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Il motociclismo bolognese
e la pubblicita negli anni

Cinquanta

BENEDETTO FRAGNELLI laureato in Storia Contemporanea, Scuola di Lettere ¢ Beni Culturali, Universita di Bologna

Nell'ambito delle ricerche
che il Museo sta svolgendo
per un progetto espositivo
dedicato alla produzione
motociclistica bolognese
degli anni '50, l'autore
dell'articolo ha svolto nel
2018 un tirocinio curriculare
che ha previsto lo spoglio,
la lettura analitica

e lo studio di periodici
specializzati dell'epoca,
oggetto poi anche della sua
tesi di laurea specialistica.
Il rapporto con il Museo
proseguira con un ulteriore
tirocinio, extracurriculare,
con le stesse finalita del
precedente.

Piloti alla partenza di una tappa del
Motogiro 1954

Archivio famiglia Martinelli-Drusiani

IL PANORAMA MOTOCICLISTICO
SI TRASFORMA

M Gli studi condotti dal Museo del Patrimonio Industriale
e da Enrico Ruffini in merito alla storia e allo sviluppo delle
case motociclistiche bolognesi pongono in evidenza la
funzione veicolare che lo sport assunse nella diffusione
del mito motociclistico. Le competizioni sportive rappre-
sentarono, infatti, la vetrina nella quale, tra gli anni Venti e
Quaranta, i costruttori di motociclette mostravano le pro-
prie produzioni e ad un'affermazione agonistica faceva
spesso seguito un positivo riscontro commerciale.

Se questo assunto e certamente valido per la prima meta
del Novecento, dagli anni Cinquanta intervennero altri fe-
nomeni che modificarono la funzione promozionale dei
mezzi a due ruote. La fine del periodo di ricostruzione
postbellica, nel particolare caso emiliano-romagnolo tra il

1953 e il 1954, vide I'affermarsi nelle principali industrie
meccaniche italiane, situate nei grandi poli come Milano
e Torino del best way fordista, la realizzazione di veicoli
motorizzati attraverso economie di scala e principi pro-
duttivi razionali.

La presenza sul mercato motociclistico di questo tipo di
imprese mise in seria difficolta le case costruttrici bolo-
gnesi, che nel secondo dopoguerra accentuarono la fram-
mentazione della propria produzione affidando la realizza-
zione dei vari componenti ad officine locali e realizzando
in proprio, nel caso delle aziende principali, la costruzione
di pezzi specifici (soprattutto il motore e/o il telaio) ed in-
fine 'assemblaggio del motociclo. L'ampia letteratura sul
perché non ci fu un'applicazione delle teorie fordiste e tay-
loriste nella citta felsinea conferma la peculiarita locale,
ma soprattutto ci consente di procedere oltre e ragionare
su alcune sue conseguenze.

La mancata adozione di economie industriali di scala la-
scio le officine bolognesi in uno stato semi-artigianale.
Con questo non si vuol asserire che gli stabilimenti non
fossero dotati di macchinari industriali, ma che la pro-
duzione e la realizzazione del motociclo o dei suoi com-
ponenti erano ancora frutto dell'ingegno del fondatore/
imprenditore e di singoli tecnici. Non tutte le imprese
bolognesi rispecchiavano perd questo concetto, come
nel caso della Ducati (Societa Scientifica Brevetti Ducati,
dal 1954 suddivisa in Ducati Meccanica e Ducati Elettro-
tecnica), che grazie all'lampliamento degli impianti per far
fronte alle commesse belliche, assunse le dimensioni e
I'organizzazione di una fabbrica moderna, nonostante i
travagli dei primi anni Cinquanta.

Un altro fattore da prendere in considerazione, come di-
retta conseguenza della produzione fordista, fu l'impor-
tante flessione che le gare motociclistiche subirono in
qualita di vetrina proprio nel decennio post-bellico, cioé
quando la produzione in scala non necessitava pit di quel
ruolo di promozione che le manifestazioni sportive aveva-
no assunto nei trent'anni precedenti.

