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Ti nasce vicino.
Dalla réclame 
ai social media.
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“T i nasce vicino”. Lo slogan presente sul manifesto del 1975, realizzato in 
occasione dell’apertura dello sportello della Banca Popolare di Modena a 
Ca’ di Sola (Modena), racchiude uno dei principi che ha accompagnato la 

comunicazione della Banca per più di 150 anni: la vicinanza. 
“Essere al fianco di persone, imprese e comunità è l’aspirazione che ha guidato fin dal 
primo giorno la Banca Popolare di Modena ed è la stessa aspirazione con cui BPER Banca 
guarda al futuro - afferma il Presidente di BPER Banca Pietro Ferrari - L’Archivio Storico e 
i suoi documenti testimoniano come il nostro istituto di credito sia sempre stato guidato 
dai tre valori che tuttora sono riportati nella mission aziendale.”
Responsabilità, concretezza e lealtà hanno attraversato più di 150 anni di storia, restando 
i pilastri su cui si basa l’identità di BPER Banca, esprimendo virtù storiche e realtà attuale 
e perseguendo moderazione ed equilibrio. 
L’Archivio è fonte viva di storie e testimonianze, conserva e tramanda la memoria delle 
attività svolte e delle scelte compiute dalla Banca dal 1867. In questo quaderno sono 
state riportate le scelte effettuate in ambito comunicativo e pubblicitario, mostrando 
un’evoluzione sorprendente dal punto di vista grafico, ma che non ha subito stravolgi-
menti dal punto di vista dei principi da comunicare. Oggi, come allora, BPER Banca è 
“Vicina. Oltre le attese”.
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Perché se ne parli.
Dalla réclame alla propaganda, dalla pubblicità allo storytelling
150 anni di comunicazione, una sola vocazione
Paolo Iabichino

Un vecchio adagio in pubblicità sostiene l’importanza del “purché se ne parli”, 
non importa se bene o male, l’importante è che se ne parli. Scrivo pubblicità da 
parecchio tempo, ho dedicato a questo mestiere gran parte della mia carriera, 
dei miei libri e della mia attività di docente, ma non ho mai fatto mio questo 
modo cinico e superficiale di guardare al mondo della comunicazione. Ho sempre 
preferito i perché dei messaggi di marca ai purché poco attenti e privi di quella 
sensibilità che ritengo debba essere sempre prestata al lavoro della pubblicità. 

Ora, potete immaginare con che soddisfazione io abbia attraversato l’intera 
storia della comunicazione di BPER che mi è stato chiesto di commentare in 
questo breve saggio che introduce il poderoso lavoro archivistico della dottoressa 
Chiara Pulini. Un secolo e mezzo che va dal ciclostile ai social media, passando 
dalla réclame alla propaganda, tra sponsorizzazioni, televisione, radio, stampa, 
volantini, Internet, Facebook, Google, e tutto il palinsesto della rivoluzione me-
diatica che abbiamo attraversato e che ha cristallizzato la vocazione originaria di 
questo Istituto di Credito. Sì, Istituto di Credito. Quando è successo che abbiamo 
rinunciato a sentire le banche come luoghi istituiti per dare credito, inteso come 
fiducia, a sogni, progetti, aspirazioni?

BPER nasce come Banca Popolare di Modena, quella P maiuscola resta a signifi-
care un destino inamovibile di vicinanza e comunione con il territorio all’interno 
del quale s’inserisce il lavoro delle sue persone. E c’è come una comunanza 
di destini tra chi entra dentro una filiale per riporre la propria fiducia al 
di là di uno sportello e chi è chiamato a raccoglierla, dall’altra parte, per 
onorare una tradizione che questi 150 anni di storia sembrano non aver 
ancora scalfito. 
E a proposito di destino, sto scrivendo nell’ottobre del 2020, come se qualcuno 
avesse puntato la sveglia di un anniversario per muovere questa riflessione: 

sono passati esattamente centocinquant’anni (più uno, era il 15 ottobre 1869) 
dall’apertura dei primi sportelli della Banca Popolare di Modena, il mondo sta 
vivendo una delle più gravi emergenze che si siano mai registrate e mentre scri-
vo mi sembra che questa storia si presenti come il più robusto degli anticorpi 
rispetto allo stravolgimento che stiamo attraversando. Perché non ha ceduto alle 
malizie del marketing fine a se stesso, dello storytelling e delle lusinghe narrative, 
continuando a usare il territorio e la vicinanza come il calamaio in cui intingere 
il pennino del proprio scrivere.

Nel leggere le pagine che seguono ho avuto la netta sensazione di trovarmi 
invitato a una festa di amici, nel patio di una grande corte, dove ciascuno porta 
qualcosa da mangiare e tutto proviene dai frutti della terra intorno. Per quanto 
grande sia questa corte, per quanto numerosi possano essere gli invitati, lo stato 
d’animo è quello di chi si sente esattamente a proprio agio, al sicuro, libero di 
essere se stesso, senza sovrastrutture, pose, travestimenti o finzioni. Ognuno 
di noi è stato almeno una volta in un posto così, ha ballato su un tavolo o si 
è appartato all’ombra di un albero, ha conversato, fatto baldoria, o si è sem-
plicemente ritrovato nella piacevole sensazione di essere nel posto giusto, al 
momento giusto. Qui dentro c’è tutto quello che ho sempre pensato debba 
essere il mio mestiere di pubblicitario. Perché anche quando BPER comincia 
inevitabilmente a giocare le sue partite più importanti, quando le dimensioni si 
fanno più impegnative e si esce dagli argini territoriali per affrontare i linguaggi 
pubblicitari più sofisticati, la vicinanza non è mai un vezzo narrativo, ma un 
testimone che arriva da lontano.

Dal 1867 a oggi il rapporto tra banche e cittadini è quello che più di ogni altro ha 
lasciato sul campo la crisi di sfiducia che attanaglia sempre di più le relazioni tra 
individui, famiglie e istituzioni; eppure la comunicazione di BPER sembra ostinarsi 
dentro il suo karma territoriale. Mentre fuori si sperticano con i conti online, le 
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intelligenze artificiali, i robo-advisor e gli algoritmi predittivi, qui si è “vicini oltre 
le attese”. Come a stabilire un paradigma inedito per un settore che si affanna 
pericolosamente nel rincorrere la muscolarità tecnologica, rinunciando all’u-
manizzazione di un servizio che non dovrebbe mai perdere di vista la relazione. 

Il mio non è un rimpianto nostalgico, né un’affermazione luddista. So bene 
quanto la digitalizzazione e la tecnologia siano fondamentali nel nostro vivere 
contemporaneo. Stiamo imparando proprio in queste ore il valore più profondo 
di una vicinanza che sa esprimere il meglio di sé, anche e soprattutto attraverso 
schermi, monitor e display, ma c’è un sentire inedito che sta bussando alle porte 
dei nostri pixel ed è quello di una nuova consapevolezza per la robustezza delle 
nostre relazioni. È come se d’un tratto qualcuno ci avesse rovesciato sul tavolo 
un secchio pieno di spazzatura indifferenziata con dentro gli eccessi bulimici del 
capitalismo e di un modo di fare mercato che ha rivelato il senso del limite. Il 
mondo bancario ha marciato con cupidigia dentro questo vorticosa corsa verso 
il baratro, preoccupandosi pochissimo delle conseguenze di questo incedere e 
inanellando promesse pubblicitarie che hanno fomentato gli animi. Nascono 
giovani imprese, le cosiddette startup, che alla base dei propri modelli di busi-
ness hanno come obiettivo la rivendita della stessa impresa dopo 3-5-10 anni di 
profitti sfrenati. Mentre dall’altra parte, il nostro Paese si riempie delle speranze 
di chi investe nell’agro-tech, proseguendo nelle aziende di famiglia quel racconto 
di genuinità e territorio che oggi può continuare usando la tecnologia, senza 
perdere di vista il proprio sentire originario.

Ecco come dev’essere letta davvero la storia di ogni un’impresa - e anche quella 
di BPER ovviamente - che non perde il proprio epicentro narrativo al mutare delle 
stagioni, dei media, degli obiettivi e degli scenari. Non ha nulla a che vedere 
con il percorso storiografico, con il viaggio nel tempo, scandito dall’orizzonta-
lità dell’incedere temporale. No. Il mio consiglio è quello di leggere ogni storia 

come questa, attraverso una lente che muove in verticale, come speleologi che 
scavano, archeologi che indagano, ritrovano, spolverano reperti e incontrano 
significati che si tramandano.

Oggi la cosa più difficile da custodire e trasmettere è la coerenza del proprio 
punto di vista sul mondo. Sono in tanti ad aver abdicato per rincorrere nuovi 
target, per sbandierare sostenibilità, valori e principi etici che seducano le 
sensibilità delle nuove generazioni di consumatori. Per chi nasce dentro questi 
principi è improbabile oggi tramutare in vezzo una condizione innata e immutata 
negli anni. C’è chi si vede costretto a inventare una carta di credito in legno per 
fortificare la sua favola eco-consumeristica rivolta verso nuovi cluster di target e 
c’è chi ha sempre guardato al mondo dei più giovani con disincanto e generosità, 
come atto nobile di vicinanza e magari prende a prestito lo Zecchino d’Oro per 
significare la propria dedizione verso i più giovani.

