacomuni-
cazione aziendale: «Aldo Foa eil Bel
Paese. Pubblicita Galbani 1928-1939».
Il capitoloinedito & preceduto darari
esempidipubblicitadelle origini, tra
cuispiccanoalcune etichette dell'im-
mediato dopoguerra destinate al-
I'esportazione con la sorprendente
dicitura anticipatrice “Product of
Italy”, congrua per un prodotto ali-
mentare ed equivalente a un altret-
tantoanticipatore “MadeinItaly”.La
mostra offre poi una selezione delle
oltre duecento stampe tipografiche
originaliinbianco e nero peril Bel Pa-
ese contenute nell’archivio, che docu-
mentano la lunga attivita affidata a
Foa e alla suaagenzia milanese Plus
Ultra dalla Galbani, divenuta la pitt
importante azienda casearia.

IInomedel graficoe pubblicita-
rio mantovano oggi dice poco e le
uniche notizie reperite sidevonoalle
ricerche di Mauro Chiabrando pub-
blicate nel quaderno che accompa-
gna l'esposizione. Pur essendo al-
I'epocauna figurarispettatamadise-
condo piano, Foa ha del metodo e
credenellapubblicita. Inuninteres-
sante autoritratto pubblicatonel1933
cosi descrive il suo lavoro: «Nelle
molteplicicampagne damesvolteho
voluto applicare vari principi e vari
mezzi. Hoiniziatoa specializzarmiin
quelle forme piti in uso dal bianco e
nero per giornali al depliant, dal-
I'opuscolo alla storiella per fanciulli
perarrivareal catalogo, al manifesto,
allavetrina, allostand, alla costruzio-
ne.(...)Holavorato per molti prodotti
italiani, prodigandoloro tuttala mia
passione, tutta la mia esperienza e
competenza, e sono, davvero, tanto
lieto di aver contribuito al loro suc-
cesso. Faccio uno strappo alla mia
modestia per nominare soltanto, tra
itanti prodotti damelanciati o soste-
nuti, il formaggio Bel Paese divenuto
ormai il classico, il colosso dei for-
maggi, universalmente noto».

Scorrerele tavoleéun tuffone-

LE STRABILIANTI AVVENTURE

pEL 50R TRIPPETTA

Oltreconfine.

Asinistra, etichetta per
l'esportazione con la
dicitura “Product of Italy”
(1919-1923). In basso,
album pubblicitario del
Bel Paese con vignette e
rime di Aldo Foa (1931)

«IL BEL PAESE», STORIE
DI UN PRODUCT OF ITALY

Industria e cultura/1 Una mostra racconta le campagne della Galbani negli anni
30 per il celebre formaggio. Le etichette documentano la creativita di Aldo Foa
(poi misteriosamente scomparso) e sono testimonianza di orgoglio nazionale

di Andrea Tomasetig

glianni 30, un’immersione nellavita
quotidiana dell’Italia diallora e nelle
suestratificazioni, che Aldo Foa cono-
sceeacuisarivolgersidivoltainvolta
conillinguaggioammiccanteed enfa-
tico della pubblicita, spesso in rima,
che deve sempre stupire. Strizzal'oc-
chio a stracitta e strapaese, che sial-
ternanoinscenedivitacittadinaeru-
rale, cosicomeabuongustaiborghesi
e “buone massaie” popolari. Il tema
dellasaluteritornaspessoper ribadire
cheil Bel Paese fabeneatutteleetae
nellesituazioni piuvarie, giungendo
adaccostareilvoltodi Stoppaniallafi-
guradi Pellegrino Artusi.

Unadelleserie pil riuscite & col-
legata alle citta italiane e ai costumi
regionali, senza trascurare 'intero
globo da conquistare come mercato.
Un’autentica “ossessione” & quella
contro le contraffazioni e la vendita
fraudolentaalbanco, che siaccompa-
gnaconl'educazione del consumato-
re,Jadonnainprimoluogo. Ognitan-
to fanno capolino vignette parados-
sali: dallavecchinaavarachenonba-
daaspesesolo peril Bel Paese finoal
banchiereamericano chedopoil crol-
lo di Wall Street medita il suicidio,
evitato dallamoglie previdente che gli
fatrovarein tavolail Bel Paese.