Queste premesse sono fondamentali per capire in che
modo le aziende bolognesi utilizzarono I'elemento pubbli-
citario per promuovere i propri prodotti.

In questo senso sono state prese in esame le annate
della rivista milanese “La moto” dal 1950 al 1960. Il pe-
riodico, all'epoca diretto da quel Giovanni Luraschi poi
autore dell'importante opera in cinque volumi dal titolo
Storia della Motocicletta (Milano, 1970), presenta una
notevole quantita di inserzioni e per questo motivo & un
utile viatico per comprendere I'evoluzione del fenomeno
pubblicitario.

La rivista ospito le pubblicita delle piu svariate officine ita-
liane, occupate sia nella costruzione di motocicli finiti, sia
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di componentistica varia, quindi per esigenze di narrazio-
ne ci concentreremo su quattro case studies esemplifica-
tivi di diverse scelte: le bolognesi Ducati e Moto Morini, e
le lombarde, ma con stretti legami con tecnici e maestran-
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“La moto”, n. 17-18, 1952

“La moto”, n. 16, 1955 (a sinistra)

“La moto”, n. 22, 1957 (a destra)
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“La moto”, n. 31, 1957

“La moto”, n. 25, 1952
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ze felsinei, F.B Mondial dei fratelli Boselli, milanese, e Fab-
brica Meccanica Minganti Val Trompia (MIVAL), bresciana.
Entrando nel merito del tema trattato, va registrata la
presenza di due correnti principali che sottostavano alle
dinamiche pubblicitarie: I'autoesaltazione e I'autorappre-
sentazione.

PUBBLICITA COME STRUMENTO
DI AUTOESALTAZIONE

B In questo filone si inserirono pienamente le inserzioni
della F.B Mondial e della Moto Morini. Per le due case
motociclistiche le manifestazioni sportive rappresenta-
rono I'elemento fondamentale sul quale far leva per in-
crementare le proprie vendite. La struttura delle pubbli-
cita richiamava con enfasi le vittorie conquistate sui cir-
cuiti italiani od europei, a volte in singole gare altre nei
vari Campionati, ponendo in risalto la continuita di rendi-
mento dei veicoli, la loro affidabilita, ma soprattutto le
elevate prestazioni rispetto alle motociclette concorren-
ti. Non & da sottovalutare anche la costruzione dell'im-
magine stessa, con le attenzioni focalizzate sul marchio
motociclistico e la rappresentazione del veicolo vittorio-
so, in secondo luogo sulla competizione conclusasi bril-
lantemente, mentre in ultima battuta, nella maggioranza
dei casi osservati, trova spazio il pilota, talvolta con una
gigantografia. L'utilizzo di questo tipo di inserzioni pub-
blicitarie, ancora legate al mondo delle gare ufficiali,
sottintende una logica di autoesaltazione, cioe la rappre-
sentazione grafica della tecnica motociclistica che si
tramuta nelle vittorie sportive, evidentemente un ele-
mento ritenuto ancora fondamentale per le ricadute
commerciali dell'impresa.

Non costituisce solamente un caso interessante, ma ne
& invece la prova, il fatto che queste aziende avessero
una struttura produttiva medio-piccola, legata dunque al
mondo motociclistico dei decenni precedenti, del quale
non recuperavano solamente la forma aziendale, ma an-
che le idee e le logiche autopromozionali.

