Gian Luigi Falabrino Le arti applicate fra il XX e il XXI secolo

L’IDEALIZZAZIONE DELLA GIOIA DI VIVERE

Nei primi anni Cinquanta qualche giovane studioso era ancora costretto a scrivere in difesa del cinema come arte possibile, pur dopo decenni di Chaplin, Clair, Duvivier, e proprio negli anni del neorealismo di De Sica e Rossellini, contro qualche arcigno critico che voleva negare il carattere artistico della nuova musa. Il cinema era considerato da molti soltanto come un puro intrattenimento, dovuto a un’équipe collettiva, perché evidentemente sopravvivevano due pregiudizi romantici: l’arte come pura intuizione che raggiunge le vette del sublime e come opera dell’artista “ispirato”.  

Ma l’architettura non era stata quasi sempre un’opera collettiva e rivolta spesso a fini molto pratici? Per l’architettura l’idealismo post-romantico era costretto a fare un’eccezione, e poi si rassegnò anche ad accettare il cinema come decima musa.

Le resistenze di cinquant’anni fa sono continuate per altre due forme d’espressione, che hanno caratterizzato la fine dell’Ottocento, tutto il Novecento e questi primi anni del XXI secolo: la pubblicità e il design. Eppure, c’era stato il periodo del Liberty nel quale l’assioma che la pubblicità fosse arte, e sia pure arte minore o arte applicata, era indiscutibile; e questa identificazione continuò tra futurismo e cubismo, e anche nel periodo della grafica, reinventata negli anni ’30 come architettura della pagina. Questa identificazione dominò il campo fino al decennio 1950-60, ma nello stesso decennio s’installarono in Italia le agenzie pubblicitarie di stampo anglo-americano, cioè le agenzie a servizio completo o, come anche si diceva, marketing oriented.

Ci fu così la convivenza, da una parte, di Boccasile, di Savignac, e di un giovane autore di manifesti che si chiamava Armando Testa, di Erberto Carboni e delle scuole grafiche della RAI e dell’Olivetti e, dall’altra, delle agenzie CPV, Lintas, Thompson dove si credeva (come ovviamente si crede ancora oggi, ma con minore fanatismo) alla pubblicità come funzione del marketing, orientata dalle ricerche quantitative o di mercato e dalle ricerche psicologiche o motivazionali. Qui si parlava di pubblicità parascientifica e i pubblicitari più ingenui, o più ignoranti, pensavano addirittura d’essere entrati nella pubblicità “scientifica”. La creatività sembrava quasi dimenticata. Dopo il 1960, altre agenzie straniere acquistarono tutti i vecchi studi nazionali, tanto che nel ’70 era rimasto operante un solo studio italiano, quello di Armando Testa; e quando, in quell’anno, due pubblicitari italiani e un tedesco (Gianni Muccini, Emanuele Pirella e Michael Gottsche) vollero fondare un’agenzia indipendente e creativa, la chiamarono Agenzia Italia. 

Ma, per tutti, guai a parlare di pubblicità come arte. Eppure, proprio in quegli anni, il mercato antiquario cominciava a rivalutare il periodo Liberty: a critici e organizzatori di mostre venne facile riesumare i manifesti dell’Art Nouveau. Ci sono davvero i corsi e i ricorsi storici, e prima timidamente, poi più convinti, si è ripreso a parlare della pubblicità come arte. Nel 2000, il Festival nazionale dell’Unità aveva commissionato ad un’agenzia una mostra ed un filmato con una serie d’interviste su questo tema. E d’altra parte chi, fra il dicembre 2002 e l’aprile 2003, ha visitato a Trieste la grande mostra su Marcello Dudovich, curata da Roberto Curci, la mostra sulla cultura visiva e pubblicitaria in Germania, Austria e territori austro-italiani (Nei dintorni di Dudovich, a cura di Athos Pericin, Pietro Delbello, Bruna Pompei) e la mostra trevigiana su Adolf Hohenstein, si convince facilmente che è ben difficile negare il titolo d’artista a pubblicitari di questo genere.