La pubblicità è fatta di furbizie semantiche, retoriche maestose ed esercizi 
narrativi che muovono da principi di seduzione. Spesso e volentieri, nel mondo 
finanziario, assicurativo, bancario, le traiettorie creative sono spinte dalle urgenze 
dei bisogni, dal produrre come un sentimento di inadeguatezza che confonde 
il cliente con un questuante. Tanti parlano di vicinanza, ma è una metafora per 
creare una distanza paternalistica. Si dicono vicini, ma la vicinanza è un’altra 
cosa, va coltivata negli anni, comunicata nei fatti, nell’impegno e nella coerenza. 
E anche quando ci si trova di fronte alle nuove sfide imposte dal merca-
to, la sfida più grande deve continuare ad essere quella di proseguire un 
percorso di promesse che nel tempo sono diventate un patto di relazione. 
Tradire quello significa venir meno alle proprie origini fondative. Ma se si è 
riusciti a rispettarle in questi primi centocinquant’anni, difficile pensare che i 
prossimi centocinquanta distraggano da ciò che ogni giorno muove il lavoro di 
così tante persone.
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Vicina. Oltre le attese.
Dal 1867
Chiara Pulini 

Il 15 novembre del 1870 il Consiglio di amministrazione della Banca Popolare di 
Modena delibera di non associarsi al Calendario generale del Regno, periodico a 
tiratura nazionale, con cadenza annuale, pubblicato dal Ministero dell’Interno 
fin dal 1860. 
Il Calendario era un giornale che riportava una ricca serie di informazioni di 
tipo politico, sociale, amministrativo, scendendo fino alla descrizione delle 
singole città italiane e dei loro circondari. Per ogni città, dopo aver elencato 
le diverse tipologie amministrative, le istituzioni scolastiche e universitarie e 
altre presenze istituzionali di rilievo, passava ad elencare analiticamente, sotto 
la voce “Industria e commercio”, tutte le attività commerciali e professionali 
presenti e, fra queste, compariva la voce “Banche” e “Banchieri”. 
La Banca Popolare di Modena aveva aperto i suoi sportelli solo un anno prima, 
il 15 ottobre 1869. È quindi una banca nuova, che sta ancora cercando affer-
mazione a livello cittadino e nel 1870 non sente la necessità di aderire a un 
progetto comunicativo a carattere nazionale. 
Gli amministratori della banca compiono in questo modo una scelta che si 
rivelerà determinante, nel senso che, per un arco di tempo lunghissimo, almeno 
fino al secondo Dopoguerra, la strategia comunicativa aziendale manterrà un 
profilo di azione circoscritto all’ambito territoriale locale. (1)
L’essere “banca locale” è nella natura stessa della Banca Popolare di Modena, 
fondata nel 1867 per volontà di un comitato di soci della Società Operaia di 
Mutuo Soccorso di Modena, a vantaggio delle classi lavoratrici cittadine co-
stituite da commercianti, operai, piccoli artigiani, professionisti.
Per tutto l’Ottocento e per buona parte del Novecento, dietro alla determina-
zione con cui gli organi dirigenti della banca affermano la natura cittadina e al 
massimo provinciale dell’ambito operativo bancario, si può cogliere un forte 
legame col territorio e con una clientela “fidelizzata” grazie soprattutto alla 
solidità patrimoniale dimostrata negli anni dalla banca. Solidità patrimoniale 

(1) Nella seduta del Consiglio di amministrazione del 15 novembre 1870 si legge: 
«Viene comunicata una lettera della Prefettura locale la quale dimanda che 
l’Amministrazione si associ al Calendario Generale dello Stato che sta per uscire. Si 
delibera di rispondere negativamente».
ASBPER, Verbali delle sedute del Consiglio di amministrazione, 15 novembre 1870, 
reg. n. 1, p. 26
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(3) Manifesto di convocazione dell’Assemblea generale ordinaria del 16 
febbraio 1902. L’affissione di questi manifesti per le strade di Modena 
rappresenta una delle prime forme di comunicazione della banca.
ASBPER, Atti delle assemblee dei soci, 1902, b. 1

dovuta essenzialmente a una politica fi-
nanziaria cauta e rigorosa che comporta 
un’attenta selezione dei rischi, un’estre-
ma cautela nell’erogazione dei crediti e il 
mantenimento, anche nei periodi di crisi, 
di una costante liquidità patrimoniale. Una 
liquidità patrimoniale che può diventare 
così ingente da determinare un «ingorgo di 
denaro in cassa» e mettere in difficoltà gli 
amministratori della banca, come si legge 
nei verbali del Consiglio del primo decennio 
di vita dell’istituto bancario.
Dunque, nei primi anni di attività, la ban-
ca intende farsi conoscere comunicando 
la sua capacità di sviluppo e di crescita 
all’interno del suo territorio di azione, 
dando informazioni sulle nuove aperture 
delle succursali, ma soprattutto facendo 

in modo che si «sparga la voce» della sua solidità e affidabilità. La potenziale 
clientela della Popolare può e deve fidarsi di una banca il cui nome, di per sé, 
costituisce già una garanzia. (2)
Gli strumenti utilizzati per la realizzazione di questa prima essenziale forma 
di comunicazione si esprimono inizialmente nei manifesti per le convocazioni 
delle adunanze, poi assemblee degli azionisti della banca, pubblicati e affissi 
per le strade della città, (3) ma soprattutto si realizzano negli inserti pubblicati 
sui quotidiani locali o su giornali e riviste di settore, con uscita, talvolta, anche 
su scala nazionale. Tali inserti, sempre in bianco e nero, consistono in semplici 
pubblicazioni del nome della banca, con l’aggiunta dell’elenco dei servizi prestati 
e, di solito, cadono in alcuni momenti prefissati dell’anno: in occasione dell’ap-

(2) Per tutto il XIX e buona parte del XX secolo le inserzioni pubblicitarie sui 
giornali si limitano a comunicare alcuni dati essenziali per l’identificazione 
dell’istituto bancario, dando risalto alla forte solidità patrimoniale. 
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1921, b.1
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provazione annuale del bilancio, 
per la festa del Santo Patrono e 
in prossimità delle festività di 
fine anno. (4, 5)
Il primo febbraio 1880 il Consiglio 
di amministrazione delibera di 
pubblicare periodicamente lo 
stato economico dell’istituto «al 
pari delle altre banche»:

Interpellato quindi il Consi-
glio sulla opportunità di ren-
dere pubblica colle stampe 
la relazione del Consiglio, 
uniformandosi all’uso ge-
nerale delle banche ed alla 
convenienza di fare conosce-
re alla maggioranza dei soci 
non comparsi all’assemblea 
il vero stato economico – 
morale del nostro istituto 
che ha ormai raggiunto il 
decimo anno di vita, venne 
concordemente approvato.

Si tratta di un passaggio molto importante perché dimostra la volontà della 
Popolare di mettersi al passo degli istituti di credito che hanno già stabilito 
un dialogo con la clientela e con la cittadinanza attraverso la comunicazione 
periodica dello stato economico dell’azienda. (6)

(4) Questo inserto, pubblicato sul periodico l’Indicatore della Provincia 
di Modena nel 1922, rappresenta il modello comunicativo più utilizzato 
dalla banca per un lunghissimo arco temporale, costituito da un elenco 
di tutti i servizi offerti dall’istituto bancario.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1922, b. 1

(5) Manifesto in cui sono presenti tutti gli elementi che la banca 
sente necessario comunicare alla clientela: situazione dei conti, filiali 
sul territorio, rappresentanze bancarie e banche corrispondenti e, 
ovviamente, «tutte le operazioni di banca». 
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1925, b. 1
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(6) Nel 1880 il Consiglio di 
amministrazione della Popolare 
delibera di comunicare periodicamente 
lo stato economico della banca, 
“al pari degli altri istituti”. 
Qui vediamo il bilancio del 1881 
pubblicato il 19 febbraio 1882. 
ASBPER, Resoconti di bilancio, 
19 febbraio 1882, b. 1

(7,8) I più antichi documenti relativi 
ai sussidi di beneficenza erogati dalla 
Banca Popolare di Modena sono 
contenuti in questa antica cassetta 
d’archivio. I documenti sono archiviati 
nei fascicoli intestati agli istituti 
che ricevono sostegni economici 
dalla banca.
ASBPER, Fondo antico, Beneficenza
 - Sussidi, 1902-1914, filza 25

Negli anni Ottanta dell’Ottocento 
prende il via anche l’attività di be-
neficenza, alla quale ben presto si 
affiancano alcune prime forme di 
“sponsorizzazione” ante litteram di 
eventi. (7, 8)
Fin dal 1872 erano arrivate alla banca 
alcune richieste di sussidio da parte 
di asili infantili e istituti assistenziali 
del modenese, ma la risposta rimane 
negativa fino al 1880, «[...] pei motivi 
altre volte espressi e cioè che la banca 
non può minimamente erogare som-
me ad altro scopo che quello fissato 
dallo statuto e pertanto il Consiglio 
deve amministrare, ma non può di-
sporre delle sostanze della Società».
Si esplicita quindi chiaramente che 
il compito della Popolare è quello di 
amministrare bene il denaro dei soci e 
che ogni altro impiego degli utili che 
esuli da questa funzione metterebbe 
in discussione i principi fondativi su 
cui si basa l’attività della banca. 
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(9) Busta contenente le ricevute delle somme erogate 
in beneficenza nell’anno 1899.
ASBPER, Economato, Beneficenza, Carteggio, richieste 
e giustificativi, 1899, b. 1

Con la seduta del Consiglio di amministrazione del 14 gennaio del 1880, in 
occasione dell’approvazione del bilancio dell’anno precedente, si stabilisce 
per la prima volta di destinare una quota degli utili a scopo assistenziale (9):

[…] Traendo argomento dagli incontestabili felici risultati dell’esercizio 
dell’anno ora decorso, in gran parte dovuto all’oculatezza e attività del 
personale addetto a questo ormai importante istituto di credito, li signori 
cavalier Ingegnere Fedrezoni e cavalier Gianarini, con una proposta per 
iscritto che si unisce quale indispensabile allegato al presente processo 
verbale, chiedono siano disposte L. 600 per opere di beneficenza a vari 
istituti di questa città ripartite nel seguente modo:
Asilo urbano L. 100
Asili rurali L. 50
Istituto Orfanelle L. 100
Patronato L. 100
Istituto sordo-muti L. 50
Cucina economica L. 50
Scrofolosi L. 50
Scaldatoio L. 100