La presenza di tali pubblicita & costante per tutta la
prima meta degli anni Cinquanta, quando la Ricostruzio-
ne non era ancora finita e la produzione motociclistica
semi-artigianale poteva competere con quella industriale
in termini di costi, di efficienza e di ammodernamento
tecnologico, ma soprattutto sino a quando le spese a
cui questi costruttori dovettero far fronte erano compa-
tibili con le vittorie sportive e il relativo successo com-
merciale. Infatti, gia dalla seconda meta del decennio,
il significato delle gare motociclistiche comincio a se-
gnare un cambiamento intrinseco: non pit momento di
promozione industriale, ma ambito in cui le imprese gia
affermate e con una buona base commerciale potevano
far gareggiare le proprie motociclette. In altre parole, i
circuiti e le vittorie sportive non furono piti considerati il
fondamento del successo economico di unazienda.
Anticipando questo trend, sin dai primissimi anni Cin-
quanta le imprese dotate di una forte organizzazione
industriale non fanno pit affidamento sulle gare sportive
e il loro uso del mezzo pubblicitario rimarca la nascita di
un nuovo modus operandi. E utile perd sottolineare che
l'uso strumentale dei buoni risultati conseguiti nelle ma-
nifestazioni sportive venne utilizzato — pur se in misura
marginale — anche da quelle aziende che non considera-
rono le gare come strumento basilare per incrementare
le vendite: la scarsa attenzione, ad esempio, di Ducati e
MI-VAL verso questo tipo di propaganda trova riscontro
anche in illustrazioni povere di specificita o elementi cre-
ativi degni di nota.

PUBBLICITA COME STRUMENTO
DI AUTORAPPRESENTAZIONE

B 'organizzazione industriale secondo schemi razionali e
moderni, I'abbandono della produzione artigianale e una
nuova idea di marketing promozionale diedero vita ad un
altro filone che caratterizzo le inserzioni negli anni qui con-
siderati. Si trattd di una forma pubblicitaria in cui venne
meno I'elemento della vittoria sportiva, presto sostituito
dalla proposizione di un'idea, di un concetto. | casi Ducati e
MIVAL permettono di osservare da vicino queste dinami-
che. Le inserzioni pubblicitarie, talvolta anche stravaganti,
avevano lo scopo di offrire qualcosa in piti di una semplice
motocicletta.

Per la Ducati, idea della modernita e del progresso rap-
presentava quasi un tratto identificativo dellazienda di
Borgo Panigale, il cui prodotto era definito un “gioiello
della tecnica motociclistica moderna” da non confondersi
con le altre due ruote. La produzione Ducati era unica, ma
non rappresentava una specificita bolognese o italiana,
essa figurava come un unicum nella costruzione mecca-
nica mondiale, tanto che, era annunciato, “arrivano i mar-
ziani ad ammirare la nuova Ducati 125 Sport”, in vendita
dal 1957. La narrazione ducatista si dotd anche di un
albero genealogico all'interno del quale collocare le pro-
prie motociclette. Si prenda ad esempio la motoleggera
Purosangue 175 cc., il cui nome & un chiaro riferimento
ai cavalli di razza dellippica: essa non ¢ altro se non la
vera “discendente delle macchine da corsa, incontrastate
dominatrici in tutte le gare di gran fondo”. E qui presente
un riferimento alle manifestazioni sportive, ma I'enfasi &
rivolta all'elemento genetico e genealogico che contrad-
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La squadra corse Moto Morini al
Motogiro 1955, 1a assoluta con
Emilio Mendogni (n. 487)

“La moto”, n. 12, 1955

distingue la motocicletta Ducati e la traspone su un piano
biologico, come se fosse un organismo vivente dotato di
un percorso evolutivo e non una costruzione meccanica.
D'altronde questi richiami al passato sono una costante
nella propaganda ducatista e non un mero episodio. L'idea
di modernita veicola nel suo significato il raggiungimento
degli standard dei tempi pit recenti, l'originalita, ma crea
anche un legame con la tradizione, il passato. E proprio
nell'ottica della modernita, in questo caso specifico rap-
presentato dalla motorizzazione a quattro ruote, che la
Ducati si propose come “ponte” tra il passato e il futuro.
La prima bicicletta, il velocipede, e I'automobile erano
separati da un profondo baratro e l'unico collegamento
tra i due veicoli sarebbe costituito dalle produzioni Duca-
ti, l'azienda che permetterebbe non solo di giungere alla
modernita, ma anche di farlo gradualmente con le proprie
costruzioni, in particolare attraverso le motoleggere.