La pubblicità moderna
Ma, prima di affrontare questo argomento, credo che occorra chiarire di quale pubblicità si parla. Se si apre una storia della pubblicità e si legge che i primi a scrivere messaggi commerciali sono stati i soliti Cinesi, gli Egiziani o i Romani, come si vede a Pompei, chiudiamola subito e passiamo a più proficue letture. Certo, l’uomo ha sempre commerciato, e sempre comunicato. Ma non si trattava di ciò che noi oggi intendiamo per pubblicità, così come gli Acta Diurna degli antichi Romani, scritti sulle tavolette di cera in dieci o venti copie e mandati ai governatori delle province, non sono i giornali moderni, tirati in migliaia o milioni di copie.

Questo è il punto: la pubblicità nasce con la stampa e con l’industria. La pubblicità nasce quando le industrie si sostituiscono all’artigianato, quando le vendite di un prodotto non avvengono più nella bottega dov’è stato fatto, o nelle fiere dove il mercante si sposta di volta in volta, ma avvengono – contemporaneamente – in decine di negozi della stessa provincia e, più tardi, in migliaia di negozi sull’area di un intero Paese, o di molti Paesi. Allora non basta più la scritta sui muri pompeiani, dove si legge che un gladiatore combatterà contro le bestie feroci, o che in quella strada ci sono due prostitute belle e a buon prezzo, o che il pane migliore si compera in questo negozio. E non possono bastare nemmeno le insegne medievali, che segnalano la locanda con stallaggio o il maestro di posta o il fabbro; non basta che il negoziante si faccia ciarlatano o che mandi in giro qualche banditore, come quei “pazzarielli” che si vedevano a Napoli ancora nel primo Novecento, e dei quali Totò ha dato un’indimenticabile rappresentazione nell’Oro di Napoli.

Certamente, le esigenze di commerciare e di farsi conoscere sono sempre esistite, e lo dimostrano anche i marchi di proprietà sulle anfore greche e romane che ritroviamo nelle navi affondate, e le belle insegne medievali in ferro battuto. Ma scoprire che la gente ha sempre avuto bisogno di offrire o cercare beni e servizi, è una scoperta dell’acqua calda: occorre riconoscere che quell’antenata della piccola pubblicità non ha nulla a che fare con la pubblicità per la conquista dei mercati. La balistica c’è sempre stata, ma l’arco e le frecce non sono la Grosse Berthe o i missili nucleari.

La pubblicità nasce dunque quando produttore e compratore non sono più in contatto diretto, quando i beni di consumo prodotti in migliaia (poi milioni) di esemplari, vengono fatti conoscere dai mezzi d’informazione, che stampano migliaia (e poi milioni) di copie, e sono trasportati dai mezzi di comunicazione che riforniscono con regolarità i più lontani mercati. 

La pubblicità antica pretendeva che il consumatore passasse per quella strada, davanti a quel negozio, davanti a quel graffito o a quell’ insegna; la pubblicità moderna porta i suoi messaggi nelle case dei consumatore potenziali, sotto gli occhi di moltitudini di lettori o spettatori, e sui muri delle case di cento città. Senza l’industria e senza la stampa, l’informazione commerciale sarebbe rimasta al graffito e al grido dell’imbonitore sulla piazza del mercato. Invece, la produzione in serie, l’informazione multipla, i trasporti veloci e regolari hanno posto le condizioni per il mercato di massa e per l’informazione di massa.

La realizzazione di questi concetti ha richiesto secoli: l’invenzione della stampa è del 1450 circa, ma i primi periodici nascono in Olanda intorno al 1610, il primo quotidiano a Lipsia nel 1661; il primo annuncio pubblicitario appare su La Gazette di Parigi nel 1631, il primo annuncio italiano è pubblicato a Venezia nel 1691. 
Ma la storia della pubblicità è legata anche alla storia  delle invenzioni che le mettono a disposizione nuove tecniche. Per secoli, le riproduzioni delle opere d’arte si erano fatte soltanto con la xilografia e l’acquaforte; e la prima, per tutto l’Ottocento, venne usata anche dai giornali, per illustrare gli articoli e gli annunci pubblicitari. Ma già nel 1793 il praghese Alois Senefelder aveva inventato il procedimento litografico, meno costoso e più adatto al colore. Quarant’anni dopo, Brisset inventò il torchio litografico a stella, che permette stampe di grandi dimensioni; passano appena tre anni, e nel 1836 Engelmann aggiunge alla serie dei progressi litografici il procedimento detto cromolitografia. E poi ancora furono introdotte le macchine litografiche piane e le lastre di zinco granito. 

