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«Raimondo e le altre», nuovo varietà di Raiuno 
che rifa il verso ai programmi 
e mette all'asta i cimeli delle trasmissioni tv 

Carlo Maria Giulini ha inaugurato a Santa Cecilia 
la nuova stagione sinfonica 
con un tris mozartiano nell'anno del bicentenario 

CULTURAeSPETTACOLI 

Viaggio in Europa / 2 Amsterdam, opulenza 
culturale di una città che spende 
ottanta miliardi Tanno per questo settore 
Forti e combattive le associazioni di artisti 

Ricchi, colti 
& raffinati 
li sistema dei canali di Amsterdam: un intreccio 
quasi inestricabile di chiuse, ponti, derivazioni... La 
cultura di questa magnifica città si può tranquilla
mente equiparare alla sua complessa topografia: fra 
i generi, le razze, le epoche, i linguaggi, non esisto
no compartimenti stagni, tutto è in comunicazione, 
e II flusso dell'informazione può confluire nelle dire
zioni più disparate... 

MUFFO MANCHI 

• H AMSTERDAM. Notava 
tempo la un Illustre musicista 
badine**: «In questa citta le 
strade, le piazze, i monumen
ti, sono dedicati esclusiva
mente ad assassini e saccheg
giatori, dal Duca di Welling
ton air Ammiraglio Nelson, 
Non c'è n'è uno che prenda 
nome da un artista». I luoghi 
di Amsterdam, al contrario, si 
chiamano Choplnstraat. Rem-
brandtplein, Beethoven-
straat.. Perfino l'arredo di cer
ti bar sembra disegnato da 
Mondrian, e per di più non e 
nemmeno kitsch. Già. I due 
imperi commerciali del XVTI 
secolo erano accomunati da 
molte affinila, ma divisi da ai-
nettante radicali differenze. 

•' - L'atteggiamento tollerante, 
rispettoso e generoso nel con
fronti delle arti, per gli olande
si, non è certo una novità. Lo 
si trova assai ben descritto e 
motivato In un ponderoso 

Saio di Simon Schama si-
«attamente titolato «The 
banatment of Riches». 

L'Imbarazzo del ticchi, ap
punto: la straordinaria opu
lenza del ceto mercantile è al

l'origine del «secolo d'oro» 
della pittura olandese: una co
scienza dei dovtrl insiti nel pri
vilegio tutta calvinista impone 
ai nuovi ricchi di convertire 
parte delle loro risorse in utili
tà sociale. Quale utilità? L'ar
te, naturalmente: uno dei beni 
più certi e duraturi che un po
polo possa avere. Pensate se 
questa mentalità l'avessero i 
nostri Agnelli, Berlusconi, Car
dini... 

La vocazione cosmopolita 
del grande centro commer
ciale. Inevitabilmente, si tra
duce In un crocevia di culture, 
determina la coscienza della 
loro molteplicità, che qui ha 
anche rilevanti implicazioni 
etniche, essendo assai consi
stenti gli insediamenti di cine
si, Indonesiani, surinamesi. 
Basta dare un'occhiata in giro 
per rendersi conto che ad 
Amsterdam epoche, razze, sti
li e linguaggi si mescolano 
con pieno agio. Non è raro ve
dere «appese» a edifici storici 
del XVlll • XIX secolo appen
dici monumentali di acciaio e 
cristallo: è quanto è avvenuto 
alla Concertgebow e allo Ste

