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GLI AMICI DEL MATTINO

Il prodotto

Il mutamento nelle abitudini
alimentari degli italiani rag-
giunge la prima colazione.
Negli anni Oftanta si preferi-
scono biscotti piu ricchi e gu-
stosi, con la possibilitc di cam-
biare spesso sapore.

La Pavesi decide di entrare in
questo segmento di mercato
che, pur essendo grande spe-
cialista di biscotti, non ha mai
frequentato, e che & ormai il
pit importante per i prodotti
da forno. Nel 1984 viene pre-
sentata una linea completa di
frollini dai gusti nuovi ed esclu-
sivi, lanciata con il nome “Gli
Amici del Mattino”.

E una linea di pastefrolle, frol-
le, glassate, froliini al cacao,
oltre ai classici Primatini e Pe-
fit, la risposta Pavesi alla cre-
scente richiesta di una nuova
prima colazione.

Lancio e posizionamento

“Gli Amici del Mattino” debut-
fano in comunicazione nel
1984 con prodotti dai nomi in-
consueti e intriganti: i Ciuffo-
lotti, le Capinere, le Cinciarel-
le. gli Usignoli, i Pagliaroli, i
Cardellini, e Balie, i Codlirossi. i
Fringuelli,

Sono, owviamente, tutti nomi

di uccelli. L'originale packa-
ging & firmato da un numero
uno, Gio’ Rossi, € propone le
fresche immagini dei volatili
delle nostre campagne.

Le illustrazioni sono iper-reali-
ste, nello stile cosi detto all‘in-
glese, e inferpretano uno de-
gli scenari “sognati” dell’im-
maginario collettivo di un
mondo ormai urbanizzato.
II'lancio televisivo enfatizza Ia
naturalita del prodotto: basta
aprire la finestra per far entra-
re in casa gli Amici del Matti-
no, operando cosi un richia-
mo fra la natura e la composi-
zione della nuova linea.

Evoluzione dei messaggi
pubblicitari

Le promozioni hanno rappre-
sentato il punto di forza nell’in-
contro fra i consumatori e Glf
Amici del Mattino, assicuran-
do dlla linea Pavesi il risultato
importante di oftenere il sette
per cento del mercato a po-
chi mesi dall’ uscita,

La prima promozione offriva
raffinati piatti decorati con gi
originali disegni della confe-
zione; nel 1987 la seconda
promozione: un “Bollitore” fir-
mato da Roberta di Cameri-
no, mentre il packaging veni-

va rinnovato, Nel 1988 il suc-
cesso si innova con la promo-
zione della “Bilancia*,

Nel 1990 il nuovo “sistema di
comunicazione” Pavesi frova
il suo awvio proprio con la [i-
nea Gli Amici del Mattino, nel-
I'Gmbito della famiglia Cabri-
ni. Il prodotfo & ambientato
nella prima colazione in fami-
glia, dove c’é un personaggio
che non & solo un grande pro-
tagonista sportivo, ma un pa-
dre affettuoso e simpatica-
mente goloso. E la prima co-
lazione “Per gente piena di vi-
talita”.

Nel 1991, sempre con I'azzec-
cato festimonial della famiglia
Cabrini, vengono proposti i
singoli prodotti della linea,
partendo dalle star Gocciole,
Cuoricini e Lunette, e presen-
tando poi, nel 1992, anche le
nuove Cupoline.

Con il lancio di BiscoCrack nel
1995, la linea “Gli Amici del
Mattino” si arricchisce di un
prodotto innovativo e moder-
no, combinazione di golosita
e leggerezza, proposto in una
confezione a spiccata voca-
zione snack.
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La pagina per il lancio degli
“Amici del Mattino” e il folder
di presentazione delle confezioni
firmate da Gio’ Rossi.

Gli Amici del Mattino.
La nuova storia del biscotto.

PAVESy
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Sono arrivati *Gli Amici del Mattino, - ey
N - ° ° <P E
la fragrante novita Pavesi per la prima colazione. ™o,
Le Cinciarelie, i Ciufiolotti. t Cardellini. gii Usi-  ~ nutimento come richiede Ia vita di oagi. Un grosso mozionale pravisto per il lancio. g =
gnali, i Fringueili, i Codirossi daqueste 6sraordina:  avvenimento, quindi, Muscita di questa nuova nea Vedrd che "Gl Amici del Matlino” hanno i VRN
te novith Pavesi comincia la nuova storia del biscot-  Pavesi per la prima colazone. Che potra apprezzre numeri per diventare i suoi mighon amici. E quando
il nostro incaricato la visiterd, una nuova storia co-

10, Un hiscotto veramente fatto su misura delle esi- in tuta la sua portata, lei come milioni d'italiani, an-
genze d'oggi. in un perfetto equi]:hrio‘e? bonta edi  chegraze al ggantesco sostegno pubbbcitario e pro- mincera anche per lei.
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Al successo degli “Amici del Mattino”
contribuisce anche una fortunata

serie di iniziative promozionali.

La prima, realizzata in collaborazione
col WWF, ha come protagonisti

i piatti decorati con gli allegri
uccellini delle nostre campagne
proposti anche sulle confezioni,
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Roberta di Camerino

La successiva promozione

degli “Amici del Mattino”

¢ affidata al “Bollitore”

firmato da Roberta di Camerino.

E un grande successo, che I'anno
seguente continua con la “Bilancia”,
sempre siglata dalla famosa stilista.
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Nel 1990 il nuovo sistema di
comunicazione Pavesi prende I'avvio
con la linea “Gli Amici del Mattino"',
Gli spot, che vedono come
protagonista la famiglia Cabrini, dopo
una presentazione di linea, dal 199]
iniziano a proporre i singoli prodotti,
come le Gocceiole o le Lunette.
(Agenzia N. L. & M., Milano).
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BiscoCrack, il nuovo cracker dolce.
E goloso come un biscotto, grazie
alla delicata glassatura in superficie.
E leggero come un cracker,

grazie alla sua struttura “sfogliata”,
in linea con la tradizione Pavesi.
(Spot Tv, Agenzia N. L. & M., Milano).




BiscoCrack é il nuovo cracker dolce,
ideale per I’alimentazione corretta
ed equilibrata, soprattutto

per la prima colazione,

Le pratiche razioni conservano

il prodotto sempre fragrante

€ pronto per essere consumato

in ogni momento della giornata.
BiscoCrack ¢ disponibile

anche nella ricetta con cacao.

(Spot Tv, Agenzia N. L. & M., Milano).




206










L’ARCHITETTURA DEGLI AUTOGRILL  dituca Monica

Diffusione e variazione
di una fipologia
architettonica

Sebbene la costruzione della
catena degli Autogrill Pavesi
abbia rappresentato in Italic
un fenomeno economico e
sociale di una certa rilevanza,
non deve passare inosservato
che la storia dell’architettura
contfemporanea abbia tratta-
fo in modo molto marginale la
~descrizione di queste opere,
magari in una riscoperta post-
moderna di un generico
"paesaggio” autostradale ita-
liano, osservato piu per le pro-
prie implicazioni fenomenolo-
giche che per I'appartenen-
za ai modi della costruzione
della cittd attraverso I'archi-
tettura.
Di certo questi edifici erano
distanti dalle ricerche pit im-
pegnate del dopoguerra. Ap-
pena prima, nel clima della
ricostruzione, la tecnologia
edilizia delle murature tradizio-
nali veniva riconvertita in un
linguaggio moderno, a tratti
“neoredlista”, specie nei primi
quartieri residenziali INA-Casa,
secondo caratteristiche tutte
italiane di interpretazione del
Movimento Moderno che sa-

"Quella che qui viene raccontata é la genesi della
refe degli Autogrill in Italia, nata da un’idea di Mario
Pavesi. Dal 28 febbraio 1977 Autogrill & il marchio
che identifica le aree di ristoro e | ristoranti della
Autogrill S.p.A., societd nata dalla fusione delle
aftivita autostradali di Pavesi, Motta e Alemagna.
Oggi la societa fa capo alla famiglia Benetton”,

Autogrill a ponte a Fiorenzuola d’Arda, Piacenza, 1959. Nel paesaggio agrario
degli anni Cinquanta le semplici linee delle architetture e delle segnaletiche
pubblicitarie si stagliavano sull’orizzonte in modo nettissimo.
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In alto, Autogrill a Lainate,

(Milano, 1958).

Qui sopra, a Varazze, (Genova, 1960)
e, nella pagina a fianco, a Erbusco,
(Brescia, 1962).

La diffusione degli Autogrill

procede insieme allo sviluppo della
rete autostradale italiana, costruendo
1N RUOVO paesaggio composto

da pochi elementi molto disegnati

e identificabili singolarmente.

rebbe risultata famosa nel
mondo, attraverso le architet-
ture di quedli stessi architetti
che erano maggiormente
sperimentatori e anticonven-
zionali gid nel panorama cul-
furale anteguerra: Albini, |
BBPR (e gli scritti di Ernesto
Nathan Rogers), Quaroni, Sa-
mond, Gardella, Ridolfi, an-
che considerati nel clima del-
I'ampio coinvolgimento cultu-
rale nell’opera di un industria-
le impegnato quale Adriano
Olivetti,

Lontano da questo panoro-
ma sorgono gli Autogrill Pave-
sl a ponte sulle autostrade ita-
liane, progettati da Angelo
Bianchetti, nelle forme d’'eva-
sione e di fascinazione che il
benessere economico e una
idea di progresso collegato
alla bellezza della velocita e
al viaggiare in automobile
portavano.