Dal 1880 ogni anno viene regolarmente erogata a un certo numero di asili e 
altri istituti assistenziali una somma stabilita sulla base dei dati di bilancio. 
Nella seduta del 28 gennaio 1885 si ribadisce che, una volta accertato l’utile 
dell’esercizio dell’anno precedente, il Consiglio seguirà «[...] l’uso introdotto 
negli anni decorsi di fare elargizioni in beneficenza e gratificazioni prededu-
cendole dai detti utili prima di procedere al riparto fra gli azionisti e agli altri 
aventi diritto».
La voce “beneficenza” prende posto stabilmente fra i capitoli di spesa della 
banca e la gestione e la contabilità ordinaria di questi contributi vengono 
affidate all’ufficio economato. 
Durante l’ultimo ventennio del XIX secolo si intensificano inoltre le richieste 
di sostegno economico rivolte alla banca per le più diverse occasioni, non 
solo benefiche e il Consiglio di amministrazione si trova sempre più spesso 
sollecitato a prendere in esame svariate forme di sovvenzione, legate ad eventi 
artistici, culturali ed economici.
Come accade nella seduta del Consiglio del 24 novembre 1880 in cui sono poste 
all’ordine del giorno le seguenti due richieste: per prima quella inoltrata dalla 
Cassa di Risparmio di Urbino di «concorso al monumento di Raffaello a Urbino». 
Mentre otto anni prima, nel 1872, alla domanda di sussidio rivolta alla banca dal 
Comitato per erigere in Genova un monumento a Giuseppe Mazzini, la risposta 
era stata che non si «poteva distrarre capitale sociale a scopo politico», ora la 
banca sembra favorevole a partecipare a questo evento di natura prettamente 
storico-artistica e pertanto decide di aderire, ma unicamente «con tenuissima 
offerta e stantechè questo oggetto sfugge agli scopi dell’Istituto, per semplice 
atto di adesione alla memoria di quel Grande, incarica il direttore di versare a 
tale scopo lire 10 accompagnandole con lettera informata alle premesse cose». 
La seconda richiesta, pervenuta dalla Camera di Commercio di Modena, è 
relativa a un sussidio a capitale perduto al Comitato della grande esposizione 
industriale di Milano che si sarebbe tenuta nel maggio del 1881. La banca ritiene 
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(10, 11) Ricevuta di L. 200 per «quota di concorso nelle opere del Comitato 
per le case popolari», 2 dicembre 1902 e ricevuta di L. 100 per «concorso nelle 
spese del Comitato pei festeggiamenti nell’occasione dell’ottavo centenario 
del Duomo di Modena», 25 gennaio 1906.
ASBPER, Economato, Beneficenza, Carteggio, richieste e giustificativi, 2 
dicembre 1902, 25 gennaio 1906, b. 1

che il sostegno a tale iniziativa arrechi «[…] vantaggio ai commercianti mode-
nesi che formano la maggioranza fra nostri soci e la migliore nostra clientela»
perciò decide di autorizzare il direttore a versare un contributo di lire 100.
Scorrendo le verbalizzazioni delle decisioni prese dal Consiglio di ammini-
strazione in questi anni, si ha la sensazione che la Popolare non abbia ancora 
preso una posizione precisa sull’atteggiamento da tenere nei confronti di 
istanze che esulano dall’attività creditizia dell’istituto e non sono nemmeno 
contemplate dallo Statuto. Di conseguenza sembra decidere caso per caso, 
valutando queste elargizioni alla stessa stregua delle erogazioni benefiche, 
prendendo in considerazione quasi esclusivamente quelle che richiedono un 
ridotto esborso di denaro. 
Il pensiero che da queste forme di sostegno di eventi artistici, culturali o eco-
nomici possa scaturire un ritorno in termini di immagine non sfiora e non può 
ancora sfiorare gli amministratori della Popolare. Solo noi, oggi, a posteriori 
siamo in grado di leggere questi interventi come potenziali forme di “sponso-
rizzazione”, come opportunità mancate di promozione del proprio nome che 
ancora non si sapevano e non si potevano cogliere. 
Alle forme di beneficenza che potremmo definire “ordinarie” perché previste 
dal bilancio annuale, rivolte essenzialmente agli asili infantili e agli istituti 
assistenziali, si aggiungono quindi gradualmente sovvenzioni di tipo “stra-
ordinario”, a sostegno di attività e iniziative economiche, sportive, culturali, 
artistiche o ricreative. Lo stretto connubio, fra beneficenza vera e propria e 
supporto a opere ed eventi di vario genere, perdurerà a lungo perché tutti i 
sussidi erogati dalla banca vengono deliberati dal Consiglio di amministrazio-
ne che, per questo tipo di spese “straordinarie”, dispone annualmente di un 
fondo particolare ed è un unico ufficio, l’ufficio economato, deputato a gestire 
e amministrare le somme destinate a queste spese. (10,11)

Nel primo ventennio del Novecento vediamo erogati, fra gli altri, fondi a so-
stegno delle spese del Comitato per le Case Popolari, a favore del Comitato 
per i restauri in occasione dell’ottavo centenario dalla fondazione del Duomo 
di Modena, a favore del Comitato civile contro la bestemmia e il turpiloquio e 
a sostegno delle società colombofile modenesi, radicate a Modena da lungo 
tempo per l’allevamento del colombo triganino. (12, 13)
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(13) Nell’angolo in basso a destra della lettera si può leggere un rimando al 
registro Copialettere presidenziale, pag. 479. Il riscontro col Copialettere ha 
permesso di avere conferma dell’adesione della Banca Popolare di Modena 
al Comitato Civile contro la bestemmia e il turpiloquio e di datare la lettera ai 
giorni precedenti all’11 maggio 1923.
ASBPER, Economato, Beneficenza, Carteggio, richieste e giustificativi, 1923, b. 1

(12) La Federazione colombofila italiana chiede un sostegno economico 
alla banca in occasione della gara Bruxelles – Emilia del 9 luglio 1921. La 
Popolare, come ci mostra l’annotazione a matita nell’angolo in alto a 
sinistra della lettera, partecipa con un sussidio di L. 50.
ASBPER, Economato, Beneficenza, Carteggio, richieste 
e giustificativi, 7 giugno 1921, b. 1
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Nel marzo 1901 la Società modenese per esposizione fiere e corse di cavalli 
chiede alla banca di concorrere a formare un Premio della Città di Modena 
per le prossime corse di cavalli e il Consiglio delibera di partecipare, una tan-
tum, con lire 100 da prelevarsi dal fondo a disposizione del Consiglio stesso. 
In realtà si tratta dell’avvio di un sostegno che vedremo consolidarsi sempre 
più nel corso del tempo. Nel 1908, invece, il Consiglio si astiene dal sostenere 
la corsa ciclistica internazionale Milano-Verona, mentre negli anni a venire 
proprio le gare ciclistiche saranno fra le manifestazioni sportive più supportate 
dalla banca. (14)  

Come si è già detto, fino alla fine del XIX 
secolo la dimensione territoriale cittadina 
sembra corrispondere alle esigenze di merca-
to delle operazioni e dei servizi offerti dalla 
Banca Popolare di Modena. Dal 1899, anno 
della prima apertura di una filiale a Finale 
Emilia, fino agli anni Sessanta del Novecen-
to, si succedono le inaugurazioni di nuove 
filiali nelle zone di pianura e di montagna 
della provincia di Modena. Ma per oltre un 
secolo l’area di azione della Banca Popolare 
di Modena non supera i confini del territorio 
modenese. (15)

(14) Opuscolo pubblicato in 
occasione della Fiera cavalli del 
23-27 aprile 1927 e delle Corse 
al trotto del 24-25 aprile e 2 
maggio 1927. La Banca Popolare di 
Modena, unica banca modenese, 
è presente con un inserto 
pubblicitario in cui compare la 
consueta dicitura promozionale 
«Eseguisce tutte le operazioni di 
banca».
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1927, b. 1

(15) In questa immagine, tratta 
da un calendario realizzato 
dalla banca per l’anno 1952, si 
può cogliere la diffusione delle 
filiali nel territorio modenese a 
quell’epoca.
ASBPER, Calendari storici, 1952, b. 1
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(16) In risposta alle pubblicazioni di 
pubblicità non autorizzata, viene preparato 
un “modello” di lettera da riutilizzare in 
cui si afferma che la Banca Popolare di 
Modena non intende effettuare alcun 
versamento per pubblicazioni avvenute 
all’insaputa della banca e senza preventiva 
autorizzazione.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1927, b. 1

(17) Il contratto pubblicitario, stipulato 
nel gennaio 1923 fra la Società Manzoni 
di Milano e la Banca Popolare di Modena, 
prevede la pubblicazione sulla Gazzetta 
dell’Emilia delle situazioni mensili una 
volta al mese e due inserzioni mensili di 
altri avvisi relativi alle operazioni bancarie 
e alle cassette di sicurezza.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1923, b. 1

A testimonianza di questa politica territoriale a carattere esclusivamente locale, 
adottata dalla banca per un così lungo periodo, ci vengono a sostegno non 
solo le decisioni degli organi di governo ufficializzate nei verbali dei consigli 
di amministrazione o delle assemblee, ma anche la corrispondenza scambiata 
dalla Segreteria della banca con alcune testate giornalistiche di altre regioni 
italiane o nazionali in cui si legge che la banca non intende pubblicare articoli 
pubblicitari che facciano conoscere l’istituto al di là degli stretti confini pro-
vinciali o regionali.
La documentazione presente in archivio testimonia che agli inizi del XX secolo 
si intensificano le proposte di inserzioni pubblicitarie inviate alla banca da 
svariati giornali, anche di rilevanza nazionale. E non di rado queste proposte, 
consistenti ancora in piatte elencazioni delle operazioni e dei servizi offerti dalla 
banca, per essere più convincenti, vengono presentate come qualcosa di già 
realizzato, di già pubblicato, nella speranza che l’istituto di credito, gradendo 
e apprezzando l’offerta pubblicitaria, si senta quasi in dovere di accettarla.
In realtà la Popolare spesso risponde seccamente con un diniego, precisando 
che non intende effettuare alcun pagamento per pubblicazioni avvenute all’in-
saputa della banca e senza preventiva autorizzazione. (16)
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(20) In questa lettera del 22 novembre 1923 la Camera di Commercio e Industria di Modena chiede 
alla Banca Popolare di procedere col pagamento pattuito per l’inserzione delle situazioni mensili 
sul Bollettino e di confermare il rinnovo del contratto per l’anno 1924.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1923, b. 1

