02SPEO5A0206

ZALLCALL 12 21:41:56 06/01/98

_|_

GLI SPETTACOLI/MUSICA

I'Unita2 5

Martedi 2 giugno 1998

ROMA. Per gli addetti ai lavori e gli
esperti di cinema italiano degli anni
’60-70, Piero Umiliani ¢ ’autore delle
colonne sonore jazzate e moderne di
classici come I soliti ignoti di Moni-
celli, Il vigile di Zampa, A porte
chiuse di Dino Risi. Ma per la gene-
razione dei 20-30enni che le ten-
denze non le seguono ma se le in-
ventano, Umiliani & l'uomo di
Mah na mah na, é il musicista di
pellicole di docu-erotismo come
Svezia Inferno e Paradiso, miscono-
sciute opere di serie b come Odio le
bionde e Bollenti spiriti, ¢ insomma
['ultimo culto di una scuola che ha
preso piede gia da qualche tempo,
nei club di New York, Londra, e
anche da noi. Si chiama «lounge»
o, se preferite, «cocktail genera-
tion». E sono, in una parola, i ra-
gazzi che hanno riscoperto la mu-
sica dei loro genitori, ribaltando
cosi secoli di guerre casalinghe; e
vanno pazzi per le colonne sonore
dei film di serie b degli anni Set-
tanta, le musichette dei telefilm
polizieschi, le canzoni di Bacha-
rach o di Tony Renis, quel genere a
meta strada fra jazz e «easy liste-
ning» che impazzava negli anni
Sessanta e che si consumava nei
club sorseggiando co-
cktail, fra capigliature
cotonate e giacche
smoking. Come quel-
le che la settimana
scorsa affollavano lo
studio Radiorai di via
Asiago in occasione
della serata - trasmes-
sa in diretta - «Ultra-
suoni cocktail», che ha reso omag-
gio a tutta questa scuola ospitando
le esibizioni live di Umiliani col
suo quintetto jazz, del giovane
duo Montefiori Cocktail con ospi-
te speciale papa Montefiori al sax,
e anche della divina Carla Boni,
antica rivale di Nilla Pizzi, che ha
rilanciato il suo celeberrimo Mam-
bo italiano nella nuova versione
rap rimixata e incisa da un gruppo
di giovani hip-hoppers napoletani,
i Flabby. Perché ovviamente in
questa riscoperta non poteva man-
care l'esotismo posticcio tanto in
voga nel dopoguerra, tra rumbe e
cha cha cha, che raggiunse il suo
culmine nello stravagante filone
«exotica» (sul quale sta per uscire
il libro di Francesco Adinolfi, criti-
co musicale e massi-

mo esperto in tema),
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Va di moda
a New York

si chiama
«ounge»
ritmi esotici
di serie b

E 1 «cnuovi»
idoli sono

e la si sente nei
centri sociali:

mette insieme

e colonne sonore

Piero Umiliani
e Tony Renis

eraAZIion

Cosi i giovani
IiSCoprono
le canzoni di papa

fatto di personaggi REVIVAL quella produzione, per
come Martin Denny : sy titoli come quel Sve-
che riempiva le sue Dal «S.Ohtl . zia, Inferno eanradiso
musiche sudamerica- 1§NOt» @ «SVezia  da cui arriva la «lenta»
neggianti con i richia- Infernoe e sensuale chitarra
mi di uccelli, insettie  Paradiso» le elettrica di Lady Ma-
_animal.i vari, 0 come contaminazioni gnolia che oggi fa da
il messicano Esquivel, . . sottofondo allo spot
una sorta di psichede- jaZzdiun pubblicitario di un
lico ante-litteram con  IMusicista cornetto, quello dove
le sue orchestrazioni ritrovato si vede un giovane

di latin pop spaziale,
o0 ancora come la leg-
gendaria «principessa
maya» Yma Sumac,
bella e stravagante
cantante capace di vocalizzi da bri-
vidi; un assaggio della sua Ataypu-
ra si puod sentire nella colonna so-
nora di The Big Lebowski dei fratelli
Coen, accanto a Traffic Boom di
Piero Piccioni, altro autore di mu-
siche da film riscoperto dalla «co-
cktail generation».