Tuttavia questi edifici merita-
no di essere osservali come
opere d'arte, aimeno per due
ragioni. In primo luogo il gra-
dienfe tecnologico nell’espo-
sizione delle fravature, negli
aggetti delle mensole, nelle
leggere e trasparenti vetrate
continue, negli esili telai me-
tallici, ben disegnati a soste-
nere le insegne pubblicitarie,
segue i criteri di una sperimen-
tazione di forme e di tfelai
strufturali ben dentro a una
storia dell’architettura che
fonda le proprie radici in una
continuita del pensiero e dello
“spirifo del tempo” moderno
piu spregiudicato ed emotivo.
In secondo luogo si coglie
una proiezione territoriale del-
I"architettura, attrafta dalle
grandi dimensioni (geografi-
che e mercantil), e da una
certa poetica delle "mega-
strutture”, che da li a poco sa-
rebbero diventate un tema
compositivo abbastanza ri-
corrente, specialmente nei
grandi concorsi per il centro
direzionale di Torino (1962) e
per la Sacca del Tronchetto a
Venezia (1964), e internazio-
nalmente recuperate alla sto-
ria dell’architettura moderna
dal celebre libro di Reyner
Banham'.

Come fenomeno, invece, le
architetture a ponte degli Au-
togrill Pavesi si sono impresse
nella memoria colleftiva del




paesaggio autostradale ita-
liano, anche se la loro realiz-
zazione €& circoscritta a una
dozzina di edifici nell’arco di
circa dieci anni fra il 1959 e il
1972 in contemporanea con
lo sviluppo della refe autostra-
dale italiana.

Ancora oggi 'attraversare
queste “architetture pubblici-
tarie”, pit sfumate nei colori ri-
spetto al paesaggio in seguito
a un recente resfiling, risve-
glia I'aftenzione dell’'offretta-
to viaggiatore, che le vede
sorgere da grande distanza o
comparire all’'improvviso tra
una sequenza di cavalcavia,
e poi scomparire in un Mmo-
mento alle proprie spalle, la-
sciando impressa nella me-
moria I'idea di-avere attraver-
sato qualcosa di estrema-
mente vitale, quasi fosse un
brano di cittd. Per chi vi si fer-
mava e sedeva ai tavolini af-
facciati sulle corsie dell’auto-
strada apparivano pol pro-
spettive inconsuete e bellissi-
me (soprattutto della campao-
gna padana), vertiginosa-
mente aftratte dalla percezio-
ne dinamica dei veicoli.
Proprio per questa fascinazio-
ne per il paesaggio di un terri-
torio modemo, Ia localizzazio-
ne degli Aufogrill a ponte non
aveva false ambizioni estetiz-
zanti nella ricerca di una am-
bientazione paesaggistica-
mente compatibile o partico-
larmente suadente, anzi essi
erano strategicamente dispo-
sti sul territorio secondo un di-
segno futto coerente con una
moderna strategia di merco-
to, che intravedeva nel “risto-
ro” dell’automobilista un nuo-
vo grande settore commer-
ciale e un canale di diffusione
di nuovi prodotti alimentari.
Questa concezione autenti-
camente di mercato e di ge-
neri merceologici nuovi, per-
seguiva un sistema di oggetti
moderni strettamente con-
nessi con una nuova cultura
industriale che allora si stava
sviluppando.

Ma la vera innovazione era e
doveva essere quella tipologi-
ca, nata tra I'architetto Bian-
chetti e |'imprenditore Pavesi
probabilmene al tavolo del
Consiglio pit che al tavolo da
disegno, certamente in un
momento di congiunzione tra

una certa cultura industriale
innovativa e aperta e una
cultura architettonica che gia
prima della guerra aveva
svolto originali esperienze e
sperimentazioni nelle forme
del Movimento Moderno, an-
che agli occhi del contesto in-
ternazionale.,

La diffusione delle architetture
degli Aufogrill nasce dalla
prefigurazione di Mario Pavesi
di un possibile mercato per
una catena di punti di ristoro
autostradali, Questa conso-
pevolezza derivava certo-
mente dall’'esperienza acqui-
sita con la prima stazione di
servizo a Novara sul tfronco
Torino-Milano, Questa strate-
gia industriale, congiunta con
le forme dell’architettura pub-
blicitaria di Angelo Bianchetti,
redlizzerd circa un centinaio
di punti di ristoro (di cui una
quarantina di veri e propri Au-
togril) nel’arco di circa
vent'anni, dal 1959 al 1978.

In una prima fase di formaliz-
zazione, dato che non sl pud

parlare di fasi temporali vere
e proprie, i primi punti di ristoro
sono laterali, a Lainate (Mila-
no, 1958), a Ronco Scrivia
(Genova, 1958) e a Varaze
(Genova, 1960), con grandi
arcate in accicio dipinte di
bianco a sostegno del logoti-
po, poste sopra a una struttu-
ra trasparente circolare che
ospita il bar e gli scaffali di
vendita. Questi ancora segui-
vano la matrice architettoni-
ca del padiglione pubblicita-
rio fieristico, ma con la sostan-
ziale differenza di stagliarsi nel
paesaggio agrario italiano di
allora con una unicitd di im-
pianto sorprendente,
Evoluzione di questa disposi-
zione asimmetrica, posta su
un solo lato dell’autostrada e
raggiungibile con un sotto-
passo dall‘altra corsia, era la
fipologia a cavalcavia, di cui
il primo della catena Pavesi
(e anche primo in Europa e
forse nel mondo), sard quello
di Fiorenzuola d’ Arda (Piacen-
za, 21 dicembre 1959),
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Qui sotto, con Mario Pavesi,
architento Angelo Bianchetti,
progettista di tutti gli Autogrill,
presente il sottosegretario agli Interni
on. Oscar Luigi Scalfaro,
all’inaugurazione della struttura
di Fiorenzuola d’Arda (PC).

E il primo Autogrill “a ponte”
d’Europa, al chilometro 72
dell’Autostrada del Sole

(21 dicembre 1959).

Intorno al fenomeno della na-
scita e della diffusione delle
stazioni di ristoro autostradaili,
pare esserci un’aura di primo-
genitura italiana, sopratftutto
per la definizione della tipolo-
gia a ponte e per una certa
qualitad dei servizi offerti. Bian-
chetti stesso lo tfestimonia in
un interessante resoconto di
viaggio apparso su “Quattro-
ruote” del 1960, che descrive
la diffusione degli autogrill os-
servata in viaggi compiuti ne-
gli Stati Unifi e in Germania e
confrontati con la situazione
italiana.

Colpisce in questo scritto il ri-
conoscimento di una tenden-
za contemporanea alla realiz-
zazione di strutture simili, viene
illustrata una stazione a ponte
in progetto nell’llinois per la
catena Standard Motor Oil e
viene esaltata I’alta qualita de-
gli ambienti delle stazioni della
catena Howard Johnson,

«Appreso che a Chicago gli
architetti Rinford e Genther
stanno realizzando una serie
di nuovissimo modello, Ii ab-
biamo raggiunti in volo. Lavo-
rano per la Pace Associates,
che e uno studio di origine ita-
liana, i due architetti e le loro
prime redlizzazioni si stanno ul-
timando ad alcune decine di
chilometri dailla metropoli:
una serie di cinque bar-risto-

ranti. Assomigliano, in linea ge-
nerale, a quelli che sorgeran-
no lungo la nostra Autostrada
del Sole.

Ne raggiungiomo in automo-
bile uno gid completo, a una
cinquantina di chilometri da
Chicago. Costruito a ponte
sull’autostrada, con I'impiego
di strutture prefabbricate di
cemento, il posto di ristoro
sembra da lonfano un massic-
cio cavalcavia. Di notfte con
la luce che scintilla sulle pare-
ti di cristallo levigato, fa pen-
sare a un bastimento. Anche
questa volta una segnaletica
perfetta e un agile gioco di
“quadrifogli”  facilitano la
clientela di passaggio: | “te-
sts” psicologici assicurano che
la decisione di far tappa non
impone all’automobilista il mi-
nimo sforzo di volonta. | co-
struttori hanno perfino provve-
dufo, per evitare il disagio del-
le scale e degli ascensor, a
rialzare tutta la zona dei par-
cheggi e dei piazzali. Si arriva
con l'auto alla quota del
"piano ristorante”. Ma quanto
potra costare, senza tener
conto delle spese per | par-
cheggi le piste, la segnaleti-
ca e fanti alfri indispensabili
costi accessori, uno di questi
colossi? La spesa media, infor-
mano i due architetti, & di cir-
ca un miliardo di lire. Poco
meno di duecento milioni si
spendono per le sorprendenti
attrezzature di cucina, tutte
d’acciaio inossidabile, che
froveremo minuziosamente
descritte in un capitolato di
frecento pagine. Un vero e
proprio frattator®,

Tra gli Autogrill realizzati a
ponte, di poco piu tardi, sard
la redlizzazione dell’ Abraham
Lincoln Oasis, di David Haid,
sull’autostrada Northemn lllinois
del 1967 circa, dalle eleganti
e minimali geometrie di travi
in accidio e vetro e con il cri-
terio delle rampe di accesso
ai parcheggi per raggiungere
la quota del ristorante. In Italia
sono da segnalare le stazioni
della catena Motta con i pon-
i a Cantagallo di Melchiorre
Bega e a Limena di Pier Luigi
Nervi.