(18, 19) Situazione mensile della Banca Popolare di Modena al 30 novembre 1923 pubblicata sul 
«Bollettino della Camera di Commercio e Industria della Provincia di Modena», dicembre 1923, 
Anno XXXIV, serie 2, n. 12.
ASBPER, Biblioteca
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(21) ASBPER, Economato, Pubblicità, 1923, b. 1

Nel marzo del 1926 il giornale La vita commerciale. Giornale per la difesa degli 
interessi del commercio, dell’industria, della finanza e dell’agricoltura, pubblica il 
bilancio di fine anno della Banca Popolare di Modena, elogiando con dovizia di 
parole l’ottimo andamento economico finanziario della banca, nonostante le 
difficoltà legate al periodo postbellico. La Popolare si sente in dovere di inviare 
un assegno a scopo di rimborso per le spese di inserzione, ma allegando una 
lettera in cui si precisa che «[…] in relazione al carattere strettamente locale 
del nostro istituto, non curiamo di regola la pubblicità che a mezzo di giornali 
della nostra provincia e che pertanto ci manca l’opportunità di valerci del pre-
giato vostro periodico. Vogliate pertanto astenervi per l’avvenire dall’effettuare 
inserzioni per conto del nostro istituto».
A conferma di quanto già ribadito, riguardo alla volontà di mantenere circo-
scritti i confini territoriali della pubblicità dell’istituto, intorno agli anni Venti 
del Novecento, con l’abbonamento alla Società editrice Manzoni di Milano la 
Popolare si garantisce la pubblicazione periodica delle “Situazioni mensili” 
della banca e di altri “avvisi” relativi a servizi, come per esempio quello delle 
cassette di sicurezza, su un quotidiano a tiratura locale come la Gazzetta 
dell’Emilia. (17, 18, 19, e 20)
Durante il Ventennio fascista le modalità comunicative della banca assumono 
un carattere più pedagogico e persuasivo: la pubblicità, spesso ancora chia-
mata col francesismo réclame, si trasforma in “propaganda” e anche la Banca 
Popolare di Modena tenta di adeguarsi ai nuovi format comunicativi ampliando 
le tecniche e i mezzi di divulgazione.
Nel 1922, per esempio, accetta di sperimentare una pubblicità aerea proposta 
dalla Società per lo sviluppo dell’aviazione civile “Ali d’Italia”, tramite il lancio 
di tremila manifestini recanti tutti i dati informativi sull’istituto di credito. (21)
Nel 1924 viene promossa l’inserzione della pubblicità della banca sui libretti 
dei caseifici per gli anni 1925 e 1926. La distribuzione di venticinquemila libretti 
per la registrazione giornaliera del latte nei caseifici viene reputata una buona 
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opportunità per farsi conoscere e per promuovere i nuovi servizi 
offerti dai Magazzini generali costruiti dalla Popolare nel 1923 in 
Villa Santa Caterina a Modena, a vantaggio dei produttori e com-
mercianti di formaggio grana. Il deposito di forme di parmigiano 
nei Magazzini avrebbe consentito l’erogazione di prestiti su pegno 
e in questo modo la banca sarebbe riuscita a coniugare un’attività 
strettamente legata all’economia agricola modenese come quella 
della stagionatura del parmigiano con una tradizionale operatività 
creditizia come quella dell’anticipazione di somme di denaro ga-
rantite, in questo caso, dal deposito del formaggio. (22)  
In questi anni diventano più frequenti le pubblicazioni di inserti 
pubblicitari su riviste e giornali “di regime”, ma sempre a diffusione 

prevalentemente locale, come nel caso della 
rivista Milizia. Organo della settantaduesima 
Legione Luigi Farini, con sede a Modena o 
del mensile Mutina, periodici dove alla pub-
blicità della Popolare si affiancano quelle 
delle altre principali banche modenesi, 
come il Banco San Geminiano e la Cassa 
di Risparmio di Modena. (23, 24 e 25, 26)

(22) La pubblicità della Banca Popolare di 
Modena è presente sulla copertina dei libretti 
dei caseifici in cui viene registrata la produzione 
giornaliera del latte.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1924, b. 1

(23, 24) «Milizia. Organo della Legione Farini 
(72)», aprile 1926, Anno I, num. 3. Nel 1926 fra le 
voci inserite nella pubblicità della banca sulla 
rivista mensile si dà spazio al Magazzino per il 
deposito e la stagionatura del formaggio grana in 
grado di accogliere «oltre 50.000 forme». 
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1926, b. 1
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(25, 26) Pubblicità della Banca 
Popolare di Modena sulla rivista 
«Mutina», Gennaio 1929, 
Anno II, n. 1.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1929, b. 1

(27) La Banca Popolare non gradisce 
la pubblicazione non autorizzata sul 
settimanale di regime «Fiamme Nere. 
Giornale di battaglia» di alcune «righe 
improntate a sincerità e plauso» 
e si rifiuta di pagare le spese.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1926, b. 1
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(28, 29) Il 2 febbraio 1932 il 
giornale Il Popolo d’Italia scrive 
alla Banca Popolare per proporre 
una pubblicazione monografica 
sull’istituto bancario. Il 23 febbraio 
1932 la Banca Popolare risponde 
negativamente, con la seguente 
motivazione: «[…] per una delibera 
di massima del nostro Consiglio 
d’amministrazione e, dato il 
carattere strettamente locale del 
nostro istituto, non ne curiamo 
la pubblicità che a mezzo del 
quotidiano locale e limitatamente 
alla pubblicazione della situazione 
bimensile». 
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1932, b. 1
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(30) Pubblicità 
della Banca Popolare 
di Modena sull’opuscolo 
della Fiera cavalli e 
Corse al trotto, città di 
Modena, anno 1928. È 
presente la consueta 
dicitura promozionale: 
«Eseguisce tutte le 
operazioni di banca».
ASBPER, Economato, 
Pubblicità, 1928, b. 1

(31) Opuscolo pubblicitario 
delle Manifestazioni 
primaverili modenesi. Corse 
al trotto. Fiera di Modena. 
Fiera esposizione cavalli, 
21 aprile - 12 maggio 1940. 
La Fiera di Modena era nata 
solo due anni prima e oltre 
alle esposizioni agricole, 
industriali e artigiane, 
viene dato particolare 
risalto alla “Grande mostra 
casearia”. La pubblicità 
della Banca Popolare 
informa dell’esistenza di 
un «impianto completo di 
cassette di sicurezza presso 
la sede di Modena» e di un 
«Magazzino di deposito 
formaggi della capacità di 
oltre 65.000 forme».
ASBPER, Economato, 
Pubblicità, 1940, b. 2

Mantenendo il criterio adottato da tempo di non spingersi oltre i confini locali 
nel dare notizie della propria operatività, ma anche per garantire alla banca 
una sorta di neutralità politica, nel 1926 ci si oppone alla pubblicazione di un 
inserto sulla banca sul giornale Fiamme Nere. Giornale di battaglia e nel 1932 
si opta per non aderire alle richieste giunte dal giornale di regime Il Popolo 
d’Italia per una pubblicazione monografica sulla Popolare. (27, 28 e 29)
Negli anni Trenta e soprattutto Quaranta si intensificano le partecipazioni agli 
eventi sportivi locali, alle gare calcistiche e ciclistiche e all’esposizione agricola, 
commerciale, industriale e artigiana organizzata dalla Società modenese per 
esposizioni fiere e corse di cavalli che si tiene, dal 1938, una volta all’anno in 
concomitanza col periodo pasquale. In questa occasione, oltre all’esposizione 
fieristica vera e propria, vengono organizzate corse al trotto di cavalli, concorsi 
ippici, tornei di tennis, esposizioni di cani al guinzaglio. Alla banca è riservato 
uno stand dove, di solito, espone forme di parmigiano e spesso l’allestimento 
dello stand avviene in collaborazione con le altre banche modenesi alle quali, 
complessivamente, è destinata un’area dedicata. Nei depliant, prodotti in oc-
casione di quegli eventi, gli spazi riservati alla promozione di banche e altre 
attività commerciali o professionali diventano una consuetudine e ogni anno 
la pubblicità della Banca Popolare di Modena si posiziona sempre nelle stesse 
pagine, proprio là dove il lettore si aspetta di ritrovarla. (30,31 e 32)



38 39

Diventano frequenti anche le partecipazioni 
sulle brochure di eventi teatrali in territorio 
modenese. La Banca Popolare, come le altre 
banche modenesi, il Banco San Geminiano e 
la Cassa di Risparmio, promuove i suoi servizi 
con il consueto cliché «tutte le operazioni di 
banca», dando particolare risalto all’«impianto 
completo di cassette di sicurezza presso la 
sede di Modena» e al «grande magazzino di 
deposito e stagionatura formaggi». 
(33, 34)

(32) Numero unico 
del Giornalino del 
Campionato di calcio 
di serie A per la partita 
Modena-Bologna del 
29 novembre 1931.
La pubblicità della 
banca si attiene al solito 
modello descrittivo in 
forma di elenco delle 
attività e operazioni 
bancarie.
ASBPER, Economato, 
Pubblicità, 1931, b. 1
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(33) Libretto del Teatro comunale 
di Modena per la stagione lirica del 
Carnevale 1933.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1933, b. 1