Come l'impresa di Borgo Panigale, anche la bolognese-
bresciana MIVAL non si limito a proporre semplici inser-
zioni, ma cre0 anch’essa una narrazione che, questa
volta, ruotava intorno al concetto di quotidianita. | veicoli
MIVAL, dunque, avrebbero dovuto accompagnare la mo-
torizzazione delle famiglie italiane, sia che si parlasse di
nuclei di estrazione alto-borghese (“ll complemento indi-
spensabile ai vostri affari”, la motoleggera tipo N 125
cm?® a due tempi), che del ceto medio. Nella specificita
di questo caso non venne proposta una moto, anche se
in numerose inserzioni sono proprio le due ruote “sicure
ed economiche” le protagoniste della propaganda, ma
una vetturetta, il celebre Mivalino, la “soluzione ideale
del problema della motorizzazione del ceto medio”. Ri-
tengo utile sottolineare I'anno in cui fu presentata questa
inserzione, il 1955, il medesimo anno in cui la Ducati si
autorappresentava come il ponte tra il vecchio velocipede
e le quattro ruote motorizzate. La MIVAL fece perd un
passo in avanti, offrendo non la possibilita di raggiunge-
re la modernita delle automobili, ma di viverla attraverso
I'acquisto del Mivalino, un piccolo mezzo a tre ruote fab-
bricato su licenza della tedesca Messerschmitt. La pre-

senza di questo tipo di inserzioni nel 1955 non fu affatto
casuale e trova riscontro nei registri del’Automobile Club
d'ltalia: nonostante la presenza di motocicli fosse larga-
mente diffusa in tutto il territorio, la curva della parabola
ascendente delle due ruote segno i tassi di crescita piu
altitrail 1950 e il 1955, a cui segui una leggera flessione
nel 1956 e la successiva ripresa, con tassi di crescita
pero inferiori rispetto al primo quinquennio del decennio.
Tutt'altro percorso riguardo le autovetture, che proprio nel
1955 cominciarono a crescere con percentuali maggiori
rispetto al lustro 1950-1954. Tuttavia, & utile sottolineare
che i motocicli per cui era pagata la tassa automobilistica
furono in numero nettamente maggiore rispetto alle auto-
mobili per tutti gli anni Cinquanta sino al 1963 (4.460.724
motocicli contro 3.912.597 autovetture) e solo la fine
del boom economico, nel 1964, segno il sorpasso del-
le quattro ruote sui motocicli (4.296.491 motociclette e
4.674.644 automobili), con una forbice che negli anni se-
guenti allargd sempre pill la propria ampiezza.

La circolagione di moloveicoli ¢ awlovetiore in Lk, 19461965

—tctor e

Auttmthog
Fonte: Elaborazione dati ISTAT, Serie Storiche. Veicoli a motore per i quali € stata
pagata la tassa automobilistica per categoria. Anno 1914-2015, Tav. 17.5.

Nota: Dal 1959 gli autocarri a tre ruote, prima considerati in quanto tali, vennero
compresi tra i motoveicoli.

AMADORI: =2

Vi e pero un altro parallelismo interessante tra MIVAL e
Ducati. Gli anni Cinquanta furono gli anni della motoriz-
zazione di massa, ma anche gli anni in cui la cultura, sia
popolare che scientifica, comincio a considerare il tema
dello spazio e della ricerca di vita intelligente extraterre-
stre. Nello stesso anno in cui George Adamski affermo di
essere entrato in contatto con gli alieni e 'Air Force ame-
ricana coniava il termine UFO (Unidentified Flying Object),
il 1952, la casa bresciana proponeva la sua pubblicita
della “piccola macchina dalle grandi distanze” ponendo
la motocicletta nello spazio mentre sorvola il nostro glo-
bo. Una scelta simile fu compiuta nel 1957, esattamente
I'anno in cui 'Unione Sovietica lancio nello spazio il cele-
bre satellite Sputnik, dalla “rossa” di Borgo Panigale, che,
come osservato in precedenza, richiamava la presenza
degli UFO. La forma pubblicitaria si doto dunque delle im-
magini della cultura scientifica o pseudo scientifica del
tempo al fine di costruire una nuova narrazione, magari
stravagante, ma attenta alle direzioni verso cui volgeva
I'attenzione popolare.