La redlizzazione degli Autogrill
a ponte aumentava dunque
le possibilita di accesso, ma la
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propria limitazione a eventua-
i crescite di utenze e rinnovo
si mostrava forse troppo vin-
colante e costosa nel massic-
cio sviluppo che il traffico au-
fostradale avrebbe avuto ne-
gli anni Ottanta, determinan-
do di fatto I'esaurimento delle
possibilitd di questa interes-
santissima tipologia, come a
suo fempo lo stesso Angelo
Bianchetti avrebbe ricordato
in un breve scrifto del 1979, in
clima di piena recessione e
crisi energetica, sottolineando
una situazione di paradossale
inadeguatezza al mercato.

«(..) il costo di un ponte con
tutti i suoi impianti & netta-
mente inferiore a quello di
due Autogrill laterali, senza
parlare del notevole risoarmio
sui costi di esercizio, sia per gli
implanti che per il personale.
La leftura a distanza, poi, é
molto pit immediata di quella
che offre un Autogrill laterale:
non ci scordiamo che ['auto-
mobilista, mentre viaggia a
120-140 km/ora, deve decide-
re in pochi secondi se imboc-
care o ho la pista di decelera-
zZione.

Infine I'immagine pubblicita-

Autogrill a ponte a Novara, 1962,
Disegni di progetto di Angelo
Bianchetti: in alto prospetti e sezione,
in basso la pianta dei vari piani

con l'ubicazione dei servizi

al pubblico.

ria di un ponte é di per sé pit
efficace e di sicuro richiamo.
(..) Oggi la situazione & muta-
fa. L’enorme rialzo dei costi (il
carburante, le spese d’eserci-
zio dei mezzi) ha frenato il flus-
so del fraffico, e ridotta la pos-
sibilita di spesa dell‘utente.

Il costo di costruzione rispetto
al 1972 & quasi quadruplicato,
salendo alle stelle. Tutto cio
impone una revisione nella
politica di investimento,; oggi
la tendenza non é pit di co-
struire Autogrill nuovi, ma al
massimo eventuali snack-bar
collegati con la vicina stazio-
ne di servizio.

Non é pit pensabile di realiz-
zare un ponte, se non in una
supercollaudata area di servi-
zio di grandiissimo traffico, che
garantisca un flusso costante
e sostenuto di viaggiatori?,

Le numerose varianti formali
di questi impianti a ponte,
estendevano le possibilita se-
gnaletiche (affraverso penno-
ni “impavesati” a festa come
certe navi ormeggiate, o at-
fraverso accrescimenti funzio-
nali quali I'incorporazione di
un moftel). Quello di Novara
(1962), che sostituiva la stazio-
ne precedente e che sard il
pil grande readlizzato, e di
Brembo (ex Osio, Bergamo,
1972), I'ultimo eseguito con ti-
pologia a ponte, saranno
ugudli nelle linee e forse tra i
piu architettonicamente  riu-
sciti, mentre quello di Monte-
pulciano (Siena, 1967), pre-
senta una tfravata apparente-
mente sospesa e in aggetto in
acciaio Corten di grande ef-
fetto. Infine quello di Nocera
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Autogrill a ponte a Fiorenzuola
d’Arda (Piacenza, 1959).

ne dummu a, forme luminose,

e mmw:fcaz ni pubblicitarie
composte in un complesso unitario.

Inferiore (Salerno, 1971), svi-
luppa un’inferessante combi-
nazione con la funzione del
motel, tentata, in progetto
anche come ampliamento di
guello di Novara, ma poi non
realizzato. Gli altri a ponte so-
no a Sebino (Brescia, 1962),
Frascati (Roma, 1963), Feronia
(Roma, 1964), Soave (Verona,
1969), Rezzato Nord (Brescia,
1970).

Tuttavia alcune caratteristi-
che restavano costanti, quale
una certa unicitd formale e
senso della completezza della
costruzione (che si legge
chiaramente nelle foto d'e-
poca e oggi meno per la fre-
quente addizione di corpi
bassi laterali per il Tourist
Market e per i colori pit atte-
nuati), che rendeva |'edificio
percepibile a futto tondo, an-

che sulle festate, frequente-
mente coronate da una larga
scala a sbalzo. |l frattamento
cromatico delle fettoie frangi-
sole in metallo (di colore rosso
vivo) diventava poi il segno
distintivo degli Autogrill Pavesi
e insieme circoscriveva for-
malmente ['edificio sfesso,
mentre ‘equilibrata colloca-
zione delle poche insegne
non entrava in conflitto, ma
anzi si combinava con la se-
gnaletica dei distributori di
benzina, vivendo anche di
notte di luce propria. Inolire
alcuni distributori di benzina
disegnati da Bianchetti, quale
quello di Sebino per la Esso, si
distinguevano per la elemen-
tarietd e l'eleganza delle
strutture, con alte insegne fi-
liformi e piccoli elementi pri-
smatici per le costruzioni.
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L'inferno poi era sorprenden-
te per il fipo di luce che filtra-
va riflessa dal basso e per la
percezione continua della di-
mensione intera dello spazio
interno, dovuta a una disposi-
zione longitudinale dei ban-
coni e al contenimento degli
scaffali di vendita, consenten-
do la percezione dell’ Autogrill
come un tuft'uno animato da
una vita propria nella molte-
plicitd delle persone che vi
enfravano.

L'allestimento comportava
poi una riduzione degli aspetti
strettamente comunicativi al
semplice arredo dello spazio,
con anche un senso giocoso
nel collage disincantato e di-
sinvolto di elementi barocchi
e moderni qudli il grande lam-
padario a gocce di vetro a
Lainate apparso anche sulle

pagine di “Life”, le frequenti
pavimentazioni in piastrelle di
Vietri, le gerle in vimini per gli
espositori dei prodotti Pavesi,
fino alla sintetica segnaletica
interna che ricalcava quella
stradale e alle linee essenziali
dei banconi all’americana
con sgabelll.

Tutto fuorché una immagine
coordinata, ma alla fine una
ambientazione di grande
coerenza espressiva, risolta
Caso per caso, solo attraverso
I"architettura, senza apparenti
preoccupazioni di integrazio-
ne estetica, se non, appunto,
quella del collage d’avan-
guardia, che in effetti correva
anche nel gusto della grafica
pubblicitaria di quegli anni (Er-
berto Carboni soprattutto) e
che proveniva, come vedre-
mo, dalle sperimentazioni del-

I"architettura moderna tra le
due guerre.

Infine una terza tipologia, rea-
lizzata in contemporanea a
quelle a ponte, prevedeva il
posto di ristoro laterale all’au-
fostrada con una costruzione
di una grande copertura a
quatftro falde in lamiera rossa,
molto pil adattabile dimen-
sionalmente,

Accanto dlla grande diffusio-
ne degli Autogrill Pavesi (Ali-
var-Pavesi), in talia si sono svi-
luppate le catene di Autogrill
Motta e Autobar Alemagna
(ex-Unidal), scorporate dalle
rispettive case madri il 28 feb-
braio 1977 e raggruppate in
un‘unica societd, Autogrill spa,
che gestisce oggi tutti i punti
di ristoro autostradaili,
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Padiglione Pavesi alla Fiera di Milano, 1950.

Autogrill a ponte a Fiorenzuola d'Arda (Piacenza, 1959) e Stazione di servizio
a Sebino (Bergamo, 1962).

La geometria dell’ “Architettura pubblicitaria” di Angelo Biancherti compone
il disegno dell'insegna con gli elementi costruttivi e i volumi edilizi.

La tradizione sperimentale
dell’ “architettura
pubblicitaria”

Le esperienze svolte da An-
gelo Bianchetti (nato nel 1911
e scomparso nel 1994) prima
della Seconda Guerra sono
interessantissime e rappresen-
tano un antecedente molfo
significativo per comprende-
re le ragioni che porteranno
poi alla lunga collaborazione
con Pavesi. Laureatosi in ar-
chitettura al Politecnico di Mi-
lano nel 1934, compie viaggi
di studio in Germania, lavora
a Berlino negli studi di Mies
van der Rohe e dei fratelli
Luckard, conosce Gropius e
Breuer. In ltalia lavora con
Giuseppe Pagano ad alcuni
progetti nel 1938, compiendo
cosi un itinerario che attraver-
sa alcuni tra i piu significativi
episodi dell’architettura mo-
derna del nostro secolo, se-
guendo una tradizione di
scambi internazionali allora
molto praticata. Come pro-
gettista esegue, spesso insie-
me a Cesare Peqa, una forfu-
nata serie di architetture per
allestimenti di mostre e padi-
glioni pubblicitari per le fiere,
divenendo uno dei protago-
nisti di un fema costruttivo al-
lora del tutto nuovo, guello
delle architetture per le espo-
sizioni, culturalmente molto
importante e considerato nel
panorama dell’architettura
moderna internazionale. Un
tema, questo, su cui si con-
fronteranno in ltalia i pid im-
portanti architetti, grafici e ar-
tisti dell’ambiente culturale
compreso tra le due guerre e
soprattutto durante il fasci-
smo, che in questo vedeva
una propria modernitd comu-
nicativa, anche spregiudica-
tezza inventiva e disponibilita
culturale insieme dlla capa-
citd di dare occasioni ai
grandi gruppi industriali di
promuovere una propria im-
magine moderna e cosmo-
polita (seppure autarchica),
in Italic e all’estero, nelle
grandi esposizioni internazio-
nali.