deliik Museum, ad esempio. 
Ma non è solo l'architettura ad 
essere trattata con questa di
sinvoltura: identica sorte toc
ca - e giustamente - ai veri 
•generi» o alle diverse discipli
ne. Un esempio? Sono le tre 
pomeridiane di un giorno 
qualsiasi. Potreste aver pran
zato allo Stedeliik (nei musei 
olandesi, come in gran parte 
di quelli europei, si può anche 
mangiare). Nella grande sala 
centrale al plano terra si è for
mata una coda di gente. Sara • 
per una mostra? No, e per un 
concerto (ovviamente il mu
seo dispone anche di un pic
colo aditorium...). Un ensem
ble da camera di una ventina 
di elementi suona In prima as
soluta le musiche di Maurice 
Horsthuis, che sono non solo 
estremamente affascinanti, 
ma anche divertenti. L'organi
co comprende un soprano di 
eccellente livello, che, di tanto 
in tanto, passa a suonare la 
tromba. Alcune «arie», però, le 
esegue con il classico •fischio 
alla pecorara» (proprio quello 
con le due dita fra i denti). 
Queste musiche sono state 
commissionate - congiunta
mente da due associazioni as
sai illustri di Jazz e di musica 
contemporanea (rispettiva
mente la Bimhuis e la Gau
deamus). La loro destinazio
ne finale, tuttavia, e quella di 
musiche di scena per teatro e 
balletto... Come catalogarle? 
Per l'ambiente olandese la 
domanda e del tutto priva 
d'interesse. (Qualche anno fa 
il gruppo musical-teatrale Wil
lem Breuker Kotlekiief - che 

qui ha notevole popolarità -
tentò di andare in tournée in 
America, Il primo impresario ' 
interpellato spiegò loro: «Ho 
ricevuto i vostri dischi, e ne so
no entusiasta. E una forma di 
spettacolo che non si sapreb
be davvero come definire, e 
questo la rende Interessanti* 
•una. Il problema • che, negli 
Stati Uniti, la rende anche in
vendibile..:»). 

L'Olanda - s e perdonate 
l'ovvietà - e decisamente in 
Europa: le tonnellate di spaz
zatura che grondano dai me
dia arrivano pure qui, ma an
che l'intelligenza ha una 
chance. Nello stesso giorno 
qualsiasi, il pubblico di Am
sterdam pud optare per i Mu
sicisti delNilo o per Pollini e 
Chailty che dirige la Concert-
geboworchestra, per te •per
sonali» dedicate ad Antonloni 
e Rohmer (da noi le chiame
rebbero facuval) o per Gianna 
Nannini (71), per la poesia di 
T.S. Eliot o per la Nederlandse 
Comedle. E un pubblico sti
molante « temibile perché 
competente, ad è competente 
perché può scegliere. E la fa
coltà di «certa non è un optio
nal nella distinzione fra de
mocrazie e regimi» 

Per nutrire questi numero
sissimi e onnivori consumato
ri di cultura, la sola ammini
strazione municipale Investe 
circa 80 miliardi l'anno 
(118.300.000 fiorini). In s«, 
I entità della cifra suggerisce 
qualche rlfleslone. Ma ancor 
pio interessanti sono i criteri 
di spesa e le ripartizioni Inter 
ne. Vero è che la magnifica 
piazza su cui si affacciano la 

Una buffa foto 
01 una «indirai 

^ OJ AflISinUBNI, 
a destra, 
una mostra 
allo Stedeliik 

Concertsebow, il Rijksmu-
seum, il Museo van Gogh e lo 
Stedeliik costa da sola quasi 
25 miliardi. Va considerato 
però che quei tre musei con
tengono una parte non pro
prio trascurabile della storia 
dell'arte del mondo: da Ver-
meer a van Gogh, e da Rem-
brandi a Mondrian, per citare 
solo gli autoctoni. Con questi 
giganti, tuttavia, convivono 
voci di bilancio rilevanti intito
late «esperimenti», «free bud
get»», «attività amatoriali», e 
soprattutto «progetti di Immi
grati». Le sue porcherie con le 
colonie d'Olanda le ha risolte 
in loco (chi si ricorda le vicen
de indonesiane degli anni 40 
e SO?). Oggi ospita nel suo 
piccolo territorio circa 
600.000 immigrati in condi
zioni di assoluta pace sociale 
e parità di diritti. (Ieri era di
verso. All'interno di un cortile 
semlnascosto un amico mi ri
vela l'esistenza di un solenne 
palazzo seicentesco: «E la se
de della Compagnia delle In
die Orientali; loro hanno in
trodotto in Occidente cose 
che sono andate di gran mo

da, come il caffé o lo schiavi
smo...»). Il ceto intellettuale, 
in generale, ha un ruolo non 
secondario nel risvegliare la 
coscienza sporca delllmpero. 
Ben pasciuto e rispettato dal 
potere pubblico, non dimenti
ca mal di «mordere la mano 
che lo nutre». Si colloca solita
mente all'opposizione, quale 
che siali governo in carica. 