Piccioni, Umiliani, Gianni Fer-
rio, oltre ad essere tutti della stessa
epoca - nati negli anni Venti - in
comune hanno la grande passione
per il jazz, trait d'union del loro la-
voro nel cinema. Umiliani, 72 an-
ni, fiorentino, una laurea in legge,
dalla commedia all'italiana passo a
filoni pitt commerciali e musiche
pit disimpegnate che facevano
storcere il naso ai puristi, eppure
oggi si vede riscoperto proprio per

TENDENZE

MILANO. Sara capitato anche a
voi, almeno una volta, di mettervi
davantialla televisione e beccarvii
classici consigli per gli acquisti.
Trovandovi, magari, nella curiosa
situazione di chi ricorda benissi-
mo la canzoncina dello spot, ma
ha gia dimenticato il prodotto re-
clamizzato. Insomma, uno strano
ribaltamento: la musica che di-
venta protagonista e 'oggetto che
passa in secondo piano. Con esiti
paradossali: il pubblico che va alla
ricerca della melodia-tormentone
esnobba (oquasi) il resto.

Chiaro che qui siamo agli esem-
pipitiestremi, maeundatodifatto
chela musicariveste oggi un ruolo
fondamentale negli spot. E, a vol-
te, rischia persino di diventare pit
popolare dei jeans, dell’aperitivoo
della scarpetta di turno. «Fino a
cinque o sei anni fa in Italia il di-
scorso dei jingle non era cosi im-

L

hippie che mangia da
solo il suo cono gelato
«scandalosamente»

rifiuta di dividerlo con

la sua ragazza. Lo spot
ha fatto il giro del mondo, e cosi
anche le ristampe dei dischi di
Umiliani. Le pubblica una etichet-
ta indipendente di Milano, la
Right Tempo, insieme a titoli di
Renata Mauro (che negli anni Ses-
santa presentava «Alta pressione»,
lo spettacolo tv che lancio Moran-
di e la Pavone), di Gianni Ferrio
(La morte accarezza a mezzanotte),
Piero Piccioni (Camille 2000, Colpo
rovente), Alberto Baldan Bembo (lo
e Mara, L’amica di mia madre), oltre
ai sette volumi «culto» della colla-
na «Easy Tempo». Ed € tutto un
fiorire di collane specializzate: si
va da «Beat a Cinecitta» numero 1
e 2, ai due volumi della serie «In-
flight», passando per la compila-
tion Lounge-a-Palooza pubblicata

dalla Hollywood Records, con gio-
vani adepti della «lounge» come i
Ben Folds Five, i Combustible Edi-
son, i giapponesi Pizzicato Five. E
in prima linea nella produzione
«lounge» c’¢ anche I'etichetta bo-
lognese Irma, con la sua collana
«Irma la douce», e le raccolte «<Mo-
plem». Nome di punta, i Monte-
fiori Cocktail, due giovanotti che
arrivano dritti dalla riviera roma-
gnola e che dal papa, vero mito
delle balere, hanno appreso l'arte
del «dancing», e armati di tastiera,
sax e giacche revival, lo rimescola-
no con brani di Tony Renis, ritmi
yé-y¢, rumba e funky. E lo portano
nei locali di tendenza ma anche
nei centri sociali occupati: un paio
di settimane fa a Roma, al centro
sociale Brancaleone, per vederli
dal vivo alla serata «Agatha» orga-
nizzata dai dj di Radio Citta Futu-
ra, si faceva la fila. Insomma, il fe-
nomeno ¢ sempre meno under-
ground. Lo hanno scoperto anche
i festival rock estivi; ad Arezzo Wa-
ve, ai primi di luglio, si prepara
una serata tutta Irma Records. E sa-
bato 13 giugno a Umbertide, per
«Rockin’ Umbria ‘98», la serata in-
titolata «La rivincita dell’Easy Li-
stening», ospitera Montefiori Co-
cktail e, dagli Usa, gli High Llamas.

Alba Solaro

A ritmo
di «Right
Tempo»

Dueragazze anni
Sessanta. In altoa
sinistraillogo di
«Ultrasuoni
Cocktail» e sotto
Renata Mauroe
Tony Renis

Sichiama «Right Tempo» I'eti-
chetta che harilanciato le mu-
siche di Piero Umiliani & co.,
una piccola scommessa nata al-
I'inizio degli anni Novantaa
Milano, ed ora in piena esplo-
sione. Quando hannoiniziatoa
stampare dischi di vecchie co-
lonne sonore e di artisti quasi
dimenticati, il loro mercato era
soprattutto quello dei collezio-
nisti, in cerca di titoli singolari
come le «Ballads» di Renata
Mauro oil «Jazz Portrait» di
Franco Ambrosetti. Ma poi so-
no arrivatiivolumi della colla-
na «Easy Tempo», con leloro
miscellanee di musica per film,
canzone leggera e jazz anni ‘60-
70, ed é stato subito «culto». La
serie ¢ arrivata fino al settimo
volume, ed é in arrivo anche
I'ottavo, mentre autori di co-
lonne sonore come Umiliani,
Piccioni, Ferrio, Baldan Bembo
re Trovajoli (con «Sessomatto
cinematic experience») sono
poi usciti anche con i propri ti-
toli. «Svezia, Inferno e Paradi-
so» di Umiliani & uno deiloro
best-seller, e dali arriva il moti-
vetto straconosciuto «<Mah na
mah na» di cuila Right Tempo
ha pubblicato qualcosa come