(34) La Banca Popolare di Modena 
inserisce in seconda di copertina la 
sua pubblicità sul libretto del Teatro 
comunale di Modena per la stagione 
lirica del Carnevale 1933.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1933, b. 1
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Il 9 ottobre 1933 l’Associazione tec-
nica bancaria italiana scrive una 
lettera alla Popolare chiedendo di 
partecipare alle celebrazioni della 
“Giornata del risparmio”, ricorren-
te il 31 ottobre, facendo presente 
la convenienza di tale partecipa-
zione. La giornata mondiale del 
risparmio era nata a seguito del I 
Congresso Internazionale del Ri-
sparmio, tenutosi nell’ottobre del 
1924 a Milano presso la sede della 
Cassa di Risparmio delle Provincie 
Lombarde allo scopo di inserire 
nei programmi educativi nazionali 
la disciplina del risparmio, inteso 
come strumento per un buon uso 
del denaro, da apprendere fin dai 
livelli scolastici primari. La Banca 
Popolare di Modena aveva iniziato 
ad aderire al programma annuale già 
dal 1930, come si legge nel verbale 
della seduta del Consiglio del 29 
ottobre di quell’anno, in cui si appro-
va di «concorrere alla propaganda 
per il risparmio con una pubblicità 
straordinaria sul quotidiano locale 
la Gazzetta dell’Emilia». (35, 36, 37, 
38, 39 e 40)

(36,37 e 38) Bozze di inserti da pubblicare sulla Gazzetta 
dell’Emilia in occasione della Giornata del Risparmio.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1931, 1933, 1935, b. 1

(35) Dal 1930 la Banca Popolare di Modena 
aderisce alla Giornata mondiale del 
risparmio che ricorre il 31 ottobre di ogni 
anno, pubblicando inserti a tema sulla 
Gazzetta dell’Emilia.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1931, b. 1
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(40) Lettera del 9 ottobre 
1933 con cui l’Associazione 
tecnica bancaria italiana 
invita la Popolare a celebrare 
la Giornata del risparmio con 
iniziative «dirette a diffondere 
e valorizzare il principio del 
risparmio».
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1933, b. 1

(39) «[…] Pubblicheremo sulla 
Gazzetta dell’Emilia una pagina 
dedicata all’esaltazione del 
Risparmio che, come tutti 
gli anni, è particolarmente 
incoraggiata dal Governo 
Nazionale e dalle principali 
autorità». Così si legge sulla 
lettera indirizzata alla Banca 
Popolare di Modena l’8 ottobre 
1932 dalla Società editrice 
Manzoni di Milano.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1932, b. 1

45
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Negli anni Quaranta la par-
tecipazione della Popolare 
alle celebrazioni della Gior-
nata del risparmio diventa 
più attiva anche a seguito 
dell’adesione, nel 1941, all’As-
sociazione di propaganda per 
il risparmio e la previdenza 
e come testimoniato dalla 
documentazione presente in 
archivio, in particolare alcuni 
manifesti personalizzati col 
nome della banca e carte as-
sorbenti da distribuire nelle 
scuole modenesi, sulle quali 
sono raffigurati, a stampa, 
frasi educative sul risparmio 
del denaro, e l’invito a fare 
richiesta di cassettine salva-
danaio presso la sede della 
banca o presso le filiali. (41, 
42, 43, 44, 45 e 46)

(41) Nel 1940 la Popolare ordina 
200 manifesti (immagine n. 42) 
per la Giornata mondiale del 
risparmio. 
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1940, b. 1 

(42) Manifesto per la Giornata 
mondiale del risparmio del 
31 ottobre 1940, personalizzato 
col nome della Banca Popolare 
di Modena.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1940, b. 1
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(43) Manifesto per la Giornata 
mondiale del risparmio del 31 
ottobre 1941, personalizzato col 
nome della Banca Popolare di 
Modena.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1941, b. 1

(44) Manifesto per la Giornata 
mondiale del risparmio del 31 
ottobre 1942, personalizzato 
col nome della Banca Popolare 
di Modena.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 
1942, b. 1
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(45) Lettera con cui il Provveditorato agli 
studi di Modena ringrazia la Presidenza 
della Banca Popolare di Modena per il 
ricevimento di carte assorbenti illustrate 
da distribuire alle scuole del primo circolo 
di Modena in occasione della Giornata del 
risparmio del 31 ottobre 1940.
ASBPER, Economato, Carteggio, 
forniture, lavori di manutenzione, spese di 
rappresentanza, 1940, b. 1 (46) Carte assorbenti distribuite 

alle scuole dalla Banca Popolare 
di Modena per la Giornata del 
risparmio del 31 ottobre 1940.
ASBPER, Economato, Carteggio, 
forniture, lavori di manutenzione, 
spese di rappresentanza, 1940, b. 1
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A partire dal 1939 si conservano in archivio le prime attestazioni di calendari 
prodotti dalla banca a scopo pubblicitario, da distribuire alla clientela come 
omaggi di fine anno. (47 e 48)
Il più antico calendario conservato risale al 1943 ed è costituito da sei fogli, 
ognuno dedicato a due mesi, decorato con rappresentazioni artistiche legate ai 

cambiamenti stagionali
della natura e del paesaggio. 
(49, 50)

(49) Calendario dell’anno 1943. 
Mesi di gennaio e febbraio.
ASBPER, Calendari storici

(47) Lettera della tipografia Anonima Zafferri di 
Parma del 10 ottobre 1939 con cui si consegnano 
alla Banca Popolare di Modena le bozze di stampa 
dei calendari olandesi ordinati, da visionare per 
l’approvazione.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1939, b. 2

(48) Minuta della risposta inviata il 12 ottobre 1939 
dalla Banca Popolare alla Anonima Zafferri di Parma 
per precisare le diciture da inserire nei calendari 
olandesi da stampare.
ASBPER, Economato, Pubblicità, 1939, b. 2

Nella pagina seguente
(50) Calendario dell’anno 1948.
Mese di gennaio.
ASBPER, Calendari storici
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(51) Calendario dell’anno 1951.
ASBPER, Calendari storici

Una vera formalizzazione degli omaggi da 
produrre per la fine dell’anno si ha nel 1950, 
quando durante la seduta del Comitato con-
siliare del 30 giugno si verbalizza la seguente 
decisione, descritta complessivamente sotto 
la voce “Propaganda”: 

[...] Il Presidente fa rilevare al Consiglio 
l’opportunità che anche la nostra banca 
predisponga, come del resto viene fatto 
da qualche anno da altri istituti della 
piazza, materiale di propaganda da offrire 
in omaggio alla clientela in occasione 
della fine d’anno. Aggiunge che qualche 
ditta ha già sottoposto alla banca cam-
pioni di oggetti come agende, calendari, 
quaderni, ecc. ed esprime il parere che 
la scelta migliore possa essere fatta su 
di un calendario che si stacchi da quello 
usuale tipo olandese, distribuito fin qui 
dalla nostra banca.

Il calendario realizzato nel 1951, a differenza 
dei calendari olandesi, composti da 6 o 12 fo-
gli stampati, si presenta come un calendario 
illustrato, su un unico cartoncino decorato 
con disegni acquarellati di “Modena di una 
volta” e un blocchetto di foglietti da staccare 
mese per mese. 
La produzione dei calendari prende decisamente 
piede, tanto che ancora oggi rappresenta una tra-
dizione a cui la clientela è fortemente affezionata. 
(51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58 e 59)
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(52) Calendario dell’anno 1952.
ASBPER, Calendari storici

(53) Calendario dell’anno 1953.
ASBPER, Calendari storici

(54) Calendario dell’anno 1954.
ASBPER, Calendari storici

Nelle pagine seguenti
(55) Calendario dell’anno 1964.
Mesi di gennaio e febbraio.
ASBPER, Calendari storici

(56) Calendario dell’anno 1966. 
Mesi di gennaio e febbraio.
ASBPER, Calendari storici

(57) Calendario dell’anno 1977.
ASBPER, Calendari storici

(58) Calendario dell’anno 1981.
ASBPER, Calendari storici

(59) Calendario dell’anno 1984.
ASBPER, Calendari storici
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Negli anni Cinquanta e Sessanta le modalità comunicative della banca non 
subiscono particolari modificazioni rispetto al passato, pur ampliandosi no-
tevolmente lo spettro di azione dei contributi erogati per eventi e attività e 
incrementandosi il numero di inserzioni pubblicitarie su quotidiani e periodici. 
Si segnala che nel 1959 sui registri del Comitato consiliare, organismo creato 
nel 1946 per sollevare il Consiglio di amministrazione da alcune incombenze, 
fra le quali «erogazioni di beneficenza e per opere di propaganda e pubblica 
utilità», viene registrato per la prima volta il termine “pubblicità”, in alternanza 
al termine “propaganda”. 
Ogni anno continuano ad essere deliberati i cosiddetti “omaggi alla clientela” 
costituiti tradizionalmente dai calendari e dalle agende contenenti «indicazioni 
reclamistiche per la banca». 
Dal 1958, per la ricorrenza della Giornata del risparmio del 31 ottobre, comin-
ciano ad essere pubblicati dall’editore Aldo Martello di Milano alcuni volumetti 
a carattere scientifico e educativo «da consegnare alle scuole medie situate 
nelle zone di influenza della banca». (60)

È solo con gli anni Settanta del Novecento che le tecniche di comunicazione 
della banca subiscono un primo vero cambiamento, quando viene sentita l’esi-
genza di offrire un’immagine esterna dell’istituto che «ne valorizzi l’attività agli 
occhi del pubblico» e faccia sapere che la banca è all’avanguardia per mezzo 
dell’offerta dei più moderni servizi bancari. 
Anche l’attività di beneficenza, da sempre svolta con impegno dalla banca, co-
mincia ad essere vista sotto un’altra luce: si intuisce che erogare finanziamenti, 
soprattutto a sostegno di eventi e in particolare di manifestazioni sportive, 
può avere un ritorno in termini di immagine e si tratta quindi di un’attività 
da potenziare proprio perché può arrecare un vantaggio indiretto all’istituto 
bancario.
Si capisce la necessità di rivolgersi non più solo ai giornali, ma di scoprire 
altre forme di comunicazione e si percepisce in maniera chiara l’opportunità 
di partecipare ad eventi locali, quali fiere, manifestazioni sportive, artistiche 
e culturali per aumentare i contatti con la clientela. 
Comincia anche a sentirsi l’esigenza di un riassetto dei servizi e degli uffici della 
banca che avrebbero dovuto occuparsi della comunicazione e della pubblicità 
e l’ufficio economato viene affiancato dall’ufficio segreteria. 
Nel 1972 in occasione dell’innovativa introduzione sul mercato modenese della 
carta di credito VISA-Bankamericard ci si rende conto che la comunicazione 
dei prodotti e dei servizi della banca deve essere ripensata in modo nuovo.
Fra il 1973 e il 1974 viene avviato anche il nuovo servizio dei “Prestiti persona-
li”, consistente in finanziamenti di importo limitato, erogati senza la richiesta 
di particolari garanzie, ma soprattutto creati allo scopo di agevolare diverse 
categorie di clienti per la realizzazione di specifici bisogni, dall’arredamento 
della casa, all’acquisto di un’automobile, alle spese di matrimonio, a un viaggio.
Nasce un modo nuovo di “fare banca”: si intuisce l’immensa potenzialità dei 
servizi che possono essere rivolti alla clientela, una clientela che si comincia 
a recepire in modo molto più composito rispetto al passato. Non sono più 