Una campagna cosi articolata
sui principali quotidiani e periodici
durataundiciannihapochiparagoni
nell’intera storia della pubblicita e

conferma, con la Galbani e la Inver-
nizzi, il ruolo della citta di Melzo non
solo come capitale lattiero-casearia
d'Italia, maanche comeun centrodel-
lacomunicazione (nelsecondodopo-
guerra arriveranno Carosello e i po-
polarigonfiabili). VadatoattoaFoadi
nonaver mai perso brio e capacita di
stupire nei testie nelleimmagini, va-
riando anche il registro grafico a se-
condadellesituazioni. Modernonelle

MELZO

Le pubblicita
di un decennio

Lamostra «Aldo Foaeil Bel Paese.
Pubblicita Galbani 1928-1939»,
promossadal Comune di Melzoe
dal Gruppo Lactalis Italia,a curadi
Andrea Tomasetig con Alice
Mistretta, & allestita alla Biblioteca
Vittorio Sereni di Melzo dal 16
maggio al 27 giugno. E espostauna
selezione delle oltre 200 stampe
tipografiche in bianco e nero che
documentano lacampagnadi
comunicazione affidataa Foaealla
suaagenzia milanese Plus Ultra. Il
curatore celapresenta.

soluzioni, alternariferimential movi-
mento Novecento, architetture che ri-
mandano al futurismo, interni bor-
ghesiartdéco evignette caricaturali.
Non tuttalasuaproduzione éinbian-
coenero,sivadal pieghevoleacolori
peril Cremino Galbania deliziosi pic-
coli album a colori per bambini con
storieillustratee commentate inrima.

Per completareil quadroricor-
diamo che neglianni 30 erano pochi
iprodotti confezionaticonil marchio,
chelaGalbanitrail1933 eil1938 uti-
lizza anchela pubblicita radiofonica
dopoiradiogiornalie chelasuagran-
deflottadicamioncinie furgoniper-
correvalestradeitaliane coninsegne
e pubblicita aziendali.

Ma il 1938 irrompe dolorosa-
mente nella vita e nel lavoro. In se-
guito alle leggi razziali la Plus Ultra
¢denominata “azienda ebraica” eil
9ottobre 1939 Aldo Foa cessal’attivi-
ta con questa sconfortata dichiara-
zione scritta: «Ritiro dagli affari in
seguitoallamancanza totale dilavo-
ro, inriflessoalla diminuzione delle
iniziative di carattere pubblicitarioe
soprattuttoalla caratteristicadel no-
me cheappartiene alla Razza Ebrai-
ca».Nonrisultandoilsuonome nelle
liste dei deportati né altrove, si pud
forseimmaginare un espatrio sotto
nuova identita. In ogni caso la sua
sorte resta un mistero.
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PREMIO NONINO,
50 ANNI DI CULTURA
BEN DISTILLATA

Industria e cultura/2

di Antonio Calbi

rendetelavite, unadel-
P le piante pit antiche del

nostro paesaggio non
soltanto naturale, ma
anche sociale, antropologico, eco-
nomico. E una pianta che cresce at-
torcigliandosi a qualcos’altro, un
fuscello dicanna, un troncosottile
diunaltroarbusto, o stendendosi
sopra un pergolato. Le viti sono
pianticelle singole eppure creano
qualcosa che € un insieme, che si
stende inlunghifilari,dandovitaa
unadelle pitibelle geografie di col-
tivazioni, con quel loro incedere
ordinato earmonicoassecondan-
doideclividelle colline oarrampi-
candosi lungo le ripidi pendici di
montagne, oppure creando tessi-
ture in piane e pianure.

Nelsuo ultimolibro, lo psica-
nalista Massimo Ammaniti, dispie-
gal’elogio della timidezza, e in un
mondoin cuiipotentidi turno gio-
canoachiépitbullo, essere discre-
ti, misurati e timidi acquista un
rinnovato valore. Bisogna avere il
coraggio di andare contro corrente,
comeisalmoni cherisalgonoleac-
que tumultuose di fiumi e torrenti,
dinon piegarsial conformismo, al-
le mode, di non considerarsi mai
“massa”. Inun copione delladram-
maturga francese Nathalie Fillon,
laprotagonistaaun certo puntodi-
chiara: “I'essere unici e 'unica cosa
checiunisce”. Inunmondodima-
terie di sintesi, artifici, simulacri,
relazioni a distanza e sempre pil
digitale, intangibile, anestetizzato,
le relazioni frale persone — quelle
reali, piene, pure, quelle che vanno
“coltivate” — acquistano una po-
tenza forse mai avuta prima.