quattro volumi di remixes. All'inizio questo lavoro di
repechage era piti che altro un divertimento, «<non in-
cassavamo piu di due milioni al mese», racconta Rocco
Pandiani, general manager dell’etichetta. Oggi € diven-
tata una moda, i titoli nel catalogo della Right Tempo
sono oltre cinquanta, eiloro dischi si vendono anche
in Inghilterra e negli Stati Uniti. Il segreto? «Non abbia-
mo cercato di sfruttare una moda - risponde Pandiani -
ma semplicemente di seguire il nostro gusto, e cié an-
databene. Ma ¢ stata molto importante anche la cura
che diamo al prodotto, alla grafica, alle copertine che
occheggiano allo stile di quell’epoca, perché ¢ ilmodo
migliore di attrarre ’attenzione dei collezionisti».
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LA COLLANA

Nei 60
con «Irma
la douce»
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Sichiama «Irmala douce» la colla-
nadedicata esclusivamente alla
musica «cocktail» e «easy liste-
ning» inaugurata proprio un anno
fa dall’etichetta bolognese Irma
con l'uscita dell’album dei Monte-
fiori Cocktail; un duo ruspante di
sax e tastiera, due fratelli roma-
gnoli che si son fatti le ossa suo-
nando neilocali col gruppo del pa-
pasassofonista, ed ora girano'Ita-
lia miscelando funky, soul, le mu-
sichette di Star Trek, la pubblicita
della Peroni, le canzoni di Tony
Renis, il Bolero di Ravel. Assoluta-
mente irresistibili; anche perla di-
scoteca Pasha di Ibiza, tempio in-
ternazionale della dance, cheil 13
luglio aprira la stagione estiva pro-
prio conun loro concerto. Quello
dei Montefiori perilmomento e
unico disco nuovo stampato da
«Irmala douce», il resto del catalo-
go ¢ formato perlo piuda ristam-
pe dieasy listening italiano degli
anni ‘60 e ‘70, davvero suggestive:
anche, ad esempio, perlaband in-
glese dei Portishead, che di recente
ha dichiarato di trovare ispirazio-
ne per i propri campionamenti
proprio fraititoli di «Irmala dou-
ce». Leraccolte pit interessanti so-
no forse <Moplem 2000» e <Mo-
plem 3000», che contengono di-

verse chicche; dalle riscoperte di rarita firmate Ennio Morri-
cone, aincisioni del maestro Pregadio (quello della «Corri-
da»!), fino a Carlo Cordara, che & stato un grande direttore
orchestranonché il primo arrangiatore di Nilla Pizzi, e di
cui é stato stampato I'ottimo «The best of Cordara orche-
stra». Unaltro titolo interessante della collana ¢ «Suono li-
bero»: unaraccolta di jazzisti minori italiani degli anni ‘70.
11 disco si chiama cosi perché contiene soprattutto «<sonoriz-
zazioni», vale a dire stacchetti musicali e siparietti che que-
sti jazzisti incidevano per laradio nella piti totale liberta di
invenzione. Luca Trevisi, dj del Cap Creus di Imola, ¢ il cu-
ratore di «Suono Libero», mentre dietro alle raccolte Mo-
plem c’¢ una coppia di 30enni bolognesi, che dietro alla

consolle si fanno chiamare dj Skann e Ninfa.

Cresce il ruolo delle canzoni nella pubblicita. Tanto che una compilation ha venduto 600mila copie...

Lo spot buono? Si vede dalla musica

portante - dice Klaus Davi, stratega
della comunicazione - maaun cer-
to punto c’¢ stata una svolta e la
musica ¢ diventata piu identifi-
cante dell'immagine stessa. Ecco
spiegati, allora, il successo delle
tante compilation e la grande at-
tenzione con cui vengono scelti i
vari brani, spaziando

dal recupero di vec-

spot, e su un linguaggio sempre
pit moderno e vicino a quello dei
videocliprock».