E tuttavia il potere pubbli
co, all'osservatore straniero, si 
presenta con un volto del tutto 
decente. In Italia, fonti tanto 
autorevoli quanto l'ex segreta
rio della Federazione della 
Stampa, ci hanno assicurato 
che «la lottizzazione é diffusa 
in tutto il mondo, dalla Fran
cia fino alla Mongolia». Non 
possiamo garantire per la 
Mongolia, ma qui non se ne 
trova traccia, anzi, non si sa
prebbe proprio come tradurre 
U termine. L'unico caso di in
tromissione politica di cui si 
ha notizia negli ultimi anni ha 
riguardato la nomina del pre
sidente di un ente radiotelevi
sivo. Per il resto... in questa so
cietà mercantile sanno bene 
quali sono le funzioni del 

pubblico e del privato, e come 
vadano distinte o coniugate. 
La gestione dei fondi, in ogni 
singolo campo, è delegata a 
commissioni e fondazioni che 
sono spesso espresse «dal 
basso»: e le forme associative 
degli artisti sono fra le più 
combattive e meglio organiz
zate del mondo. La separazio
ne fra generi e discipline 4 as
sai flessibile, e uno stesso arti
sta - anche straniero, purché 
residente - può attingere per 
uno singolo progetto a diversi 
capitoli dì finanziamento. La 
creazione di nuove opere é In
coraggiata in tutti i modi pos
sibili, ma sono tenute in gran 
conto «l'originalità dello stile» 
e «le esperienze Indirizzate 
verso l'espansione e l'intera
zione del linguaggi». All'ambi
to pubblico toccano un onere 
e un onore ugualmente im
portanti: far si che te risorse 
per la cultura siano abbon
danti e certe, perché soprat
tutto da esse dipende l'identi
tà e la fama di questa antica 
capitale del commercio, in cui 
la cultura é uno dei «luoghi di 
scambio». 

Chiude dopo un anno di pubblicazioni 
il mensile «Egg» voluto da Forbes 

La rivista 
perduta 
di Manhattan 

RICCARDO CHIONI 

( • NEW YORK. «Se il padre 
fosse stato ancora vivo, non 
l'avrebbe lasciata morire cosi 
miseramente», si vocifera nel
la New York dei «publisher». «È 
un'altra vittima della crisi eco
nomica» ribatte invece it diret
tore, della rivista mensile Egg, 
Tmtothy Forbes. Non si può 
negare che la stretta economi
ca abbia potuto contribuire al
l'agonia di Egg. ma non si può 
tuttavia neppure dare torto 
agli editori allorché asserisco
no che se la rivista fosse anco
ra nelle mani del «vecchio» sa
rebbe riuscita a sopravvivere. 
Doveva essere l'ultimo flore 
all'occhiello dell'anziano edi
tore di Fortune, il quale aveva 
individuato nella Downtown 
(la fascia di Manatthan com-

gresa cioè tre l'Empire State 
ullding e il ponte di Brook-

lyn), un pubblico di potenzia
ti giovani lettori snobbato dal
le cosiddette testate di .stile 
Eurotreah, come Interview 
dello scomparso Andy Warrol 
o Yuppies-orienteded, come 
Spy, diretto dal figlio di Bob 
Ciccione. Forbes era si, solito 
frequentare i salotti bene della 
Upper East Side di Manatthan, 

Sussi sempre in compagnia 
ella fedele amica Nancy 

Reagan, ma quando rincasa
va dalle feste si spogliava degli 
abiti ufficiali per indossare 
jeans e giubbino di pelle nera 
per recarsi nei club da lui pre
feriti, nell'ambiente scanzo
nato e prolifico del Greenwich 
e dell'Essi Village: ovvero 1 
due famosi quartieri di New 
York che hanno «dato i natali» 
a molti artisti americani. «I 
tempi sono cambiati. Egg fin 
dalla prima uscita non aveva 
destato l'entusiasmo che ci si 
aspettava», replica Timothy 
Forbes, il quale tiene comun
que a precisare che la scom
parsa del padre non ha inciso 
sul rapido declino della rivi
sta. A detta degli «addetti ai la
vori», invece, la mancanza di 
una «guida mirata come quel
la del vecchio», avrebbe con
tribuito, eccome, all'agonia di 
Egg. Martin Walker, presiden
te dell'ufficio di consulenza 