La famiglia Nonino incarna
insé, plasticamente e in profondi-
ta,imigliori valori che hanno fatto
grande I'Italia da sempre: I'ardi-
mento elapassione, lavisioneela
concretezza, il legame con il terri-
torio, il rispetto dell'ambiente, I'at-
tenzionealla tradizione, lo sguardo
versoil futuro, vivendo pienamen-
tenel presente. I Noninoincarnano
appieno quel “saper fare” che ori-
ginadaunasapienzanonsoltanto
pragmatica bensi anche e soprat-
tutto etica, dal rispetto verso il pas-
satoelamisuranelle proprieazioni
nell’oggi. La ricerca spasmodica
della qualita, la proiezione ainno-
vare nelrispettodelle radici,'one-
sta intellettuale in ci0 che si fa, la
generosita, il rigore morale, la cor-
rettezza elalealta, la passione ela
determinazione, lagioiadivivere,
il piacere che siaccende nel far be-
neil proprio mestiere: sono questi
ivalori cuilafamiglia siispiranella
suaimpresa.

INoninoincarnanoal meglio
lautentica famigliaitaliana, legata
al territorio e alle sue storie, che ha
dato vita a una azienda ammirata
in tutto il mondo, che non miraal
profitto e al guadagno, che pure
debbono prodursi, bensi prima di
tuttoalla qualita e all'innovazione,
allaricerca eallasperimentazione,
alrecupero di vitigni scomparsi e di
antiche tecniche di distillazione,
vitigno per vitigno, affinate in vista
di una produzione di grappe uni-
che e di qualita, che preservino i
profumi dei vitigni di origine. Dagli
alambicchi in vetro e rame, alle
botti deilegni pitiadatti per 'invec-
chiamento, alle ampolle nelle quali
commercializzare le grappe, sof-
fiate da maestri vetrai come Venini,
Riedel, Baccarat, fino al bellissimo

logo: autentico geroglifico porta-
torediunabellezza essenziale, pu-
ra, financo poetica. Modernissimo
eppure cosiantico, ancestrale, eso-
terico. ConiNonino, graziealloro
ardimento, le acquavite da Cene-
rentole dei distillati hanno conqui-
statole pitialte vette affermandola
loro specificita e unicita.

Una cultura siffatta, dove si
fondonoesidistillano diversi ele-
menti, non poteva cheallargarsia
macchia d’olio toccando tutti gli
ambiti dell'umana commedia. 11
Premio Nonino nasce proprio per
incoraggiare coloro che, come i
Nonino, si impegnavano nella ri-
cerca intorno ai vitigni autoctoni,
animati dalla stessa passione: tra-
mandare alle nuove generazioni
una “cultura” e una “coltura” che
origina nei secoli se non nei mil-
lenni indietro. Da quel primo passo
e da quella prima missione, a fare
del Premio Nonino un riconosci-
mento per coloro che si sono di-
stinti nei rispettivi campi, il passo
& stato naturale. Come un innesto
che davitaaunanuovapianta, un
nuovo frutto, il Premio Noninosi &
allargato a tuttii campi del sapere
edella creativita umana, laureando
ogniannoiprotagonisti indiscussi
della scena culturale. Ma non si
pensianomiscontati e ordinaridel
mainstream. Come nellaricerca e
salvaguardia di vitigni appartati,
dimenticati, scomparsi,inomiac-
curatamente selezionatianno do-
po anno sono quelli di coloro che
condividono con la famiglia Noni-
no i valori pit puri della sapienza,
dellapratica e della creativita uma-
na, quella sapienza propria della
civilta contadina e del buon padre
e della buona madre di famiglia.
Eccoli, cosi, i premiati di mezzo se-
colo, in cui si mescolano scrittori,
poeti, scienziati, registi, artisti,
compositori, direttori d’orchestra,
architetti, filosofi, antropologi, so-
ciologi, danzatori, chef, economi-
sti, financo politici (di quelliancora
sani), inarrivo da tuttiicontinenti.
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L’EVENTO

Grande festa
all’IIC di Parigi

Domani alle 18 all’Istituto
Italiano di Cultura di Parigi,
evento eccezionale peri 50
anni del Premio Nonino, i valori
che loispirano e lo guidano.
L'evento si terra alla presenza
di personalita prestigiose del
mondo intellettuale tra cui
Adonis, Suad Amiry, Dominique
de Villepin, Jorie Graham, Amin
Maalouf, Ariane Mnouchkine e
Edgar Morin. Il premio & riuscito
atrasmettere, con un
messaggio autentico, i valori
della qualita, del rispetto della
terra, dell’'uomo, del lavoro
artigianale. Nella serata verra
presentato in anteprimaiil
volume curato da Antonella
Nonino che raccoglie testie
immagini per ripercorrere
Cinquant’anni del Premio.
Pubblichiamo qui a fianco uno
stralcio della introduzione di
Antonio Calbi, direttore dell'llC
di Parigi.