L’Art Nouveau

Non è soltanto un caso che il primo grande artista del manifesto fosse Jules Chéret, figlio di un tipografo, mandato dal padre a lavorare a Londra per imparare tutti i segreti della cromolitografia. Quando ritorna a Parigi, a trent’anni, nel 1866 fonda l’Imprimérie Chéret. FIG. 1 - Nel migliaio di manifesti firmati da questo vero “padre” del manifesto, tema dominante è la donna; e in questa affiche per la cipria “La Diaphane” si vede uno dei primi esempi di testimonial con la più celebre attrice di fine Ottocento, Sarah Bernard.

Ma Chéret non rimase un fenomeno isolato. Verso la fine dell’Ottocento, un grande movimento artistico e culturale si diffuse in Francia come in tutta Europa: aveva nomi diversi ma un’ideologia comune, il diritto alla bellezza nella vita quotidiana, l’elevazione dell’artigianato alla dignità dell’arte. Non a caso in Inghilterra il movimento si chiamò Arts and Crafts, e invece Sezession a Vienna, Jugendstil a Monaco, Liberty in Italia, per una curiosa influenza delle importazioni di mobili e suppellettili da un negozio londinese di proprietà del signor Liberty. In Francia, il teorico del nuovo movimento dell’Art Nouveau, fu il pittore Pierre Bonnard con la rivista La Revue Blanche (Bonnard fu anche autore di manifesti, come il celebre France Champagne del 1892). 


Bonnard e gli altri artisti dei nuovi movimenti non credevano all’”arte per l’arte” e propugnavano l’”arte utile”, cioè la vicinanza dell’arte alla società, il lavoro dell’artista come un lavoro funzionale sull’esempio di tanti grandi del passato, e la distruzione del confine fra arte e arte applicata. Era un movimento parallelo all’ascesa della grande borghesia industriale e della borghesia delle professioni ricche. Come re, principi, cardinali e aristocratici, nel Sei e Settecento, avevano voluto vivere in palazzi costruiti da grandi architetti, abbelliti con giardini, statue, arazzi, affreschi e quadri di veri artisti, così la borghesia, che aveva sostituito l’aristocrazia nel potere economico e politico, voleva sostituirla anche nella proprietà della bellezza, abbellendo la propria vita, a partire dalle case e dagli oggetti d’uso quotidiano.

I movimenti che noi italiani chiamiamo Liberty o floreale hanno significato un nuovo stile aggraziato e decorativo nell’architettura, anche di case ad appartamenti, sia pure di lusso; e hanno introdotto la ricerca della bellezza nell’architettura d’interni, nei mobili, negli oggetti di toilette, nelle lampade e nei gioielli. E alcuni grandi borghesi, ad esempio in Italia Giulio Ricordi come stampatore e i Fratelli Mele e Davide Campari come committenti, si resero conto di quali e quante nuove strade venivano aperte alla stampa e all’industria dall’esempio di Chéret, di Bonnard e di tanti altri stranieri.

Toulouse Lautrec porta nella pubblicità i colori piatti teorizzati da Gauguin e assimilati anche dalle incisioni giapponesi, che proprio in quel tempo si diffondevano nell’ambito della scoperta culturale dell’Estremo Oriente    FIG. 2 e FIG. 3

Alle cineserie in voga s’ispirò Alexandre Steinlein nel Cabaret du chat noir (1896), il “gatto nero, tranquillo e magnifico”, come lo definì Apollinaire; FIG. 4  altri, come Alphonse Mucha e Eugène Grasset si avvicinarono al Simbolismo, ai preraffaelliti, e all’altra moda di fine Ottocento, il ritorno del Medioevo. E Henry Van de Velde stilizzava il floreale in composizioni quasi astratte, ante litteram. FIG. 5