L'utilizzo di inserzioni piti accurate e con immagini in grado
di richiamare linteresse del lettore & rintracciabile anche
nell'attivita pubblicitaria svolta da case motoristiche come
la Moto Morini e la F.B Mondial nella seconda meta degli
anni Cinquanta. Va tuttavia sottolineato che I'impegno nella
realizzazione di grafiche accattivanti sembra non essere
allaltezza delle sfide lanciate da Ducati e MIVAL, né tan-
to meno le immagini — talvolta interessanti, come il clown
della Moto Morini — ci propongono particolari significati, di-
ventando cosi un puro corredo grafico per il testo, spesso
volto a sottolineare 'economicita, la maneggevolezza, la
durata, la versatilita e la qualita del motoveicolo.

ALTRE RAPPRESENTAZIONI

W Viera poi una terza e minore corrente pubblicitaria nella
quale le inserzioni commerciali non presentavano né forme
di autoesaltazione per meriti sportivi né immagini elaborate
come nei casi sopra citati. Si tratta di semplici note pubbli-
citarie dovute per lo pit a ditte operanti nellindotto, come
la Termovolt (rappresentante per ['ltalia delle candele KLG),
la Biemme (selle, molle, seggiolini, reggiciclo, carter, porta-
pacchi), la Macabo S.p.A. (cerchi per moto), la F.E.R.M.
(controllo per le apparecchiature elettriche installate sui
mezzi), 'Ungarelli (segmenti per motori), le fonderie Lelli

(pistoni) e la Carlo Orlandi (rubinetteria). In queste inserzioni
si leggono solo il campo di attivita in cui la ditta si muoveva
ed eventualmente alcuni riferimenti a prodotti specifici. Tra
le imprese dellindotto bolognese, solo la Amadori (ruote e
freni) si caratterizzo per la scelta di alcune immagini in gra-
do di diversificare i propri annunci, ponendola in una posi-
zione di preminenza nei confronti dei suoi concorrenti.

Un differente utilizzo delle inserzioni pubblicitarie lo ritrovia-
mo nelle varie edizioni annuali della Guida Ufficiale dellE-
sposizione Internazionale del Ciclo e Motociclo di Milano.
In queste pubblicazioni sono presenti pagine pubblicitarie
di molte ditte dellindotto bolognese, veri e propri inserti
allinterno, non facenti parte della paginazione. Queste in-
serzioni sono di particolare importanza come fonti per la
storia dell'evoluzione tecnico-meccanica dei veicoli poiché
sono corredate da fotografie, anche a colori, e da una det-
tagliata scheda tecnica con i dati caratteristici del motore,
i consumi e le specificita del motoveicolo.

La presenza di forme di pubblicita puo, inoltre, rappresenta-
re un'utile guida per capire lo stato di salute delle imprese.
Si prendano dunque in esame le presenze promozionali di
due marchi storici bolognesi, la M.M. di Mario Mazzetti e la
C.M di Mario Cadavegni (negli anni Cinquanta diretta dalla
moglie Irma e dal figlio Franco). Le due aziende vissero la
loro migliore stagione produttiva e commerciale tra gli anni
Venti e Trenta, mentre il divampare del secondo conflitto
mondiale causo seri danni alle rispettive officine. Pronte a
riprendere l'attivita gia nellimmediato periodo post-bellico,
entrambe andarono incontro a molteplici difficolta gestiona-
li e commerciali, fino al fallimento negli ultimi anni Cinquan-
ta (rispettivamente 1957 e 1959), quando il mercato non
consentiva pill una produzione semi-artigianale e avendo
ormai da tempo rinunciato alla partecipazione ufficiale alle
gare i cui costi erano divenuti troppo elevati. Il precario sta-
to di salute che le due marche felsinee attraversarono nel

“
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“La moto”, n. 5, 1955

BOLOGNESE
MOTORCYCLING AND
ADVERTISING IN THE 1950s

The 1950s sanctioned
the development of the
Bolognese motor district on
the national scene, despite
the slow decline of some
prestigious companies,
protagonists in the sports
and commercial field in
the previous decades. The
advertising tool, which
had found new vigour in
the post-war decade, thus
becomes a useful measure
for observing the internal
transformations of the
Bologna area.