L'architettura moderna italia-
na in quegli anni fu percid ca-
pace di ricondurre le esigen-
ze di propaganda dentro i
canali di una storia dell’arte e
dentro quei valori plastici e fi-




gurativi moralmente pit at-
tenti. E proprio in questo sen-
so le possibilita di sperimenta-
zione formale concesse dalle
architetture delle esposizioni
in quegli anni hanno fissato
alcuni capisaldi di una poeti-
ca razionalista italiana lirica-
mente infesa spesso mai pid
raggiunta,

Lo rivista “Casabella-Costru-
zioni”, diretta da Giuseppe
Pagano, testimonierd pun-
tfualmente le principali esposi-
zioni eseguite nel periodo
eroico che va dal 1925 al
1940 e nelle quali comparir
spesso come autore di bellissi-
mi allestimenti Angelo Bian-
chetti, insieme ad alfri impor-
tanti giovani, da Erberto Car-
boni a Marcello Nizzoli, a Bru-
no Munari, allo studio Boggeri
(che lavoreranno nel dopo-
guerra per Barilla, Pavesi, Oli-
vetti, Agip).

Di questi allestimenti basti
solo ricordare i padiglioni di
Edoardo Persico e Marcello
Nizzoli all’Esposizione dell’Ae-
ronautica italiana a Milano
nel 1934, di Gio Ponti ed Er-
berto Carboni alla Mostra
della stampa cattolica al Vo-
ficano nel 1935, I'allestimento
della Sala della Vittoria alla VI
Triennale di Milano del 1936 di
Nizzoli, Palanti, Persico, Fonta-
na (gia allora definita come
“un‘opera di rara, altissima
poesia”), i padiglioni italiani
dlla fiera di Parigi del 1937
con interventi dei principali
architetti italiani, il padiglione
di Bianchetti e Pea e lo Studio
Boggeri per I'lsotta Fraschini
dlla Fiera di Milano nel 1938,
le luminose tensioni superfi-
ciali di Nizzoli e Bianchetti alla
Mostra del tessile nazionale a
Roma nel 1939, i padiglioni di
Bianchetti e Pea per Ia Raion
e per la Chatillon alla Fiera di
Milano del 1939, formato da
un esile telaio a tre ordini co-
perto da leggeri voltini, nelle
forme di una sorta di tribuna
d’onore trasparente e lirica in
modi che solo il razionalismo
Ifaliano sapeva raggiungere.
Questi interventi per allesti-
menti temporanei congiun-
gevano il linguaggio astratto
e delle forme pure del razio-
nalismo internazionale con
una vena barocca espressa
nel combinarsi di elementi

scultorei e grafici, tendaggi
ed elementi naturalistici nar-
rafivi (dalla scultura di Fonta-
na alla Sala della Vittoria alla
Triennale del 1936 alle inse-
gne pubblicitarie dei padi-
glioni fessili) secondo una
poetica del collage tutta par-
ficolare e originale nel pano-
rama dell’architettura moder-
na.

Importantissimo per com-
prendere la paradigmaticita
di questo tema per la cultura
architettonica moderna di al-
lora € l'interessante scritto di
Angelo Bianchetti e Cesare
Pea del 1941, sul tema dell’ Ar-
chiteftura pubbilicitario, che
fissa alcuni caratteri poi ripresi
nelle architetture per esposi-
zioni del dopoguerra e por-
ranno la premessa per le ar-
chitetture pubblicitarie del
paesaggio autostradale ita-
liano.

Di questo scritto colpisce in

Angelo Bianchetti (al centro)
con Le Corbusier (a sinistra) a Parigi,
1937.
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Autogrill a ponte a Fiorenzuola d’Arda (Piacenza, 1959), a Montepulciano
(1967) e a Lainate (Milano, 1958). La trasparenza, la visione d’insieme degli
spazi e un senso giocoso nel collage degli elementi di arredo concorrono a
formare il gusto estetico dell'intera catena. I leggeri espositori per il minimarket
dei prodotti Pavesi, formati da ceste di vimini, non ingombrano lo spazio interno.

primo luogo il concetto che
queste architetture possano
assolvere al compito di confri-
buire in positivo allo stagliarsi
di un nuovo paesaggio urba-
no, gid proiettato verso i for-
menti di un territorio indefinito
strutturato da quartieri fieristici
e attrezzature sportive, parchi
tematici, shopping center e
nodi autostradali, a partire
dall’occasione  dell’allesti-
mento pubblicitario architet-
tonicamente infeso.

In secondo luogo che queste
costruzioni si innestino in un si-
stema di mezzi di trasporto,
non solo per garantire una
elevata accessibilitd ma an-
che per accentuare una per-
cezione dinamica dell‘insie-
me, proprio come nel rappor-
to tra Autfogrill a ponte e au-
tostrada nell‘esaltazione del-
|’estetica cinematica.

In terzo luogo che I'architet-
tura rinunci in parte a un
aspetto edilizio per riscoprire
altri valori € una nuova esteti-
ca del monumento, attraver-
so una combinazione di se-
gnaletica, grafica e comuni-
cazione visiva, che penetri
anche all’interno, negli arre-
di, ricomponendo una unitd
delle arti applicate.

«Le Corbusier e M. Breuer rea-
lizzano le loro architetture
pubblicitarie rifacendosi alle
loro possibilita plastiche pit
che a quelle architettoniche.
Una sciolta fantasia pittorica
dara al progettista anche la
possibilita di rinunciare a dare
una veste compiutamente
edilizia e formalmente immo-
bile al proprio padiglione.
Pensiamo che esso possa es-
sere concepito in modo da
apparire, con soluzioni sostan-
zialmente diverse, su di un’u-
nica struttura. Il padiglione
ideale dal punto di vista pub-
blicitario, sarebbe dunque
quello composto di elementi
fissi attinenti alle leggi della
statica edilizia e offrenti nel
contempo alla fantasia diver-
se possibilita di ordine pratico,
realizzabili anche in fempi
successivi. Dungue non una
facciata architetfonicamen-
te definita anche se bella,
ma un sistema di elementi e
di campi in cui esercitare la
fantasia del decoratore. In fal




modo pofrebbero svilupparsi
a fondo le doti di un buon ar-
chitetto decoratore: lo studio
della struttura lo porterad ad
intuizioni di ordine razional-
mente architettonico, mentre
la possibilita plastica lo por-
terd a giocare tali elementi
con la massima libertd e a
realizzazioni di ordine pura-
mente plastico.

Dalla fusione di queste due
possibilita nascera la sugge-
stione che I'opera pubblicita-
ria deve esercitare, Tutto cid
che la tecnica moderna da
in aiuto all’artista, i materiali
nuovi, i sistemi di illuminazio-
ne, il cinematografo, gli im-
pianti meccanici, possono
concorrere a perfezionare e
complicare I'opera che Iarti-
sta avrd concepito con la
propria fantasia. Ma I’'adozio-
ne di questi ultimi elementi fa
parte di quelle cognizioni ge-
neriche di architetto che non
interessano il nostro studio.
Invece il problema che nasce
dall’‘accostamento dei vari
padiglioni ed elementi pub-
blicitari di una Fiera od Esposi-
zione forma tutto un capitolo
di urbanistica pubblicitaria la
cui regia meriterebbe di esse-
re studiatam’,

L'architettura e il disegno

di nuovi prodotti industriali

in Italia nel dopoguerra

Una concezione industriale e
del mercato avanzata, nel
dopoguerra italiano, per tutti
gli anni Cinquanta e Sessanta
si rifrova senz’altro nell’area
geografica compresa tra Mi-
lano e Terino, I'area del primo
sviluppo autostradale, della
moderna imprenditoria de-
mocratica della Olivetti, co-
smopolita e culturalmente
sensibile, e della Pavesi di No-
vara.

Non & certo un caso se la rivi-
sta “"Comunita”, fondata da
Adriano Olivetti, si occupa in
quegli anni, oltre che di archi-
fettura e soprattutto urbanisti-
Ca, anche di sociologia (urba-
na, dei comportamenti di
massa, della produzione indu-
striale), pubblicando studi sul-
la pubblicitd e I'inconscio, sul-
I'organizzazione degli Shop-
ping Center in America, sul
paesaggio aufostradale ita-
liano, o sui consumi alimentari
in Italic®,

Temi questi che si affacciava-
no come dirompenti per gli
imprenditori italiani che fre-
quentavano le zone maggior-
mente industrializzate degli

Stati Uniti (particolarmente
nella West Coast) e in un cer-
to senso forse praticabili an-
che in ltalia da certi settori in-
dustriali pit accorti e in grado
di svolgere investimenti per lo
sviluppo. Era senz’altro in que-
sto contesto economico che
la costruzione degli Autogrill
Pavesi si doveva inserire.
L'idea della modernitd e del
benessere sociale che perva-
de l'estetica degli Autogrill
Pavesi si basava su un prodot-
to alimentare completamen-
te nuovo, i biscotti Pavesini e i
Crackers, confezionati indu-
striadimente come non mai pri-
ma e legati a comportamenti
di vita e psicologie d’'uso che
si affacciavano allora per la
prima volta e di cui vi era la
piena consapevolezza.

Ma per la conformazione del-
le stesse cittd italiane, in cui il
quartiere residenziale Ina-Cao-
sa dellintensivo inurbamento
delle cittd del Nord tendeva a
un paesaggio ancora prossi-
mo d quello della cittd com-
patta, gli Shopping Center al-
lora erano una tipologia di
vendita froppo radicale da
proporsi, mentre |’ Autogrill sul-
I'autostrada poteva abba-
stanza bene essere interpreta-
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fo in questo senso, come un
punto di vendita di prodotti
alimentari nuovi, industriali,
diffuso sul territorio, in cul po-
tere diretftamente applicare
senza intermediazioni strate-
gie di mercato e promuovere
un‘immagine moderna e co-
smopolita.