Intorno al 1890, due maestri stranieri vennero in Italia a insegnare la pittura applicata alla pubblicità, oscurando i pur bravi artigiani nazionali; ma questi maestri portavano un uso nuovo del colore e una capacità di sintesi fino allora sconosciuta nel nostro Paese. Così il russo Adolf Hohenstein FIG. 6 con questa Tosca giocata sui colori del sangue e del lutto; e il polacco cittadino austriaco Franz Leskoff , vicino allo Jugendstil, con il suo linguaggio essenziale fatto di campiture monocromatiche  FIG. 7

E poi viene il momento dei maestri italiani: per parlare solo dei più grandi, i due triestini, Leopoldo Metlicovitz FIG. 8     e  Marcello Dudovich, ed il livornese Leonetto Cappiello FIG. 9. Cappiello fu l’inventore del segno che lui chiamava “arabesco-idea”: il prodotto dev’essere subordinato al simbolo, unico e fortissimo, distinguibile fra centinaia d’altri manifesti. 

Il più artista dei tre fu sicuramente Dudovich FIG. 10 (Mele Novità) e FIG. 11 (Il bacio); questi due manifesti sono ambedue del primo Novecento: nel Bitter Campari il rosso della passione è anche il colore del prodotto. Uomo intelligente e artista intuitivo, con la Grande Guerra, Dudovich si rese conto che il suo mondo, la Belle Epoque, era morto per sempre; e si rinnovò, aderendo al Novecento plastico di Marussig e Funi. FIG. 12

Quasi vent’anni fa, presentando la mostra di Dudovich “I cento manifesti per la Rinascente”, Gillo Dorfles scriveva: “Quelli che mi preme precisare una volta per tutte sono due punti essenziali: 1) Che l’opera di Dudovich può e dev’essere considerata alla stregua di qualsivoglia opera pittorica della prima metà del secolo. 2) Che il fatto d’aver realizzato la maggior parte delle sue creazioni con una precisa funzione pubblicitaria non toglie nulla alla loro originalità e alla loro qualità pittorica.” 

Il futurismo e la grafica

Il connubio fra arte e pubblicità continuò con Nomellini e Bistolfi, con i futuristi e con le suggestioni del costruttivismo russo, con Fortunato Depero, FIG. 13, con le influenze cubiste su Marcello Nizzoli, e con 

 quelle astratte su Mario Pozzati, fratello di Sepo, e molti anni dopo su Armando Testa . FIG. 14
Anche la grafica dagli anni Trenta al 1950-60, con la teoria della pagina come architettura, e con personalità come Erberto Carboni, Attilio Rossi, Luigi Minardi, Carlo Dradi, Bruno Munari, Riccardo Ricas e altri, rientra in questa considerazione della pubblicità come arte.

La pubblicità entra nell’arte

Ma intanto avveniva una vera inversione di tendenza, anche nelle arti figurative: non solo gli artisti si danno alla pubblicità, ma i messaggi pubblicitari vengono accolti nelle opere artistiche. Aveva cominciato Pablo Picasso nel 1912 con Paesaggio con manifesti e Au bon marché, e con lui altri cubisti. FIG. 15 e FIG. 16. Quarant’anni dopo, fu la volta della mechanical art, e quindi della Mec Art di Mimmo Rotella  FIG. 17

Ma Picasso, i cubisti e Rotella si limitavano ad inserire i manifesti nei quadri. Negli anni ’60, invece, la Pop Art di Rauschenberg, Andy Warhol e altri rende l’oggetto protagonista del quadro, anzi il 

prodotto, la confezione, sono il quadro: sembra che la realtà si esaurisca nei prodotti. FIG. 18
Le favole di Carosello e l’arte degli spot

Dal ’60 ad oggi, la vera protagonista della pubblicità, in tutto il mondo e, in termini quantitativi, particolarmente in Italia, è diventata la televisione. Quindi, un discorso sull’eventuale identificazione della pubblicità con l’arte non può limitarsi ai manifesti liberty, futuristi e cubisti, e alla grafica, ma deve considerare anche le favole di Carosello e, soprattutto, gli spot degli ultimi anni.