editoriale Perìodicals studies 
Ferdice. conferma: «È uscito 
dal seminato. Era diventalo 
un mensile confezionato per 
la gente dell'Uptown. Il conte
nuto editoriale non rispec
chiava la linea della testata». 
In altre parole Egg - nella 
mente di Malcom Forbes -
doveva essere una rivista re
datta si. rispettando le carat-
fieristiche del pubblico giova
nile fricchettone e punk del
l'ambiente hip-hop metropo
litano, ma non aveva voluto 
tuttavia privarla di una grafica 
editoriale stravagante. Era 
orientata a coprire piuttosto 
gli avvenimenti artistici, socia
li e culturali tralasciati dalle 
«grandi testate»; e ci aveva az
zeccato. Il vecchio. Lo scom
parso editore aveva individua
to due «piazze» di diffusione: 
quella di New York e di Los 
Angeles. La rivista era partita 
alla grande con supporto di 
pubblicità nazionali di sigaret
te e liquori e locali, di ristoran
ti e club, contenute in ISO pa
gine del primo numero uscito 
nel marzo scorso. E accaduto 
però che gli inserzionisti di ta
bacco ed alcool si sono resi 
conto che i lettori di Egg, per 
la maggiore, non rumano e 
non bevono alcoolici. Di con
seguenza hanno dato forfait e 
siccome le entrate dei soli pic
coli inserzionisti non pagano, 
la decisione di cessare le pub
blicazioni ad un anno esatto 
dall'uscita del primo numero. 
Inutile domandare quanti 
quattrini furono investiti nel-
I operazione Egg. poiché la fa-
miglia Forbes non lo ha mai 
rivelato e non intende farlo 

. neppure in chiusura. L'ultimo 
numero, a tiratura limitatissi
ma, sarà in edicola a marzo e 
conterrà solo 82 pagine. Cosa 
pensano gli aficionado» di 
Egg. «Non è mai stata una rivi-
sta hot. Dopo lo sprint di par
tenza, ha iniziato a perdere 
colpi», afferma Jeffrey Wil-
lems, mentre sfoglia rapida
mente la rivista, seduto davan
ti ad un cappuccino, ad un ta
volo del caffè Orlin, a 
SlMark's Place. 

È un'opera d'arte totale 
Al Centro Pompidou una mostra 
traccia la storia della pubblicità 
come veicolo di cultura popolare 
Un percorso cronologico dal 1890 
agli spot televisivi di oggi r 

""" MONICA RtCCI-SAJtQKNTIK. 

Una pubbWt» di Down per la Campati 

aaPAMOt L'arte e la pubbli
cità: due mondi che, con l'av
vento della società industriale, 
si Intersecano a volte scontran
dosi, a volte realizzando una 
fusione perfetta. Al centro 
Georges Pompidou di Parigi, fi
no al 27 febbraio, si può visita
re la mostra Art et publlclieche 
ripercorre la storia della pub
blicità in relazione all'arte: 

UtJf 1.200 opere divise in 35 sale in 
J un percorso cronologico che 
* va dai primi manifesti del 1890 
'• agli spot televisivi del nostri 

giorni. Nell'ultimo decennio 
dell'ottocento la messa a pun-

' * to del processo cromo-litogra
fico permette lo sviluppo del 
manifesto illustrato a colori 

che diventa uno dei principali 
strumenti di diffusione dell'Art 
Nouveau. da Jules Cherét a Al-
phonse Mucha, dal fratelli Beg-
garstaff a Thomas Theodor, da 
CappielloaHohlwein. -

Con le sue donne frivole e 
seducenti, Jules Chéret com
pie un'incredibile operazione 
di marketing: par valorizzare 
un prodotto usa come tramite 
la sua Cherette che esibisce 
l'oggetto, utile o superfluo che 
sia. Henri de Toulouse-Lau-
trec, invece, si lancia In com
posizioni piò ardile, influenza
te dall'arte giapponese, ser
vendosi di colori forti e vivaci. 
PIO vicina al prodotto é la don
na di Mucha, stilizzata a sen

suale, si fonde con l'oggetto 
pubblicizzato, arrivando a esi
bire le Iniziali delle marche 
persino sugli orecchini. 