(60)
Dal 1958 al 1976, il 
31 ottobre di ogni 
anno, in occasione 
della Giornata del 
risparmio, la Banca 
Popolare distribuisce 
in omaggio alle 
scuole alcuni 
volumetti sulla 
natura. All’interno 
del volume la banca 
pubblicizza i propri 
servizi e inserisce 
slogan educativi sul 
risparmio. 
ASBPER, Biblioteca
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solo le aziende i clienti privilegiati, anche i privati iniziano a rivestire un ruolo 
sempre più importante per l’attività della banca. 
Maggiori servizi e offerte richiedono uno sforzo di comunicazione molto più 
grande e soprattutto l’uso di strumenti e tecnologie nuovi, capaci di colpire l’im-
maginario della potenziale clientela. Incrementando e rinnovando al contempo 
strade già battute in passato: partecipazioni a fiere, sponsorizzazioni sportive, 
cartoncini, locandine e manifesti dedicati ai prodotti promossi dalla banca. 
I primi tentativi di rinnovamento dell’immagine fatti all’inizio degli anni Settanta 
rimangono ancora molto legati a un’impostazione didascalica del messaggio 
che si vuole comunicare e graficamente non si discostano molto, addirittura, 
dai primissimi annunci ottocenteschi in bianco e nero, come si può vedere 
negli esempi sottostanti (61):

L’introduzione dell’uso del colore costituisce un grande cambiamento e so-
prattutto si coglie il desiderio di dare più movimento alle immagini, di slegarle 
dalla rigidità strutturale che avevano sempre avuto.
Il 1973 rappresenta l’anno di svolta del sistema di comunicazione della banca 
perché per la prima volta si pensa di promuovere singoli prodotti e servizi, 
realizzando una campagna pubblicitaria specifica per ognuno di essi. (62)

(61) In questi due 
manifesti dei primi 
anni Settanta 
l’impostazione 
grafica si presenta 
ancora molto legata 
alla tradizione 
pubblicitaria della 
banca e si avvale di 
un semplice testo 
descrittivo in bianco 
e nero, ma tenta 
per la prima volta di 
usare un linguaggio 
che arrivi a fare leva 
sui sentimenti della 
gente.
ASBPER, Pubblicità, 
Raccolta di manifesti 
e locandine, 1973

(62) Dal 1973 si comincia a differenziare la pubblicità per singoli prodotti o servizi della banca 
e si dà finalmente spazio al colore. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1973
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Nello stesso tempo si comincia a ritenere opportuno individuare i destinatari 
dei messaggi pubblicitari e quindi dei prodotti finanziari creati per soddisfare 
le esigenze di singoli segmenti di clientela: la banca si apre al mondo del mar-
keting, a quel ramo dell’economia che si occupa di descrivere il mercato e il 
comportamento delle aziende e dei consumatori che ne fanno parte e le cui 
strategie consentono di creare il prodotto giusto sulla base dell’analisi delle 
ricerche di mercato. 

Per la prima volta vengono coinvolti studi 
grafici esterni alla banca e prendono forma 
alcune innovative campagne pubblicitarie 
per la promozione dei prestiti personali 
che fanno largo uso dell’affissione dei 
manifesti sui muri della città. 
Nascono così alcuni manifesti emblematici 
del nuovo modo di pensare e di comunicare 
della banca. Soprattutto la veste grafica 
subisce un cambiamento e si fa un largo 
uso del colore. Nonostante i tentativi di 
ammodernamento dell’immagine non si 
può non evidenziare come la comunica-
zione dei contenuti sia ancora legata al 
passato: il prodotto viene spiegato minu-
ziosamente nei dettagli e il messaggio è 
reso esplicito in tutti i suoi aspetti. (63)
Nel 1975 sono due i manifesti più rappre-
sentativi del nuovo corso intrapreso a 
livello comunicativo. Il primo è un manife-
sto murario intitolato Alla banca Popolare 
di Modena c’è in cui sono rappresentati, 
ancora in modo cumulativo, alcuni servizi 
offerti dalla banca. La campagna pubblici-
taria prevede che al manifesto si aggiunga 
anche la distribuzione al pubblico di un 
fascicolo in cui sono descritti, pagina per 
pagina, i singoli servizi. (64)

(63) In questo manifesto del 1973 si pubblicizza il servizio di conto corrente per risolvere i 
problemi legati alla gestione delle scadenze dei pagamenti e, per convincere la potenziale 
clientela, si utilizza per la prima volta un’immagine di forte impatto emotivo, lasciando però 
ancora molto spazio alla parte descrittiva. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1973

(64) Manifesto murario del 1975 in cui si offre 
ancora una volta una visione d’insieme dei servizi 
offerti dalla banca, sostituendo però la parte 
descrittiva con una rappresentazione figurativa 
di tutte le attività bancarie. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti 
e locandine, 1975
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Il secondo è il manifesto Ti nasce vicino, 
realizzato nel 1975 per l’inaugurazione 
della filiale di Cà di Sola, località vici-
na a Castelvetro di Modena, in cui è 
rappresentato un pulcino che esce da 
un uovo/salvadanaio. Il gradimento di 
questo manifesto - che esplicita per 
la prima volta uno dei valori chiave 
della Banca Popolare di Modena, la 
“vicinanza” - farà sì che, con le va-
rianti opportune, venga utilizzato per 
altre inaugurazioni di nuovi sportelli 
o filiali. (65)
Nel 1976 esce la prima campagna pub-
blicitaria a favore del prestito perso-
nale, servizio nato in realtà nel 1974 
e lanciato, in prima battuta, da una 
modesta attività di promozione che fa-
tica a superare la diffidenza del privato 
nei confronti del credito bancario con-
cesso senza garanzie, solo “sull’onore 
del richiedente”. La nuova pubblicità, 
unita a un’intensa attività di sviluppo 
svolta direttamente agli sportelli, fa 
finalmente presa sulla clientela e il 
servizio si espande in tempi rapidi. (66)
La pubblicità più riuscita, sempre mira-
ta ai prestiti personali, è sicuramente 
quella cosiddetta della “Fragola blu”, 

66) Uno dei primi manifesti che, a metà 
degli anni Settanta, cominciano a pubblicizzare 
il servizio di prestito personale rivolto, 
in particolare, alla clientela privata. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti 
e locandine, 1976

(65) Ti nasce vicino. 
Questo manifesto 
esprime in modo chiaro 
il concetto di “vicinanza”, 
uno dei valori di 
riferimento della banca 
e proprio per questo 
motivo è stato scelto per 
la copertina del presente 
Quaderno.
ASBPER, Raccolta di 
manifesti e locandine, 1975
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realizzata nel 1979 da Dialmo 
Ferrari, storico collaboratore di 
Arnaldo Pomodoro, dello Studio 
Grafici Associati di Modena. (67)
Il manifesto utilizzato per questa 
campagna pubblicitaria, viene 
inserito nel 1982 nella autorevole 
rivista Graphic Posters ’82, insieme 
alle migliori pubblicità realizzate in 
quegli anni a livello internazionale.
Nel 1978 si pensa di dare nuova ve-
ste ai manifesti per le sponsorizza-
zioni più significative come quella 
per la “Corrida di San Geminiano”, 
tradizionale corsa podistica che, 
dal 1973, si tiene ogni anno il 31 
gennaio, in occasione della festa 
del Santo Patrono di Modena. 
Il patrocinio della Popolare era 
iniziato nel 1977 e, per la sesta 
“Corrida” del 1978, il manifesto 
viene realizzato dal famoso vi-
gnettista Alberto Fremura. (68)
Nel 1981, per la festa dello sport 
organizzata dal Centro sportivo 
italiano, viene incaricato della re-
alizzazione del manifesto un altro 
disegnatore famoso, Jacovitti, che 
continuerà a collaborare anche 

(67) La “Fragola blu” 
realizzata nel 1979 
rappresenta la prima vera 
campagna pubblicitaria 
moderna della banca, 
affermandosi fra le 
migliori pubblicità 
realizzate a livello 
internazionale. 
ASBPER, Pubblicità, 
Raccolta di manifesti 
e locandine, 1979

(68) Manifesto realizzato 
nel 1978 dal vignettista 
Alberto Fremura per la 
sesta “Corrida di San 
Geminiano” patrocinata 
dalla Banca Popolare 
di Modena.
ASBPER, Pubblicità, 
Raccolta di manifesti 
e locandine, 1978
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in seguito con la banca per nuove campagne 
pubblicitarie. (69)
Fra le ultime pubblicità importanti realizzate 
dalla Banca Popolare di Modena, prima della 
trasformazione in Banca Popolare dell’Emilia 
nel 1983, si ricorda quella relativa al lancio del 
“bancomat”. Il nuovo prodotto rivoluziona il rap-
porto della clientela con la banca offrendo una 
continuità di servizio inimmaginabile prima e il 
messaggio comunicato dai manifesti parla alla 
gente facendo leva sulle emozioni. (70, 71 e 72) 

(69) Manifesto disegnato nel 
1981 da Jacovitti per la “Festa 
dello sport” sponsorizzata dalla 
Banca Popolare di Modena.
ASBPER, Pubblicità, Raccolta 
di manifesti e locandine, 1981