“Carosello” era una formula tipicamente italiana, con un minuto e 40” di spettacolino nel quale non si poteva assolutamente parlare dei prodotti, seguito da un codino pubblicitario di 35”. Molti fattori ne limitavano la qualità, ma le cose cambiarono, almeno in parte, quando ai film dal vivo si aggiunsero i cartoni animati. Non c’è stato solo Calimero dei fratelli Pagot, versione moderna del “Brutto anatroccolo” di Andersen, ma anche il Gigante buono, cioè il superpadre della Ferrero; e i divertenti Unca Dunca, Babbut Mammut e Figliut, Olivella e Mariarosa, l’Omino di Osvaldo Cavandoli, Caio Gregorio “er guardiano der pretorio”, il ciclo di “Lancillotto e la tavola rotonda” di Marco Biassoni, e tanti altri.

Dal 1960 al 1976, i cartoni di Carosello hanno sostituito, per i bambini italiani, Esopo, Fedro, La Fontaine e Andersen. Dal ’77 anche l’Italia si è adeguata al linguaggio televisivo mondiale, con gli spot di 30”, e con i grandi registi che sono usciti allo scoperto: primi fra tutti, Nikita Michalcov con uno spot per Barilla, e Federico Fellini per Campari e per Barilla. Da anni, i giovani registi, australiani e inglesi soprattutto, passano dal cinema alla pubblicità; e la pubblicità con i ritmi serrati dei 30” insegna al cinema a fare i film di montaggio.

Ma, oltre il valore favolistico di Carosello, ognuno di noi ricorda certamente qualche spot più recente, che suscita emozioni, di commozione o di humour, che vanno oltre l’intento commerciale. Parlando del ventennale successo della Notte dei publivori già molti anni fa Arturo Carlo Quintavalle segnalava l’enorme successo fra i giovani di una storia di rifiuto della droga (la drogue c’est de la merde) o la fiaba ironica della bella pifferaia israeliana che “suonava” un terminale di banca. Ciò che piace ai giovani è soprattutto il racconto, e ai nostri giorni ricordiamo la saga di TIM (l’Isola che non c’è), o lo humour un po’ sadico dei recenti spot per l’abbonamento alla RAI, il cane d’Infostrada e anche il cane di Reset, il Pinocchio di Mulino Bianco e tanti altri: non ci sono soltanto gli effetti speciali. Né va dimenticata una rivincita dei manifesti, il poster apparso nell’aprile 2003, nel più puro stile del “vecchio” Armando Testa: i pneumatici Pirelli chiusi a pugno, a simboleggiare forza e resistenza. 

Né vale dire che la stragrande maggioranza degli spot e degli annunci sono melensi, banali, sciocchi, in una parola “brutti”: chi frequenta le gallerie d’arte e, peggio ancora, le mostre di pittura estemporanea o chi, come me, ha diretto una rivista letteraria, sa che per un pittore o per un poeta che sono veramente artisti, ce ne sono mille che tali non sono. E se mi si chiede una definizione di arte, mi limiterei a rispondere con Umberto Eco che “L’idea dell’arte (del Bello e della Forma) continuamente muta a seconda delle epoche e dei popoli” e che “le nuove forme attendono un’adeguata descrizione filosofica”.

Contro la pubblicità come arte

Le ragioni critiche che si oppongono a considerare la pubblicità come arte sono altre, e sono essenzialmente tre: 1) la mancanza di un autore unico per la grande maggioranza degli annunci e degli spot odierni; 2) la mancanza di unicità dell’opera pubblicitaria, che (se a stampa, annuncio o manifesto) è riprodotta in molte copie; 3) il fine commerciale e utilitaristico della comunicazione pubblicitaria.

La mancanza dell’autore unico è il più debole dei tre argomenti, e basta opporgli che nessuno si sogna di negare valore d’arte all’architettura, creazione collettiva per secoli, come anche la pittura del passato, che ha visto spesso gli allievi completare il lavoro del maestro. Né più nessuno nega valore d’arte al cinema, che è anch’esso una creazione collettiva, almeno di due persone, il regista e lo sceneggiatore, e spesso di più sceneggiatori; ma anche di coreografi (si pensi al recente Chicago) o di musicisti: quanto del fascino dei film di Fellini viene dalle musiche di Nino Rota? 