Dal manifesto alle confezio
ni delle scatole. All'Inizio del 
secolo la mercanzia comincia 
ad affermarsi in modo più pre
potente, l'oggetto acquista un 
rilievo particolare. I cubisti, da 
Picasso a Georges Braque, in
cludono nelle loro nature mor
te la carta per le confezioni o 
riproducono le marche degli 
aperitivi. Al posto della rappre
sentazione figurativa e l'ogget
to stesso o la sua astrazione 
linguistica a trasmettere il mes-

Tio pubblicitario, 
non sono solo le arti visive 

a entrare in contatto con il 
mondo del consumo, i futuri
sti, per esempio, assimilano II 
linguaggio poetico allo slogan 
pubblicitario. Fortunato Depe
ro, pittore e scultore, fonda nel 
1919 una Casa dell'Arte, che 
funzionerà essenzialmente co
me un'agenzia pubblicitaria. I 
suoi lavori per la Campari sono 
un esempio della sintesi fra im
magine e scrittura da cui na
scono pupazzi stilizzati che 
mimano letteralmente la reli
gione del consumo. •-

La pubblicità, in alcuni mo
menti, diventa uno strumento 
di propaganda ideologica per 
artisti impegnati nella lotta po
litica come Rodtchenko du-
rante la rivoluzione russa o De
pero nel periodo del fascismo, 
il movimento Dada si appro
pria, invece, dell'ambiguità del 
messaggio pubblicitario per 
dare un Ironico assenso alla 
logica della supremazia com
merciale. Nel 1924 Kurt Sch-
witters (onda un'agenzia pub
blicitaria e di disegno indu
striale che realizza numerosi 
lavori per la Pelllcan, la Balli
seli, la Philips dove pittura, 
scultura, collage, poesia, recla
me si fondono per creare «l'o
pera d'arte totale». 

Con l'evolversi delle tecno
logie si modifica anche 11 rap
porto fra arte e pubblicità: arri
vano le insegne luminose, la 
fotografia, la televisione e la ra
dio. L'arte entra a far parte del
la strada, la pubblicità invade 
le nostre vite sempre di pio. Le 
insegne cambiano il paesag
gio delle città e il neon viene 
utilizzalo come materiale e co
lore della composizione. Fra le 
due guerre la radio inaugura la 
cultura orale dello slogan che 

imita I suoni degli strilloni nelle 
strade. Poi arriva il cinema che 
attraverso il montaggio riesce a 
realizzare effetti prima impen
sabili. A partire dal 1930, con 
l'avvento della fotografia, la 
donna toma alla ribalta soprat
tutto associata alla rappresen
tazione del gesti quotidiani. 
Anche II cinema e la televisio
ne seguono questa strada: la 
bellezza e la seduzione del 
corpo femminile vengono usa
te per pubblicizzare qualsiasi 
tipo di prodotto. 

Negli anni sessanta la pub
blicità invade l'arte, il prodotto 
commerciale diventa un fetic
cio, simbolo della società del 
consumo. £ la pop art che si 
nutre delle immagini diffuse 
dai mass media privandole 
della loro funzione originale. Il 
messaggio si fa forte di un'am
biguità: una ripresa positiva 
degli elementi della vita urba
na e la loro decodificazione 
critica. 

Negli ultimi vent'arml la 
pubblicità è diventata sempre 
più un prodotto sofisticato, 
non necessariamente artistico, 
al servizio del gusto del consu
matore. Non si impone più 

un'Immagine ma si cerca di 
rappresentare quello che la 
gentevuole vedere. Certo l'arti
sta non può essere il pubblici
tario sottomesso alle rigide leg
gi di mercato, ma senza dub

bio la pubblicità è un veicolo 
della cultura popolare. E la 
mostra del centro Pompidou 
mette In evidenza il rapporto 
dialettico fra questi due mon
di, 

guida a u j » 
gett'eneiaia m ca ^ 
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