I rapporto tra imprenditoria e
progettazione architettonica,
tra Mario Pavesi e Angelo
Bianchetti, ma anche il rap-
porto con dltri intelleftuali per
altre forme di comunicazione
pit letterarie € marcatamen-
te grafiche, non dovrebbe es-
sere intesa come la célta co-
struzione di una corporate
identity oramai necessaria a
corrispondere a una quota di
produzione di immagine che
ogni aftivitd industriale deve
avere, ma come un gualcosa
di pit complesso e che affon-
da le radici in una specificita
culturale dell’industria italiana
(e che proprio con la raffinata
opera di Adriano Olivetti rag-
giungera il suo apice) di fare
propri gli strumenti di comuni-
cazione nel sistema di com-
portamenti di chi produce e
di chi consuma.

Non si fratta qui di sole opera-
zioni di raffinato design o di
stilizzazione di una immagine,
gquanto piuttosto della messa
a punto di attrezzature stret-
tamente connesse con la
produzione e la diffusione dei
prodotti, attrezzature nelle
quali I'implicazione estetica
prendeva un posto di rilievo.
Un pardllelo abbastanza si-
gnificativo nel coinvolgere
I'architettura nei processi di
comunicazione industriale av-
viene contemporaneamente
negli Stati Uniti. Negli anni
Cinguanta e Sessanta, dove
le grandi industrie allora di
punta, quali la Ibm o la com-
pagnia aerea Twa, per esem-
pio, si rivolgevano anche a
spregiudicati e innovativi ar-
chitetti, come Charles Eames
(che montava elaborati fil-
mati e multivisioni d’avan-
guardia), oppure Eero Saari-
nen (che readlizzava fanta-
smagorici teatri per le esposi-
zioni internazionali o animava
gli orizzonti degli aeroporti
con emozionanti forme in ce-
mento e cristallo)®,

Queste aziende affidavano

loro un compito di delega per
la costruzione dell'immagine
aziendale (secondo una cul-
tura di conquista del nuovo
che tuttora si ritrova), ma agi-
vano su un ferreno diverso,
maggiormente determinato e
strutturato imprenditorialmen-
te, nel quadle il bisogno esteti-
co dell'oggetto d‘uso, per
esempio, era meno prioritario,
anche se spesso raggiungeva
risultati di qualita altissima. Ma
in Italia era tutto diverso: il di-
segno di Marcello Nizzoli per
una cdlcolatrice o di Carlo
Scarpa per un negozio Olivet-
fi, dello stesso Bianchetti per i
negozi Lagomarsino o di Er-
berto Carboni per le confezio-
ni della pasta Barilla, o la pub-
blicitd dei biscofti Pavesi scrif-

me letteratura per I'infanzia,
per esempio, erano un fatto
necessario alla nuova conce-
zione dell'oggetto d'uso e di
consumo, e l'opera degli in-
tellettuali in questo contesto
era strumentale alla com-
prensione di nuovi prodotti in-
dustriali, in un paesaggio do-
mestico e lavorativo ancora
formato in parte da oggetti
artigianali (e ancora oggi for-
temente aftratto dalle com-
ponenti di originalitd e di per-
sonalitad delle scelte anche
estetiche).

Chi in ltalia avrebbe compra-
to prodoftti Pavesi, Barilla, Oli-
vetti, per esempio, se un grup-
po di intellettuali non avesse
convertifo confezioni di ali-
menti e macchine in una nuo-

ta da Achille Campanile co-  va cultura delle merci?

Nota bibliografica

Si ringrazia per la pazienza e la collaborazione I'architetto Jan Jacopo Bian-
chetti che conserva I'archivio del padre, Angelo Bianchetti, e ha concesso la
riproduzione di materiali fotografici, disegni e pubblicazioni relative agli Aufo-
grill Pavesi.

Tra gli scritti di Angelo Bianchefti si segnala: A. BIANCHETTI, C. PEA, Architettu-
ra pubblicitaria, in "Casabella-Costruzioni”, n. 1569-160, 1941, numero mono-
grafico dedicato all’architettura delle esposizioni, con una ricca documenta-
zZione iconografica curata dagli stessi Bianchetti e Pea; A, BIANCHETTI, Le oasi
dell’aufostrada, in “Quaffroruote”, n. 1, gennaio 1960; A, BIANCHETTI, | ponfi
non convengono pid, in *“Modo”, n. 18, aprile 1979.

Inoltre vale la pena citare: lfalian luxury for exporf and those at home, foo, "Li-
fe", 26 seftembre 1960; R. WEST, Italy: the new lean Breed of Eurocrats, “"The
Sunday Times”, 26 agosto 1962; C. MUNARI, Lo sfile Pavesi, in “Linea Grafica”,
n. 5, settembre-ottobre 1966, pp. 240-252; A. COLBERTALDO, Quando si man-
giava sopra i ponti in "Modo”, n. 18, aprile 1979; M. BELLAVISTA, Uomo di
marketing prima del marketing, in "Il Direttore Commerciale”, n. 7, 1988, pp.
16-21; B. LEMOINE, | ponfi-aufogrill, in “Rassegna”, n. 48, dicembre 1991.

Si segnalano ancora due testimonianze del fenomeno attuale dello sviluppo
del paesaggio autostradale: P. DESIDERI, La cifta di latta. Favelas di lusso, au-
togrill, svincoli siradall e antenne paraboliche, Costa e Nolan, Genova 1997; P.
CIORRA, Autogrill. Spazi e spiazzi per la socialita su gomma, in Atfraversamen-
fi. I nuovi territori dello spazio pubblico, a cura di P. DESIDERI € M. ILARDI, Co-
sta e Nolan, 1997.

Note

1) R. BANHAM, Megasfructure, Urban future of the recent past, Thames and
Hudson, Londra, 1976, che peraliro non illustra mai questi edifici autostradali.
2) A. BIANCHETTI, Le oasi dell’autostrada, in "Quatiroruote”, n. 1, gennaio
1960,

3) A. COLBERTALDO, Quando si mangiava sopra i ponti in "Modo” n. 18, apr.
1979,

4) A. BIANCHETTI, C. PEA, Architettura pubblicitaria, in *Casabella-Costruzioni”,
n. 159-160, 1941.

5) A. CANONICI, Pubblicité ed inconscio, in "Comunita”, n. 60, 1958; A. BARO-
LINI, L'organizzazione dei centii di vendita in America, in “Comunitd”, n. 67,
1959; R. BONELLI, Le autostrade in ltalia, in "Comunita”, n. 86, 1961; G. TIBALDI,
| consumi alimentari in Italia, in *Comunita®, n. 115, 1963.

6) Eero Saarinen, Charles Eames, Padiglione lbm alla Fiera mondiale di New
York, 1964-65, bene descritta in K. ROCHE, Charles Eames, in "Zodiac”, n. 11,
1994,
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Novara ponte (1950)

Struttura pubblicitaria sull’ autostrada
Torino-Milano nei pressi dell’ Autogrill
di Novara, 1950.

Prima ancora di consolidarsi nei punti
di ristoro, le spregiudicate forme della
pubblicita si innestavano nel
paesaggio delle opere stradali con

lo stesso linguaggio dell’ingegneria,

in questo caso con una struttura
reticolare a ponte su un viadotto.

Novara (1950-1958)

Il primo Autogrill di Novara.

Laterale all’unica corsia autostradale,
ha consolidato, attraverso
ampliamenti successivi, il primo punto
di ristoro costruito nel 1950.

A motivo del sempre crescente traffico
verra a sua volta sostituito nel 1962
dall’edificio a ponte.

L’elemento ricorrente dell’arcata
riporta il tema pubblicitario dentro

il linguaggio delle opere civili.

Studi (1954-1958)

Disegni di studio e modelli per punti
di ristoro Pavesi ascrivibili alla
seconda meta degli anni Cinquanta
e legati alle realizzazioni
immediatamente successive.

1 temi compositivi della
sperimentazione formale degli
Autogrill sono gia tutti presenti negli
studi iniziali, dall’uso del vetro per
accentuare le trasparenze, all’impiego
delle strutture leggere metalliche
per sostenere alte insegne, alle
bandiere a festa, agli slanci formali.




Lainate (1958)

Autogrill Villoresi a Lainate (Milano,
1958). La grande struttura metallica
a sostegno dell'insegna delimita
specialmente il grande edificio
circolare dell’ Autogrill, trasparente
e formato da un unico vano centrale.

Giovi (1958)

Autogrill Giovi a Roneo Scrivia
(Genova, 1958). Del tutto simile
all’Autogrill di Lainate, si distingue
per la sperimentazione formale
continua nella geometria della
struttura metallica, qui composta

da elementi lineari, mentre nel caso
precedente erano ad arco, attraversata
da tiranti metallici con decorazioni.

Fiorenzuola d’Arda (1959)

Autogrill Arda a Fiorenzuola d’Arda
(Piacenza, 1959).

1l primo edificio a ponte della catena
Autogrill appariva nella prospettiva
del paesaggio agrario italiano del
dopoguerra come un elemento
unitario isolato e ben identificabile,
secondo codici percettivi molto chiari,
poi successivamente indeboliti dalla
progressiva edificazione dei Tourist
Market ai lati e dalle altre strutture di
servizio, via via sempre pin preminenti
nella strategia commerciale.