(70, 71 e 72) L’adozione 
dello sportello automatico 
“bancomat” rappresena 
un’importante svolta dei 
tradizionali servizi offerti 
dalla banca. La campagna 
pubblicitaria vuole comunicare 
la disponibilità del servizio 24 
ore su 24 attraverso l’immagine 
della città vista nei diversi 
momenti del giorno.
ASBPER, Pubblicità, Raccolta 
di manifesti e locandine, 1983
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Con gli anni Ottanta aumenta quindi la consapevolezza del ruolo strategico 
ricoperto dalla pubblicità. Anche gli organi dirigenti della banca ne prendono 
atto e sentono la necessità di ampliare la propria sfera di azione aderendo alle 
campagne pubblicitarie promosse dal COBAPO, Consorzio Banche Popolari, 
nato nel 1974 per coordinare l’azione fra gli istituti aderenti e attuare una fattiva 
collaborazione anche a fini promozionali e pubblicitari. (73)
Nel 1983 assistiamo alla prima importante trasformazione della Banca Popolare 
di Modena, che a seguito della fusione per incorporazione della Banca Coo-
perativa di Bologna si espande a livello territoriale e modifica il proprio nome 
in Banca Popolare dell’Emilia. In questa occasione viene creato per la prima 
volta un logo della banca, denominato “il portafoglio”, disegnato dal designer 
AG Fronzoni. (74, 75)
Le campagne pubblicitarie promosse in questi anni si riferiscono a prodotti 
pensati per specifici segmenti di clientela e comincia a farsi strada il concetto di 
“fidelity”, realizzato attraverso la proposta di operazioni promozionali collegate 
al nuovo prodotto da fare conoscere, come gadget, sconti, concorsi a premi, 
tessere bancomat mirate, giornalini, libretti di deposito dedicati.
Nel 1986 viene lanciato da tutte le banche aderenti al COBAPO il servizio “Ri-
sparmio jeans” dedicato ai giovani tra gli otto e i diciotto anni e, come si legge 
in una circolare della banca, finalizzato a «incrementare la raccolta, ma anche 
e soprattutto a rendere familiari i servizi di banca ai giovani ed ai giovanissimi 
e attirare, tramite loro, le rispettive famiglie». Con l’adesione al “Risparmio 
jeans” il giovane ha accesso a un libretto personale e diventa socio del “jeans 
club international” ricevendo la “club card” con la quale ogni due mesi può 
ritirare il giornalino “Mike”, una pubblicazione riservata ai soci del club. Per il 
lancio del nuovo servizio si prevede di utilizzare anche la radio e le televisioni 
locali nei programmi seguiti dai giovani. (76, 77)
Nel 1988, sempre in collaborazione col COBAPO, viene lanciato “Conto D”, 
pensato come un pacchetto di servizi riservati esclusivamente alla clientela 

Nelle pagine seguenti 
(74, 75) Nel 1983 la Banca Popolare di Modena diventa Banca Popolare dell’Emilia. Nasce il logo 
della banca insieme a un restyling grafico innovativo del nome “Banca Popolare dell’Emilia”.
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1983

(73) Nel 1987 il COBAPO, Consorzio Banche Popolari, sollecita la Banca Popolare dell’Emilia 
a utilizzare il logo del Consorzio sulla carta destinata alla circolazione esterna per sottolineare 
l’adesione al gruppo bancario.
ASBPER, Marketing, Relazioni esterne, Pubblicità, 30007. Enti/associazioni collegate, COBAPO, 1983-1989, b. 1
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femminile, comprendente una polizza 
assicurativa, convenzioni con esercenti, 
sconti su abbonamenti a rotocalchi 
femminili, omaggi dedicati. 
Per la visualizzazione del nuovo servizio 
lo studio grafico incaricato del lancio 
del nuovo prodotto propone «un’im-
magine accattivante e convincente, ma 
soprattutto che solleciti e identifichi 
una donna in gamba, concreta che sa 
pensare a sé stessa con responsabilità 

senza però l’eccesso efficientista della juppie (young urban professional) o la 
durezza della manager in carriera: una donna con i piedi per terra che si occupa 
del suo lavoro, della casa, della famiglia con serenità». Fa sorridere il richiamo 
a stereotipi socio-economici tipici della fine degli anni Ottanta e, nello stesso 

tempo, non può sfuggire come l’immagine della donna tipo a cui si rivolge il 
servizio appaia ancora legata a un immaginario che imbriglia il ruolo femminile 
in modelli superati e slegati dalla realtà. (78, 79) 
Negli anni Novanta, la Banca Popolare, ora Banca Popolare dell’Emilia Ro-
magna, a seguito della fusione per incorporazione della Banca Popolare di 
Cesena avvenuta nel 1992 (80), rivede criticamente alcune promozioni degli 
anni precedenti, ma soprattutto capisce la necessità di adottare in pieno l’in-

(76, 77) “Risparmio jeans” è il primo servizio a tutto tondo finalizzato ai giovani under 18. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1986

(78, 79) Nel 1988 nasce “Conto D”, un conto corrente pensato per la clientela femminile, 
arricchito da servizi, convenzioni e omaggi che lo rendono particolarmente accattivante.  
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1988
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sieme di attività e processi promossi dalle politiche del marketing aziendale. Ciò 
è confermato dalla decisione presa dal Comitato di Direzione della banca in data 
20 ottobre 1994 in cui si dice che 

[...] è emersa l’esigenza che il supporto pubblicitario delle iniziative sia strut-
turato in modo più organico, così da evitare gli effetti dispersivi insiti nella 
proliferazione di messaggi in depliant dedicati a singoli prodotti o servizi, qualche 
volta anche carenti sotto il profilo dell’aggiornamento. Viene pertanto stabilito 
di porre allo studio la strutturazione di comunicazioni mirate non al singolo 
prodotto o servizio, ma al segmento (famiglie, artigiani, imprese, ecc…) cui i 
prodotti sono indirizzati. Viene altresì stabilito che gli uffici interessati valutino 
l’opportunità di far ricorso a società specializzate del settore, per lo studio di 
soluzioni tecniche atte a soddisfare le esigenze di cui sopra ed insieme, a dare 
il necessario risalto all’immagine della Banca, anche nell’altre varie forme di 
comunicazione pubblicitaria.  

Alla luce della nuova linea di comunicazione avviata si deve interpretare il lancio 
di un nuovo libretto di risparmio rivolto ai giovanissimi e destinato ad affiancare il 
precedente prodotto “Risparmio jeans”, ritenendo che «la sua immagine, rimasta 
sostanzialmente immutata nel tempo, sia andata progressivamente perdendo 
incisività sui destinatari».
Il nuovo prodotto dedicato ai giovanissimi viene denominato “Conto 44 Gatti”, 
riprendendo il titolo della canzone vincitrice dell’edizione 1968 del concorso 
canoro dello Zecchino d’oro programmato ogni anno su RAI 1. 
La Banca Popolare, attraverso la promozione del “Conto 44 Gatti”, si propone come 
istituto capofila dell’iniziativa benefica collegata allo Zecchino d’oro assicurando 
il servizio della raccolta dei versamenti delle offerte di beneficenza e in questo 
modo, per la prima volta, la banca ottiene un passaggio pubblicitario sulle reti 
televisive a livello nazionale.
Aumentano i gadget e i servizi collegati al “Conto 44 Gatti”: giornalino, sconti, 
adesione al club “Gattimatti” e carta socio, concorsi di disegno nelle scuole, ingressi 
gratuiti ai parchi giochi e altri luoghi di interesse dei giovanissimi; un particolare 
successo lo ottiene il salvadanaio denominato “Gattoba”, andato esaurito nel giro 
di brevissimo tempo. (81)

(80) Nel 1992 la Banca Popolare dell’Emilia diventa Banca Popolare dell’Emilia Romagna.
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti e locandine, 1992
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(81) Il “Conto 44 gatti” nasce a 
metà degli anni Novanta per offrire 
l’opportunità di aprire un libretto 
di risparmio ai bambini da zero a 
dodici anni. Al libretto si affiancano 
gadget e omaggi di ogni tipo, sconti, 
adesione al club dei “Gattimatti” 
e giornalino del club.
ASBPER, Marketing, Relazioni 
esterne, Pubblicità, 30017. 
Diverse Relazioni esterne, 
Conto 44 gatti, dal 1994, b. 17
 

(82) L’offerta dei prestiti personali cerca 
di rispondere ai bisogni della clientela 
proponendo finanziamenti diversificati per 
l’acquisto di un’ampia varietà di beni 
e servizi. 
ASBPER, Pubblicità, Raccolta di manifesti 
e locandine, Anni Novanta-Duemila

In questi ultimi trent’anni lo sviluppo commerciale del settore bancario è 
diventato sempre più pressante, la concorrenza spinge alla ricerca di prodotti 
accattivanti e allo stesso tempo più ricchi di contenuto.
Il tentativo di rispondere in tutti i modi ai bisogni della clientela porta a pro-
muovere prodotti e servizi declinandoli in un ventaglio di offerte. È questo il 
caso, per esempio, dei prestiti personali, stesso prodotto, stesso segmento di 
mercato, (privati e famiglie), che fra il 1998 e il 1999 vengono pubblicizzati evi-
denziando la molteplicità di bisogni a cui corrispondono altrettante campagne 
commerciali: prestito sposi, prestito bici, prestito vacanze, prestito computer, 
prestito cellulare, prestito benessere, prestito libri, prestito musica, ecc. (82)
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(83) La forza del Gruppo BPER, dove tante banche 
mantengono una propria identità, ma si rafforzano 
nell’unione, è ben rappresentata dallo spot pubblicitario 
in cui i bambini corrono tenendosi per mano, diffuso 
sulle reti televisive nazionali fra il 2008 e il 2009. 
La campagna è stata realizzata dall'Agenzia 
Max Information del Gruppo Armando Testa.
BPER Banca, Ufficio Brand e Marketing Communication, 
2008