Il secondo argomento, la mancanza dell’unicità dell’opera, che mette in gioco anche i multipli delle incisioni e del design, è molto dubbio. L’unicità dell’opera d’arte, dell’opera fatta a mano, sembra valere soltanto per le arti figurative; ma che cosa dire della poesia stampata in migliaia di copie, della musica riprodotta nei dischi e nei CD, dei film proiettati contemporaneamente in centinaia di sale, o riprodotti nelle cassette e nei DVD?

Del resto, anche nelle arti figurative, l’unicum non vale sempre: pensiamo all’importanza che ha preso l’acquaforte, passando da riproduzione dei dipinti celebri ad opera valida in sé. In un saggio fondamentale per questi argomenti, Gillo Dorfles osservava, a proposito del pregiudizio dell’unicum, che <Soltanto con l’avvento dei mezzi di moltiplicazione e riproduzione tecnica, messi a punto ai nostri giorni, con le perfezionatissime riproduzioni lito-serigrafiche, con le realizzazioni di “multipli” in diversi materiali plastici, e soprattutto con la diffusione d’un aureo libretto come quello di Walter Benjamin (L’opera d’arte nell’epoca della sua riproducibilità tecnica) anche il pubblico ancorato alle ultime spiagge del crocianesimo, è stato finalmente in grado di fare il grande passo innanzi, accettando il fatto compiuto dell’opera d’arte autentica, sì, ma riproducibile: opera capace di conservare – anche se iterata numerose e innumeri volte – le sue caratteristiche di autonomia e di pregnanza estetica……. dato che il valore di ogni opera multipla (come d’ogni oggetto di design realizzato industrialmente) sta a monte: cioè nell’iniziale fase progettuale, nella quale è sempre presente, e non può non esserlo, uno spunto di creatività originale” 

 Tutta la storia del design, del resto, suffraga questa tesi: dopo l’’elevazione dell’artigianato nei movimenti Liberty, il Bauhaus (1919-1933) aveva preso coscienza del fatto che, in una società industriale, è necessario produrre industrialmente, e che in una società di massa, occorre produrre per le masse: il problema del Novecento non è stato soltanto di immettere estetica nell’industria, ma di alzare la tecnologia al livello dell’emozione estetica. Dopo la seconda guerra mondiale, la scuola di Ulm ha esteso il rapporto fra design e produzione industriale; e poi, da vent’anni, la grande scuola italiana e mondiale di Domus Academy ha approfondito il tema del design come rapporto fra la creatività e i materiali adatti all’ambiente, fra la creatività e la società tecnologica. Oggi nessuno negherebbe più il valore estetico delle opere come questa lampada di un designer indipendente come: Magistretti. FIG. 19      

Resta il terzo e principale argomento, il fatto che la pubblicità nasca da un’intenzionalità decisamente pratica e commerciale: la pubblicità non è arte per l’arte, ma ha fini eterogenei, utilitaristici. Uno dei principali sostenitori di questa tesi negazionistica, è il sociologo Giampaolo Fabris che, in un suo libro molto importante 
, dedica un capitolo alla creatività e, pure stabilendo molti punti d’incontro fra creatività artistica e creatività pubblicitaria, finisce per fermarsi davanti alla possibile equiparazione, proprio a causa del fine utilitaristico della pubblicità. Non potrebbe mai essere arte ciò che è contaminato dalla vendita e dal profitto, che poi è la tesi sostenuta in termini ancora più drastici, vent’anni fa, dal poeta e critico Edoardo Sanguineti. 

 Fabris dice fra l’altro che “La creatività artistica rappresenta le istanze profonde di chi crea, dei suoi bisogni, delle sue motivazioni: in essa il creativo estrinseca pubblicamente le sue istanze soggettive, il suo modo interiore di essere…… La creatività in pubblicità fruisce degli stessi meccanismi della creatività nel campo artistico e scientifico: la principale differenza sta essenzialmente nella diversa motivazione a creare”. E cita Michele Serra, per il quale “Crea chi è libero di creare ciò che vuole, e che sogna ciò che non esiste. Pittori, scultori, registi, scrittori, poeti, intellettuali.”. 