Pionieri del settore sono stati
quelli di un colosso come la Levis,
che qualche anno fasonoriuscitia
riportare in hit-parade un vecchio
e glorioso classico come I Heard It

through the Grapevine
di Marvin Gaye e, in

cﬁio rep.ertori((i)' fino KLAUSDAVI seguito, himn‘(;‘ lan.i
alla creazione dinuo-  pip g qualche ciato in classifica i
vi hit da lanciare con o] s rap scanzonato
glispot. Questasvolta tempo fail ]\mgle Boombastic di Shag-
riflettela crisielaper- 1101 €ra COSl1 gy, altrimenti desti-
ditgb(}.i gtffic.acia deila importante. f[la.to DE!I dimentica-
pubblicita in una te- NP oio. Di esempi se ne
levisione oggi sovraf- 1\&1& Otg? € p}[u potrebbero fare a de-
follata di reclame. Si 1 en_1 1can _e cine, anche se il caso
cercano, quindi, stra-  dell’immagine pitl clamoroso ¢ rela-
de alternative pun- gtessa» tivamente recente e

tando sui giovani,
che rimangono i
maggiori fruitori di

riguarda il tema-gui-
da dello spot della

I Swatch, Breathe di

Midge Ure: una canzone pubbli-
cata un paio d’anni fa e, all’epo-
ca, passata totalmente inosser-
vata. Ma l’abbinamento con 1'o-
rologio svizzero ha fatto il mira-
colo e Breathe ¢ balzata a colpi di
reclame ai vertici delle classifi-
che ed ¢ diventata un vero tor-
mentone, ridando un po‘ di «re-
spiro» alla carriera in declino
dell’ex Ultravox.

«Il rischio che la musica so-
vrasti il prodotto, quello che in
termini tecnici si chiama over-
claiming, esiste e oggi € molto
forte», spiega Carlo Nasi, presi-
dente del gruppo Panarecord,
leader delle edizioni musicali
per brani pubblicitari. «Il rime-
dio ¢ trovare il giusto equilibrio,
cioé una canzone evocativa e
coinvolgente, ma che non faccia
dimenticare il vero oggetto della
reclame. Per questo si puo anda-
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re anche sui classici del passato,
da Sinatra a Joe Cocker, evitan-
do pero le versioni originali, che
sono troppo conosciute e ama-
te. E rischiano di mettere in om-
bra il prodotto».

Ma dove pesca la fantasia dei
pubblicitari e quali sono i criteri
di scelta dei brani?

«Alla base, ovvia-

lanciare in Italia gruppi come
Portishead e Prodigy.

Un altro filone molto seguito
¢ quello del pop elettronico an-
ni Ottanta, che i ragazzi non
hanno vissuto e stanno risco-
prendo adesso» continua Davi.
L'industria discografica, fiutato

I’odor di business, si
¢ buttata sul fenome-

mente, c'¢ il tipo di CARLONASI no sfornando anto-
prodotto da pro- : logie di ogni genere.
muovere e il pubbli- «DaSinatraa Lagpiﬁ qugtatg e Top
co a cui é rivolto: vi- COCk?L vanno of the Spot, una rac-
sto che i giovani so- benei classici colta del meglio del-
no l'audience privi- de] passato, la musica delle recla-
legiata si punta sui ; me che la Polydor ha
filoni piu alla moda, ma eV{taqdo inaugurato nel lon-
dalla new age etnica 1€ Versioni _ tano 1994. E che,
fino alla techno e al  originaliperché nelle sue precedenti
trip-hop: basti pen- tropponote» cinque edizioni, ha
sare alla Superga, venduto la bellezza
che con i suoi spot di seicentomila co-
ha contribuito a [ pie. Ora sta per usci-

[AL So.]

re Top of the Spot Estate, che rac-
chiude brani di Underworld,
Chumbawamba, Michael Learns
to Rock, Roxy Music e altri, usa-
ti per illustrare amari, automo-
bili, jeans, libri, detersivi.

C’¢, poi, chi ha cercato siner-
gie fra soggetti diversi: € il caso
dei dischi di Almamegretta, Ire-
ne Grandi e Pino Daniele pub-
blicizzati assieme a nuovi e scat-
tanti autoveicoli. E il classico
stile due piccioni con una fava:
in questo caso due prodotti con
uno spot.

Intanto gli esperti del settore
hanno gia identificato il jingle
del momento: Dream dei Forest
for the Tree, scelto per il nuovo
spot dell'Invicta girato da Wim
Wenders. Chi vendera di piu: il
disco o gli zainetti?