Le grandi scale a shalzo metalliche
conferivano un aspetto dinamico

alla percorrenza dei visitatori.
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Varazze (1960)

Autogrill Piani d’Invrea a Varazze
(Genova, 1960). Anche i contesti
ambientali rilevanti, I'effetto

di sorpresa di un congegno costruito

a servire due livelli stradali
(dell'autostrada e della strada statale)
non altera le misure del paesaggio
costiero ligure.

Novara (1962)

Autogrill a Novara, 1962.

Realizzato in sostituzione del
precedente punto di ristoro laterale,
& il pin grande realizzato da
Bianchetti; rappresenta un momento
di maturita stilistica nell'evoluzione
di queste strutture e formalmente

¢ simile a quello che verra realizzato
a Osio (Bergamo) nel 1972.

Sebino (1962)

Autogrill Sebino a Erbusco (Brescia,
1962). La localizzazione degli
Autogrill spesso avveniva in aree

di sosta eseguite senza stazioni di
servizio.

Tuttavia alcune pompe di rifornimento
come questa di Sebino erano
disegnate dallo stesso Angelo
Bianchetti con rarefatte geometrie

a sostegno delle grandi insegne.




Frascati (1963)

Esso

Autogrill a Frascati (Roma, 1963).
Questo Autogrill ¢ I'unico realizzato
con i piazzali laterali sopraelevati per
consentire un accesso diretto e senza
dislivelli al piano del bar-ristorante
sul cavalcavia, formando una sorta

di trincea per il tracciato stradale.

Montepulciano (1967)

§559

Autogrill a Montepulciano (Siena,
1967). Come ulteriore variante
Jormale nel linguaggio dell’ingegneria
delle grandi opere pubbliche, questa
struttura ¢ realizzata con una grande
travata a vista in acciaio Corten,
con sostegni asimmetrici alla quale
sono appesi i due piani del bar

e Tourist Market (in basso)

e del ristorante (in alto), con i tavoli
affacciati sulla strada.

Soave (1969)

e R

Autogrill a Soave (Verona, 1969).
Questa ulteriore variazione formale
in uno degli ultimi Autogrill a ponte
realizzali, accentua, come in un piano
immateriale, I'effetto delle insegne
luminose pubblicitarie.
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@Ll AUTOGR”'L PAVES' di Gian Paolo Ceserani
TRA PUBBLICITA E COMUNICAZIONE

Poche, pochissime “invenzio-
ni” contemporanee hanno
cosi colpito la nostra fantasia
come gli Aufogrill “a ponte”
Pavesi. Gli architetti ci hanno
parlato delle loro innovazioni
tecniche, i sociologi ci hanno
fatto rifleftere sul collegamen-
fo col nuovo mito dell’auto-
mobile e con il nuovo modo
di viaggiare; non tutti, perd, si
sono domandati come e per-
ché siano sorte queste struttu-
re cosli tipicamente in grado
di connotare un’epoca.

Se seguiamo una prima pista,
quella offerta dal loro realizza-
tore, I'architetto Angelo Bian-
chetti, la risposta & di una di-
sarmante e funzionalistica
semplicita. Il primo pensiero
del "ponte”, ricordava Bian-
chettiin un suo intervento, era
nato da una situazione con-
fingente: una proposta fatta
dal suo studio, nel 1957, per
I'area di servizio di Varozze,
dove lo spazio era esiguo, a
valle come a monte, per ave-
re parcheggi, aree di decele-
razione e cosi via.

La proposta venne giudicata
troppo avveniristica, Due anni
dopo venne, invece, giudica-
ta vincente. Era il 1959 e Mario
Pavesi era sempre piti convin-
to della bonta di una sua idea
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AUTOGRI

PAVES]

5. ZENONE

SOAVE : ; 3 " . TEVERE OVEST

A partire dagli anni Sessanta gli
Autogrill divengono il soggetto di vivaci
cartoline che gli automobilisti scrivono
agli amici, quasi a suggellare il rito
della sosta, in un’epoca che inseguiva

il mito della modernita. La cartolina

ne sottolinea cosi ’adesione sociale

e diviene, a sua volta, straordinario
strumento di promozione per la Marca.

TORRE ANNUNZIATA VARAZZE



precedente: quella di fornire
un ristoro agli automobilisti
che - notava lui per primo
percorrendo I'aufostrada Mi-
lano/Torino - si fermavano ai
margini della strada per
sgranchirsi le gambe o fumare
una sigaretta; alcuni - notod
ancora Pavesi - si erano orga-
nizzati per uno spuntino por-
tando da casa panini e be-
vande,

Questa, oggi lo sappiamo, &
la “pista” buona per trovare
I'origine degli Autogrill. Mario
Pavesi pensd a un punto di ri-
storo organizzato, e nel 1950,
all‘altezza del casello di No-
vara, venne inaugurato il pri-
mo punto di ristoro Pavesi, Era
poco piu grande di un bar.
ma l'idea erastata lanciata.

Se il punto di ristoro era picco-
lo, qualcosa di grande lo se-
gnalava: la fantasia pubblici-
taria di Mario Pavesi, che & si-
curamente stata una delle
sue armi vincenti, aveva im-
maginafo una gigantesca
mongolfiera, sospesa a un
grande fralicclo, eretto nel
1950, da cui scendeva una
cascata di Pavesini. Non ba-
sta: nel periodo natalizio veni-
va innalzato un albero di Na-
tale alto venticingue metri: un
invito irresistibile per gli auto-
mobilisti che - olfre a fermarsi
per uno spuntino - potevano
vedere ben esposta tutta
guanta la produzione Pavesi.

Un‘idea “semplice” quanto
geniale: i punti di ristoro, che
cominciarono a sorgere se-
guendo lo sviluppo autostra-
dale, consentivano diverse
aperture commerciali e - so-
prattutto - di diffusione del-
I'immagine: evidenziavano il
marchio Pavesi in modi spet-
tacolari, superiori a qualsiasi
altro intervento territoriale;
consentivano |'esposizione di
tutti i prodotti Pavesi; non per-
mettevano, invece, la presen-
za di alcun concorrente.,

Si pensd a un nome e lo si bre-
vetto: Autogrill Pavesi. Sappia-
mo anche che fu un nome
vincente. Nel 1958 vengono
inaugurati due Autogrill, a Lai-
nate sulla Milano-Laghi e a
Ronco Scrivia, sulla Genovo-
Serravalle; nel 1959 & la volta
dell’ Autogrill di Bergamo sulla
Milano-Brescia. Nello  stesso
anno scatta I'idea del “pon-

Piatto decorato con le immagini
degli Autogrill, in uso nei ristoranti
della catena.

te”: il primo (che € anche il pri-
mo nel mondo) sorge a Fio-
renzuola d’Arda, al chilometro
72 dell’ Autostrada del Sole.

L'architetto che firmo il pro-
getto, e che lo realizzo a tem-
po di record, in soli quatiro
mesi dall’autunno all'inverno

= — —

del 1959, & Angelo Bianchetti.
Bianchetti nasce a Milano nel
1911 e si laurea al Politecnico
della sua cittd nel 1934, Da
giovanotto gira |'Europa in bi-
cicletta per studiare dal vivo
le opere del razionalismo te-
desco, lavora nello studio di
Mies van der Rohe, frequenta
i maestri della Bauhaus: Gro-
plus, Breuer, Xavinsky.

Poi apre uno studio con Ceso-
re Peq, cui rimarra legato lun-
ghi anni, e portain Italia la sua
esperienza cosmopolita, Ia
sua indiscutibile modernité.
Viene chiamato “I'architetto
delle esposizioni”, perché da il
suo meglio in queste occasio-
ni, come quella di Bruxelles
del 1935 o dlla Triennale di Mi-
lano nel 1936, o a Parigi nel
1937 e a New York nel 1939,
Cio e molto interessante per
chi si occupa di comunicazio-
ne. Bianchetti metfte a fuoco

————m
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un concetto: quello di "Archi-
tettura pubblicitaria”. Che co-
sa intende con quest’espres-
sione? «Si fratti di una fiera
commerciale o di una esposi-
zione universale, alla base vi
sard sempre un concefto di
propaganda o di “informazio-
ne” che I'architettura pubbli-
citaria deve esprimere».
Biancheftti avverte decisa-
mente I'ingresso in una nuova
epoca: anche se nell’anti-
chitd - continua - molti artisti
di grande nome, come Raf-
faello o Leonardo, si sono oc-
cupati di costruire padiglioni o
strutture decorative provviso-
rie, «solo nel XIX secolo, col
sorgere delle prime esposizio-
ni, gli artisti ebbero la possibi-
lita di affronfare pienamente il
nuovo problema: non pid | ca-
noni classici dell’architettura e
delle decorazioni, ma la ricer-
ca dinuovi e piu liberi mezzi di
espressione dovevano essere
alla base di queste ricerche.
La fantasia appoggiafa a una
nuova fecnica e a nuovi me-
todi costruttivi cred le basi del-
'edilizia pubblicitaricm.

Mario Pavesi aveva trovato
|'uomo capace di dare forma
alle sue intuizioni; e Angelo
Bianchetti trovd invece il suo
Pigmalione.

E proprio Bianchetti che ci re-
stituisce la motivazione, dal

punto di vista dell’architetto,
della geniale ftrovata del
"ponte”: «La leftura a distanza
€ molto piu immediata di
quella che offre un autogrill
laterale. (...) Inoltre I'immagi-
ne pubblicitaria di un ponte &
di per sé piu efficace e di si-
curo richiamo. | ponti sono, in-
fatti, situati nelle posizioni
chiave di grande trafficon.
Un‘idea tanto efficace ri-
chiamé subito I'attenzione:
nello stesso 1959 la Federazio-
ne ltaliana Pubblicita assegnd
all’architetto Angelo Bian-
chetti, progettista degli Auto-
grill Pavesi, la Medaglia d’Oro
per iniziative al di fuori della
pubblicitd grafica.