The Ducati and MI-VAL
studies on the one hand,
Moto Morini and F.B.
Mondial on the other hand
indeed offer an important
point of view on the use
of advertising, which was
declined as an object of
self-representation, in

the first case, or of self-
exaltation in the second
one. Furthermore, the
advertisements can

also give us a picture

of the health status of a
company, thus favouring
an understanding of the
structure of the motor
district.

“La moto”, n. 38, 1952
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Stand C.M all'Esposizione del Ciclo
e Motociclo di Milano del 1956

Giancarlo Menarini, Archivio
personale

decennio & riscontrabile anche nella loro effimera presenza
pubblicitaria. Ne “La moto” le rare apparizioni promozionali
sono spoglie di qualsiasi elemento grafico o creativo, fatto
salvo il logo aziendale. Si trattava perlopit di qualche trafi-
letto posizionato a fondo pagina recante alcune indicazioni
sulla produzione o risultati positivi ottenuti dallesercizio. Le
episodiche comparse della M.M., anche se a piena pagina,
non sono particolarmente significative, essendo prive di
elementi di originalita.

CONCLUSIONI

W Le motociclette accompagnarono il processo di moto-
rizzazione di massa sino agli ultimi istanti del boom econo-
mico, quando dovettero lasciare spazio alla crescente
presenza di autovetture sulle strade italiane. Il ruolo delle
due ruote non é tuttavia da considerare come un passag-
gio transitorio dalla scarsita di motori presenti al termine
del secondo conflitto mondiale sino alla motorizzazione
degli anni Sessanta. Le motociclette ebbero un peso im-
portante nella formazione dellindustria meccanica nazio-
nale e, nel caso specifico bolognese, a informare la strut-
tura produttiva del territorio secondo logiche alternative
alla grande impresa, ovvero con la frammentazione dell'or-
ganizzazione produttiva e il suo decentramento. L'impor-
tanza assunta da questo settore industriale & osservabile
attraverso le pubblicazioni ad esso dedicate, come le rivi-
ste “La moto” e “Motociclismo”, o i grandi eventi organiz-
zati per mostrare le produzioni pit significative, come le
esposizioni del Salone milanese. Ed & proprio all'interno di
questo quadro che si colloco I'elemento propagandistico e

le conseguenti attenzioni rivolte alla creazione di un nuovo
modo di comunicare sé stessi. Le strategie di autoesalta-
zione con l'uso utilitarisitico dei risultati ottenuti nelle gare
sportive, come nel caso di F.B. Mondial e Moto Morini, fa-
cevano riferimento ad uno stile pubblicitario ormai obsole-
to per il mercato degli anni Cinquanta.

Attraverso ['uso di una narrativa volta a convincere il lettore
ad “acquistare un’idea”, non solo una semplice costruzione
meccanica, Ducati e MIVAL seppero invece differenziarsi
dall'idealtipo pubblicitario sino ad allora utilizzato dalle fab-
briche bolognesi. E pero opportuno ricordare che anch’es-
se sfruttarono le capacita tecniche dei veicoli come stru-
mento pubblicitario, come nel caso del “giro del mondo”
di Tartarini e Monetti sulle Ducati 175, nel 1957, che allora
diede un forte slancio alle vendite della fabbrica di Borgo
Panigale, evento tuttoggi orgogliosamente rivendicato
come il primo successo mondiale del marchio Ducati.
Potrebbe rappresentare un ulteriore ed interessante spunto
I'analisi comparata tra la presenza pubblicitaria e i risultati
commerciali delle aziende motociclistiche, al fine di provare
ad individuare un rapporto tra i due aspetti.
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