Verso la metà degli anni Novanta inizia il pro-
cesso di costituzione di un Gruppo bancario 
federale attraverso l’acquisizione di banche 
locali che conservano la loro autonomia e 
il loro radicamento territoriale. La nuova 
struttura organizzativa del Gruppo BPER, di 
cui la Banca Popolare dell’Emilia Romagna è 
la capofila, richiede una rilettura dei codici 
comunicativi adottati fino ad ora. Dopo quasi 
centocinquant’anni è arrivato il momento di 
cambiare passo e dare un’impostazione su 
larga scala alla comunicazione, affidandola, 
per la prima volta, a una campagna televisiva 
a livello nazionale. (83, 84)



86 87

(84) La chiave comunicativa del 
Gruppo è quella di evidenziare i 
marchi delle banche aderenti
allo scopo di riconoscere e 
mantenere vive le diverse 
identità degli istituti bancari che 
partecipano al Gruppo federale. 
BPER Banca, Ufficio Brand e 
Marketing Communication, 2013

(85) Nel 2019 BPER Banca inizia a 
proporsi come Banca Assicurazione 
con la campagna  di comunicazione 
“Dormi sonni tranquilli”, diffusa sui 
principali media (dalla TV ai social), 
con uno stile rinnovato  perfettamente 
coerente con le nuove linee guida 
di brand. Nel manifesto si ritrova 
Dotti, l’assistente virtuale di BPER 
Banca, ed è presente un QR Code che 
garantisce un collegamento diretto alle 
informazioni di cui l’utente ha bisogno. 
Questi due elementi testimoniano 
la volontà di BPER Banca di essere 
sempre vicina alle persone ed aperta 
al dialogo.
BPER Banca, Ufficio Brand e Marketing 
Communication, 2019

Nel 2015 avviene la trasforma-
zione decisiva. Nasce il nuovo 
brand BPER Banca e i principi 
e i valori a cui si richiama sono 
quelli ereditati dalla piccola banca, 
orgogliosamente locale, nata a 
Modena nel 1867: responsabilità, 
lealtà e concretezza. Valori antichi 
costruiti e sedimentati durante 
il lungo viaggio che la Banca ha 
compiuto attraversando tre secoli, 
nel corso dei quali è cresciuta, si 
è trasformata, ma percorrendo 
sempre gli stessi binari. (85)
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Banca Popolare di Modena, oggi BPER Banca.
Storia del marchio
Sabrina Bianchi 
Responsabile Brand e Marketing Communication di BPER Banca 
Responsabile “La Galleria. Collezione e Archivio Storico” di BPER Banca

Per BPER Banca l’esigenza di un’immagine coordinata, coerente e in sintonia 
con i propri valori “racchiusa in un logo” è emersa solo in tempi recenti.  
L’assenza di un logo, di un simbolo, era comunque coerente con ciò che l’Isti-
tuto voleva trasmettere: essere la Banca, Popolare, a Modena, caratterizzata 
soprattutto dalla solidità e dalla concretezza. 
Per circa cento anni, quindi, la Popolare non riproduce in maniera uniforme il 
proprio nome sugli stampati: il nome Banca Popolare di Modena è scritto ogni 
volta con caratteri diversi e non esiste un simbolo che identifica l’Istituto. 
Alcuni primi tentativi di definizione di un marchio si hanno alla fine degli anni 
Sessanta, in occasione del centenario, a questi seguono alcune sperimentazioni 
negli anni Settanta che non portano a nessuna scelta.
Bisognerà aspettare il 1983, anno in cui avviene la trasformazione da Banca 
Popolare di Modena a Banca Popolare dell’Emilia, per veder realizzato il primo 
vero logo della Banca, il cosiddetto “portafoglio”. 
Realizzato da AG Fronzoni - nome d’arte di Angiolo Giuseppe Fronzoni - il logo è 
lineare e segue perfettamente la filosofia di design del grafico: il superfluo viene 
eliminato, resta l’essenziale e il geometrico, linee pulite, frutto di una sottrazione 
e non di un eccesso. Il nero è l’unico colore possibile, insieme al bianco, simbolo di 
purezza concettuale, di contrasto tra pieno e vuoto. Fronzoni è uno dei maestri del 
minimalismo internazionale, appartenente a quell’epoca d’oro del design, iniziata 
nel Dopoguerra e culminata negli anni Sessanta sull’onda del boom economico, 
che ha reso famoso in tutto il mondo lo stile italiano. La sua poetica è guidata 
dal razionalismo e dal funzionalismo ed è per questo che sceglie per la Banca 
Popolare dell’Emilia il font Helvetica che ha un’ampia gamma di “pesi”, dall’ultra 
light all’extra bold e questo linearismo sarà utile anche per l’aggiunta di “Romagna” 
al nome della banca, diventata nel 1992 Banca Popolare dell’Emilia Romagna.
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Il “portafoglio” resterà il logo invariato fino al 2015, quando la trasformazione 
in BPER Banca è accompagnata da una ridefinizione strategica del logo, affidata 
all’agenzia Interbrand.
In quell’anno BPER è il sesto gruppo bancario, grazie al completamento del 
percorso di incorporazione delle banche territoriali, e sceglie di rinnovarsi 
per sottolineare con chiarezza il proprio posizionamento. Viene così avviata 
un’attenta operazione di ridefinizione del brand che segna l’avvio di un’epoca 
in cui i valori di sempre - responsabilità, lealtà, concretezza - trovano nuova 
forza nella nuova identità.
BPER Banca da questo momento attiva un ampio ecosistema di canali di 
comunicazione e inizia la nuova stagione di presenza non più solo sui media 
tradizionali, come la stampa, ma anche su quelli digitali e social, affiancandovi 
campagne televisive ad ampia diffusione che consentano alla nuova BPER 
Banca di assumere visibilità nazionale. Lo stile di comunicazione adottato è 

chiaro, divulgativo e piacevole. Dà vita 
a una conversazione sempre aperta, da 
pari a pari, con clienti e stakeholder isti-
tuzionali, mettendo ogni interlocutore 
a suo agio con cordialità e discrezione.
L’identità visiva della nuova BPER Banca è 
espressione precisa e immediata di tutte 
queste caratteristiche. La struttura del 
logotipo mette in luce lettere disegnate 
e disposte così da occupare lo spazio con 
grande equilibrio, sottolineando le virtù 
dell’autorevolezza, della concretezza, 
della misura. L’elemento tipografico, lo 
“squircle”, che separa le due componenti 
verbali del nome (il simbolo dei “due 
punti”) esprime bene la capacità di BPER 
Banca di aprire un dialogo per ascoltare, 
consigliare e conseguentemente sceglie-
re insieme. Rimane anche evidenza della 
radice popolare, infatti la P è tagliata, 
aperta, proprio per ricordare il passato 
e la vocazione di banca di estrazione 
territoriale che rimane anche oggi uno 
dei pilastri fondamentali dell’agire della 
banca stessa. 
Nella nuova identità visiva anche le 
immagini sono strumento di comuni-
cazione immediato ed evocativo per 
spiegare cosa significhi “essere e fare 

I due punti 
(lo squircle)

Il carattere tipograficoIl brand

BPER

La lettera P

P
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banca” ed esprimere la personalità e la proposta di valore del brand. L’approccio 
alla fotografia è quello del reportage, per raccontare i vantaggi offerti da BPER 
Banca in modo concreto, con tono realista e positivo. 
L’identità di marca messa a fuoco così efficacemente riflette l’evoluzione di 
BPER Banca che oggi è diventata uno dei principali istituti di credito del si-
stema bancario italiano.
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Paolo Iabichino
Conosciuto come Iabicus, scrive 
pubblicità dal 1990 e ha trascorso gli 
ultimi anni ai vertici di WPP come 
direttore creativo esecutivo del Gruppo 
Ogilvy Italia. Oggi si dedica a nuovi 
progetti di comunicazione, al servizio 
di realtà che sentono la necessità 
di voltare pagina. Ha inventato il 
concetto di “invertising” in un libro 
che è diventato un manifesto per un 
messaggio pubblicitario rinnovato 
e consapevole. Due volte giurato 
al Festival di Cannes, si occupa di 
creatività e nuovi linguaggi nella 
costruzione di contenuti fuori e dentro 
la Rete. Insegna alla Holden nei corsi 
di Story Design e Holden Pro, ed 
è stato premiato dal Dipartimento 
di Comunicazione ed Economia 
dell’Università degli Studi di Modena 
e Reggio Emilia come Comunicatore 
dell’anno 2018. Il suo ultimo libro è 
Scripta Volant: un nuovo alfabeto per 
scrivere (e leggere) la pubblicità oggi 
(Codice Edizioni); Hoepli gli ha affidato 
la direzione editoriale della collana 
Tracce e con Ipsos Italia ha fondato 
l’Osservatorio Civic Brands, progetto 
editoriale che racconta l’impatto 
sociale di aziende e brand in Italia.

Chiara Pulini
Laureata in Lettere moderne, 
diplomata in Archivistica, Paleografia 
e Diplomatica, è curatrice 
dell’Archivio Storico di BPER Banca, 
per il quale svolge dal 2016 attività 
di progettazione e realizzazione 
degli interventi di conservazione 
e valorizzazione. Lavora come 
archivista libera professionista dal 
1987, esercitando la sua attività 
presso enti e istituti diversi, pubblici 
e privati. Dalla metà degli anni 
Duemila si è occupata a più riprese di 
archivi bancari, effettuando lavori di 
riordino, selezione ai fini dello scarto 
e inventariazione informatizzata. 
Socia dell’Associazione Nazionale 
Archivistica Italiana, aderisce dal 2017 
al GIAI, Gruppo Italiano Archivisti di 
Impresa.  
Ha al suo attivo numerose 
pubblicazioni di inventari archivistici 
e studi storici strettamente legati al 
mondo degli archivi e, in particolare, 
si segnalano i due quaderni pubblicati 
nel 2018 e 2019 nell’ambito del 
progetto La Galleria. Collezione 
e Archivio Storico di BPER Banca: 
Le Signorine della Banca Popolare 
di Modena e I primi soci.
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