Il successo straordinario degli
Autogrill portd alla loro massi-
ma diffusione: nel 1978 erano
in funzione piu di cento fra Au-
fogrill e Autogrill Hotel, con un
primato: quello di Nocera In-
feriore viene classificato co-
me il pit grande d’Europa,
Sugli Autogrill Pavesi sono stati
scritti decine di interventi: il lo-
ro aspetto, la loro presenza
sono statli analizzati in profon-
ditd.

Fra tutti, citeremo un testo del
critico francese Bertrand Le-
moine che esprime alcune
idee interessanti: «L‘qutostra-
da crea una cesura nel terri-
torio, e per collegare le due

Gli

Vi offrono:
locali accoglienti;
personale addestrato
per ospitarVi

nel

migliore del modi;
servizio

velace e cortese.

aree che per tutto il percorso
la costeggiano, la soluzione
piu immediata é offerta da un
ponte che le oltrepassi. «Lim-
magine del ponte cosi defini-
to é netta, visibile da lontano;
ma € anche un’immagine ro-
vesciata che si offre all’auto-
mobilista: salito sul ponte per
una quailsiasi sosta, & egli stes-
so spettatore della sua velo-
cita, della modernita offerta
dall’autostradan. «E probabil-
mente la redlizzazione ultima
dell'idea di panorama, una
sorta di dispositivo che nella
sua forma educa o forse pil
semplicemente rende con-
suefa nell’esperienza colletti-
va la velocita e il viaggio in
automobile».

Mario Soldati ha fatto invece
un raffronto con il viaggio nel
passato: «Confrontando la ve-
locita delle diligenze e delle
carrozze con la velocita delle
auto di oggi, ci si accorgerd
che i villaggi, le locande, i ri-
stori, le osterie della Posta, i
luoghi, insomma, dove era
stabilito il cambio dei cavall,
distavano I'uno dall‘altro pres-
s‘a poco lo stesso tempo di
viaggio di guello che distano
oggi sulle nostre autostrade, i
caselli e gli Autogrilb. C'é& un'i-
dentitd della proporzione:
questo "spiega il fascino irresi-
stibile e quasi ancestrale degli
Autogrill”.

Dal punto di vista della comu-
nicazione, l'importanza rico-
nosciuta agli Autogrill & dovu-
ta al forte impatto dell'imma-
gine aziendale. Si & capito
che un Aufogrill comunica:
con la sua presenza e con la
serie di iniziative che & in gra-
do di ospitare.

I momento decisivo & statfo si-
curamente il passaggio da
semplice punto di ristoro a ri-
storante. | vantaggi presentati
sono faciimente elencabili: la
necessitd di una sosta, I'inter-
ruzione della monotonia della
guida, la possibilita di un pa-
sto studiato per le condizioni
automobilistiche...

Cio che in realtd & accaduto
€ un importante fatto di co-
stume: nei primi anni d’intro-
duzione ci si fermava agli Au-
fogrill Pavesi non solo per fun-
ziondalitd, ma perché qguesti
erano divenuti esaftamente
un modello: delle nuove possi-




bilitd, del nuovo costume, dei
nuovi significati del viaggio. In
molti casi si pud dire - non tan-
to paradossalmente - che ci si
metteva in macchina appo-
sta per sperimentare questa
nuova possibilitd, per acce-
dere a questa nuova condi-
zione,

Il pranzo-tipo del 1959 ci resti-
fuisce bene I'atmosfera: con-
somme, roast-beef o pollo frit-
to con patatine, burro, for-
maggio, Crackers soda Pave-
sl (Il nome che avevano nei
primi tfempi), dolce con Pave-
sini. Il prezzo? Teniamoci forte;
7580 lire!

Siamo anche di fronte a uno
dei primissimi esempi italiani di
immagine coordinata: grafi-
ca generale, -utensileria, se-
gnaletica, menu, divise di ho-
stess e baristi, tutto & studiato
per rientrare in una logica
aziendale di immediata rico-
noscibilitd. Mario Pavesi era
un ammiratore dell’America,
e |&d aveva conosciuto Ia
bontd di questa consuetudine
delle catene alimentari.
L'infroduzione dei famosi “pon-
1i” accelera il processo di co-
municazione e lo razionalizza.
Troviamo per esempio questa
frase indicativa in un articolo
del 1965: «Nei fabbricati en-
frano in certe giornate dalle
10 alle 15.000 persone, Questi
locali sono stati realizzati per
accogliere masse di gente e
non per il singolo che pud
spendere, per cui sia il camio-
nista che l'industriale potran-
no sedere fianco a fianco in
un ambiente confortevole e
spendere una cifra modesto.
Pranzare in un Autogrill Pavesi
€ perciod una sceltq, I'accesso
a un modello, e quindi anche
un momento gioioso.

Tufto cid che non pud pil es-
sere per noi, che consideria-
mo la sosta autostradale solo
dal punto di vista della stretta
funzionalitd.

Naturalmente, I'azienda capi-
talizza questo eccellente inve-
stimento con specifiche azioni
pubblicitarie. Nel 1962 gli Au-
fogrill Pavesi, giovandosi della
consulenza del prof. Rodolfo
Margaria, lanciano la “dieta
dell’automobilista”. L'annun-
cio & di Erberto Carboni, la sin-
tesi grafica di volante e cru-
scofto fara sospirare gli ap-

-
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la sosta consigliata

passionati delle vetture di un
fempo, mentre il titolo recita-
va: “Riflessi pronti, guida sicu-
ra”, Siamo davvero in un tem-
po in cui I’'auto non aveva an-
cora invaso il nostro mondo,
coincidendo con le nostre
abitudini, e per convincersi
bastano le prime righe del te-
sto: “Chi guida ha bisognho di
curare ['efficienza del proprio
organismo: deve quindi ali-
mentarsi razionalmente, distri-
buendo con regolarita i pasti
in fre momenti della giorna-
I s

Nel 1969-70 la pubblicitd ci te-
stimonia un’alfra idea di Ma-
rio Pavesi: il Camiongrill, un
posto di ristoro esclusivamen-
te per camionisti e autotra-
sportatori. Invece, gli annunci
dei primi anni Settanta ci rac-
contano un’alfra variante del-
la vita quotidiana: I'abitudine
sempre piu estesa del week-
end, della vacanza, del movi-
mento di comitive di gitanti.
Non solo, quindi, viaggiatori
professionisti (dal camionista
al rappresentante al mana-
ger) ma gruppl familiar: ai
qudli I'azienda offre una serie
di iniziative raggruppate sotto
il titolo Cordialita Pavesi: "Spa-
ghettata gratis”, “Caffé a 60
lire”, “Si cena a metd prezzo”,
“Sconto cento per mille”.

Alla fine degli anni Settanta gli

Autogrill non sono pit Pavesi,
ma confluiscono in una so-
cieta autonoma, la Autogrill
S.p.A. E I'epoca in cui si capi-
sce che "/ ponti non conven-
gono pid”, che é il titolo di un
articolo proprio di Angelo
Bianchetti. | motivi? «Attual-
mente la rete autostradale é
pressoché satura di aree di
servizio e relativi posti di ristoro:
I"evoluzione di queste strutture
pud avvenire solo interna-
mente, automatizzando sem-
pre pia il servizio, in modo da
confenere | costi enfro limiti
sopportabili,

E, parallelamente, I'utente
non guarda piu I'autostrada
con gli occhi dei decenni
passati. La richiesta di funzio-
nalitd, il poco tempo, i costi di
gestione enormemente au-
mentati; il fascinoso ristorante
é stato sostituito dal self-servi-
ce o, piu frequentemente an-
cora, dal panino.

Cosi gli Aufogrill Pavesi riman-
gono davvero una zona an-
cora colma di magia del no-
stro immaginario collettivo: ci
dicono di quando eravamo
giovani automobilisti, di quan-
do la strada era una promes-
sa, e I'insegna Pavesi mante-
neva a sua volta la promessa
della sosta prolungata, appa-
gante e - soprattutto - moder-
na.
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riflessi pronti

con

ida ha bisogno di curare I'efficienza del proprio i deve quindi
td | pasti in tre momenti dells finmn-: matting, memzogiorno, sera.
rill Pavesi, basandosi sui dati delle pid recenti conquiste nel campo dells Fisiclogia (*), ha swdiate un siscema di
alimentazione sano ¢ razionale, che assicura:

a -cibi adatti a nutrire ¢ mantenere in efficienza chi guida
b - composizione quantitativa del pasto idones a ire una facile digesti cosi da
pericolose sonnolenze per chi guida e noiosi appesantimenti, in genere, per chi viaggis.