Ma siamo davvero sicuri che è artista soltanto chi è libero di creare ciò che vuole, senza condizionamento dei committenti? Per secoli e secoli pittori, scultori, musicisti, architetti hanno creato le loro opere su ordinazione di papi, re e principi; e dall’Ottocento per commissione di governi, impresari, musei, fondazioni, mercanti. Per gli artisti, l’ordinazione era, ed è, soltanto lo stimolo; ciò che conta è la fantasia, il linguaggio, l’emozione che l’artista prova e che riesce a trasmettere.

L’idea che l’artista debba essere libero da ogni condizionamento è relativamente giovane, è tipica del Romanticismo e dell’individualismo ottocentesco, della teoria dell’”ispirazione” o di quella che Benedetto Croce chiamava l’”intuizione”. Forse, soltanto i poeti dell’Otto e Novecento sono stati realmente “liberi”, sebbene Dorfles ci ricordi che persino Paul Valéry “ebbe ad affermare che le sue opere migliori erano sempre state realizzate sur commande”. Ma l’arte per l’arte, la poesia pura sono “invenzioni” recenti, appunto del Romanticismo. 

Per secoli, forse per millenni, c’era stata la poesia gnomica, la poesia epica o di racconto, la poesia filosofica-religiosa (incidentalmente, un certo Dante Alighieri); e ci sono state la pittura e la scultura edificanti, che narravano e divulgavano i Vangeli e le vite dei Santi alle masse analfabete; c’è stata la pittura decorativa per affrescare i saloni delle feste, e la pittura encomiastica per esaltare papi, re e dinastie principesche; e ci sono oggi le arti figurative per gli enti pubblici e per i mercanti. Senza contare che tutta la musica del ‘600 e ‘700 era scritta su ordinazione di prelati e aristocratici, e anzi era considerata “servile”; poi, nell’Ottocento, le opere liriche furono ordinate dagli impresari, o addirittura dai governi, come l’”Aida”. E che dire dell’architettura, civile e religiosa, ma sempre arte di fini eterogenei per eccellenza?

Il sorriso della vita metropolitana

Oggi, ricchi degli studi sull’arte applicata, sul linguaggio, sul design e sulla creatività televisiva, possiamo riproporci il tema appassionante di una comunicazione persuasoria, volta a fini utilitaristici, che a tratti ci comunica emozioni non banali, e ci appare svincolata da quei fini di vendita per i quali era stata creata. In questo senso la tesi più originale mi sembra quella del poeta Antonio Porta che, quasi vent’anni fa, pur ammettendo che la maggioranza dei linguaggi pubblicitari fosse dominata dal vecchio, dall’ovvio, dall’usurato, sosteneva addirittura che “la pubblicità si legittima come arte, soprattutto perché interpreta e dunque dà forma a un fondamentale immaginario sociale: la felicità di consumare” 

Questa è una tesi molto interessante, perché valuta arte il messaggio pubblicitario non in quanto si sottragga alla vendita, ma proprio in quanto connesso con il consumo, che è esattamente il contrario di ciò che si pensa normalmente. La felicità di consumare, quindi la felicità di essere al mondo, di godere la vita, è la caratteristica, e anche il limite, della pubblicità nel suo complesso. La pubblicità esercita una grande funzione consolatoria e divertente. L’aveva intuito, cent’anni fa, l’anonimo redattore della rivista “Italia grafica”, quando scriveva che, nella nuova vita metropolitana, l’Arte e la Bellezza potranno sorridere alle masse: “A queste falangi anonime la pubblicità artistica potrà recare di tanto in tanto l’illusione di un lembo di cielo” . 

La pubblicità dunque come arte decorativa e consolatoria, piena di analogie con l’opera buffa, con le commedie di Feydeau, con la cinematografia di Lubitsch e con i musicals della vecchia Hollywood: tutte forme d’espressione percorse, come la pubblicità, dall’idealizzazione della gioia di vivere e dalla fede nel lieto fine. E’ l’estetica dell’amore, della giovinezza, dell’immortalità. Forse superficiale, ma, a pensarci bene, non lontana dall’estetica divagatoria, narrativa e amorosa di un’opera scritta per le fantasie e il passatempo delle dame di corte, parlo dell’Orlando Furioso. E non è roba da poco.
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