Ecco il mend-tipo offerco dagli Autoprill Pavesi, basato sul fabbisogno normale medio di 2.500 calorie giornaliere:

MATTING (mend-ps) MEZZOGIORNO {mend-tips) SERA tmend-cips)
buris #egqun minerale [ a——

is [ Bure
mscedunia di frumy Crachers Seda Pavesi X Crnckars Sods Pavai
Fuvesini Eeamm in (aas coa crontini Comammt in 328 Son crowint
ﬂﬂ'llrilm ¥ pallo (gr. 300 £2.} Bisieces we deers dgr. 150 08
oaesle cabaate 600 5. comaaras mives 0 o
deseale cuboaie 600 €1} dannars & seedia desvrt o scedis

Tiarale calasie 3100 o) Aeoiabe ealénia 20022}

:‘;i;if“” consigliats, temgono conto di approfonditi studi svolti dal Prof. Margavia, Diretsore dell'lstitneo di Fiviologia dell'Universiti
i Milano,

Querti sincli hanno permenso di constatare ehe pusti del geneve non provocano vaniaziont statisticamente sgnificateve del tempo di reazione
mervera, negl individui sortoposti @ prove sperimentali,

Pasri pini danti hanno ivvece messo in risalio, meglt stesni indruidwi, un rotevole aumento del tempo di reazione nevvesa cosi che,
per una o due ore dopo if pasto, il soggetto ¢ i condizion: di limitatz efficienza funzionale ¢ non £ in grado di reagire com promiezza
& sitwarioni improvinse o di emergenzi.

guida sicura

non w'aggiate
a stomaco violo!

‘ non puntate su
un unico grosso pasto!

alimentatevi
razionalmente!

1962. In collaborazione con il noto
fisiologo prof. Rodolfo Margaria,
gli Autogrill Pavesi lanciano la
“dieta dell’automobilista” per
assicurare a chi viaggia sulle
autostrade “RIFLESS! PRONTI,
GUIDA SICURA”, come sottolinea
il titolo della campagna educativa,
pubblicata sui pin diffusi periodici
maschili, che presenta un collage
delle foto dei primi Autogrill.
Realizzazione: Erberto Carboni.

o1/ 6,
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un posto di ristoro
per noi camionisti! . ' |

CAMIUN il

al km 113

| dell'au

S %F@T“T‘

Camiongrill: un’altra idea di Mario
Pavesi. Il primo posto di ristoro
per camionisti e autotrasportatori.
Realizzazione: Studio Garant.

ecco cosa offre il BAMIONgf“r m

. MENU speciale appositamente .
DOCCIA gratis studiato per camionisti. SALA riposo gratis
Prezzi modici: pasto completo
a partire da 750 lire (tutto compreso)

CAMIONgrill°@x=D si mangia bene e ci si riposa!

A S S R S LRI

OARO /70y
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/" CORDIAUTA
PAVESI

-2unsegno cordialita Paveri
verso gli automobilisti!

 .ea dicembre
un‘altra novita Autogrdll Pavesil un‘altra novita Autogrill Paveri!

/CD/ /]



Nel periodo autunno-inverno

la clientela abituale degli Autogrill
Pavesi cambia fisionomia.

Le allegre famiglie del week-end,

gli spensierati turisti vacanzieri

e le festose comitive di gitanti,
cedono il posto ai “pendolari
dell’autostrada”, che viaggiano
quotidianamente per motivi di lavoro:
camionisti, piazzisti, rappresentanti
di commercio, professionisti, manager.
Di conseguenza, per incentivare le
soste, la comunicazione pubblicitaria
Ja ricorso ad argomentazioni pit
concrete e convincenti all’'insegna
della “Cordialita Pavesi”: dalla
“spaghettaia gratis”, al “caffé a 60
lire”, dalla “cena a meta prezzo”
allo “sconto cento per mille”.
Realizzazione: CCP, Milano.
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LA NOVITA DI GENNAIO
SU TUTTE LE AUTOSTRADE

si cena, .
ameta

Chi pranza » mezzagiorno presso il ristarante
degli Autopril Pavesi,
potra successivamente cenare ottenenda uno sconto
pari 3l 50°% dell'importo del meni a prezzo fisso.
Il buona-sconto potrd essere utilizzato fing al 10 febbraio 1975
nei ristorant! degli Autogrill Pavesi.

E UN SEGNO DELLA CORDIA,LITA_ PAVESI VERSO GLI AUTOMOBILIST)

per mille

100 fre di sconto ogni 1000 lre i acquisti

al Tourist Market degh Autogrd Pavesi
Ealristorante ¢ i"PrezzoTondoL una bela sorpresa per tuttil

EUN SEGNO DELLA CORDIALITA PAVESI VERSO GU AUTOMOBILISTI

Q/C)/ /)

R
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“INVITO ALLA SOSTA”: al Market al Ristorante
wna campagna per la sicurezza 600000 ?WIP
della guida in autostrada, assegni-premio G PFormula
promossa dalla societa Autogrill, Autogril m"‘m’emiecogzjgygk
in collaborazione con importanti 240000 O TV-cokor 26
marche di carburante ; PHILCO
e con la societd Autostrade. 20peficce divisone
Realizzazione: CCP, Milano. ﬁ;(&ﬁa
fsooaségém'—merce
Atogr o2 50000 fre

A

Fermati dove vuoi Y

ma fermatl

In autostradala media una ogni 19
fretta, la stanchezza  chilometri).

e la monotonia Per dare un po'di
sono i principali relax ate che guidi,
nemici di chi guida. ai tuoi compagni
Per questo sulle diviaggio ed alla tua

autostrade italiane  auto: anche lei ne

¢i sono pid di ha bisogno, se
300 aree di vuoi che ti
servizio(in duri di pid.

E ;W! ALEMAGNA Matta PAVESI A‘gmknnn

Autostrada & anche sicurezza.

/0
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Il 13 dicembre 1994, allingresso
dello stabilimento di Novara, veni-
va scoperta una targa a ricordo di
Mario Pavesi.

Il pannello, redlizzato dallo scultore
Enzo Rossi da Civita, & frutto della
volontd di Pietro Barilla di ricordare
il pioniere dell’industria dolciaria
italiana e di affermare nel contem-
po lo spirito di continuitd che si &
dato alla sua opera.

Si fratta di un dltorilievo, di forma
rettangolare, della dimensione di
mt. 3,580 di lunghezza per mt. 2,00
di altezza, redlizzato in un’unica fu-
sione in bronzo.

In esso sono rappresentate le tap-
pe evolutive della societd Pavesi,
dal suo nascere ai giorni nostri.

Si evidenzia il contrasto tra il lavoro
agricolo svolto in modo tradiziona-
le dal gruppo di mietitori e dal clas-
sico carretto trainato dal cavallo e
le moderne linee di produzione.

La visione della vecchia e caratte-
risfica Novara viene valorizzata
dalla rappresentazione in parallelo
del nuovo stabilimento, delle mae-
stranze, degli impiegati che vanno
al lavoro e dai modernissimi ca-
mions che frasportano i prodotti,

Il covone di frumento & simbolo di
genuino benessere e di progresso,
le colombe di pace. Al centro del-
I"'opera emerge, in tutto il suo cari-
sma, Mario Pavesi, fondatore del-
I'azienda, che riceve nelle sue ma-
ni il prodotto finito, i Pavesini, e lo
offre ai bambini.
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Sono qui riportati i nomi e i concetti pit signi-
ficativi contenuti nel presente volume. Le te-
state di quotidiani e periodici sono sempre in-
dicate senza I’articolo.

| nomi delle agenzie e degli studi pubblicitari,
per ragioni di comoditd, sono raccolti alla vo-
ce "Agenzia” o “Studio”.

| nomi dei prodotti Pavesi vengono sempre ri-
portati in corsivo.

Nell’ordinamento alfabetico i lemmi compo-
sti da piu parole vengono considerati come
un unico termine.

Eccezione particolare i termini Pavesi e dei
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Mario Pavesi, fin dai primi anni del Dopoguer-
ra aveva sapientemente accantonato copia
di guanto I'azienda andava producendo nel
campo grafico e della comunicazione.

Questa intuitiva forma di “risparmio” si era
andata strutturando, con il frasferimento de-
gli uffici nel nuovo complesso di corso Vercel-
li. in un vero e proprio archivio della pubbli-
cita. Con l'ingresso in azienda dell'ing. Mario
Troso a capo dellUfficio Pubblicitd e Svilup-
po, veniva istituito un appropriato deposito
dei materiali ed un sistema di protocollo a nu-
merazione progressiva, in funzione fino al
1995 che giungeva a contare poco pit di
2600 buste,

L'importante nucleo, in piccola parte dan-
neggiato da un allagamento nel corso degli
anni Oftanta durante il quale erano andate
perdute le prime e pit antiche buste del pro-
tocollo, nei primi mesi del 1997 veniva trasferi-
to a Parma, presso i locali dell’ Archivio Storico
Barilla, ove € oggi conservato e consultabile,

L ARCHIVIO PAVES]

Il Fondo Pavesi, estremamente significativo
per la storia della comunicazione pubblicita-
ria dell'industria alimentare nel secondo Do-
poguerra, comprende la serie completa del-
la pubblicitd a stampa e televisiva del mar-
chio, un documentatissimo nucleo di esposi-
tori e materiali per il punto vendita, catalo-
ghi, documentazione sulla evoluzione del
packaging dei prodotti Pavesi e sulle attivita
promozionali,

Sono inoltre presenti disegni originali di Marco
Biassoni per i Caroselli di Re Artt - Gran Pave-
si, i materiali legati all’utilizzo pubblicitario di
Topo Gigio, una ricca documentazione ico-
nografica sull’azienda, sui prodotti e sulla dif-
fusione della catena degli Autogrill Pavesi dal
1950 al 1977, una rassegna stampa e un det-
tagliato monitoraggio della comunicazione
pubblicitaria della Concorrenza dal 1957 al
1977.

Tutti i documenti relativi al marchio Pavesi
pubblicati in questo volume provengono dal
Fondo Pavesi dell’ Archivio Storico Barilla.
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