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L appello di Foster contro i cartelloni che coprono
i monumentiviaccende /e polemiche sul ruolo dei

finanziamenti privati nella valorizzazione dei beni artistici

SPONSOR

(Quando serve lapubblicita

per salvare la cultura

FRANCO LA CECLA
\

interessante che gli
architetti interven-
gano sulla questio-
ne “sponsor” e mo-
numenti storici del-
le citta italiane. Significa che
pensanodiavereunruolo,una
missione di protezione della
bellezza costruita delle nostre
citta. Sarebbe pitiinteressante
se si ponessero lo stesso pro-
blema quando intervengono
con le loro architetture in un
contesto urbano, visto che
spesso questi interventi ri-
spondonoadunaestetica “gla-
mour” che molto ha a che fare
conunatrasformazione in pu-
ro logo, firma, fashion del fare
architettura. E Foster € uno
delleprimearchistarinquesto.
In merito, pero, alla sua prote-
sta occorre fare dei distinguo.

Glisponsorsonounarisorsa
importante, indispensabile,
per poteresostenerelaperma-
nenza dei beni storici monu-
mentali e insieme ad essa il
complesso culturale rappre-
sentato da una citta storica. Ci
stiamosottraendolentamente
adunalogica“assistenzialista”
della manutenzione del patri-
monioequestoeunbene.Pen-
sare che le forze responsabili
delfuturodiunacittasianoso-
lo quelle legate al dominio
pubblico implica un errore di
prospettiva che nel caso italia-
no cifapagare unfortissimori-
tardo.

Quando lavoravo per “Bar-
celona Regional”, 'organo in-
ventato dal Comune di Barcel-
lona per sostenere il rilancio
della citta, la parola d’ordine
era “Consorcio”. I consorzi tra
Comune, Privati, BancheeIm-
mobilarisonostatilamollache
ha trasformato una citta grigia

e provinciale che usciva dal
franchismo inunacapitaleeu-
ropea capace di attirare ogni
annodai trentaa quaranta mi-
lioni di turisti. Operazioni co-
meilrestaurodel “CascAntiq”,
del centro storico malandatis-
simo sono state possibili solo
con una concertazione pub-
blico-privato di vaste propor-
zioni. Da noi si sarebbe urlato
allo scandalo, alla “cartolariz-
zazione” di beni pubblici, alla
speculazione immobiliare. L1
invece si e fatto un calcolo ben
preciso, quello di costituire
soggetti misti che vedessero
un affare nel rilancio della
citta. E si possono avere dubbi
sulla direzione che poi Barcel-
lonahapresonegliultimianni,
ma il senso generale dell’ope-
razione e quello di generare
davvero un nuovo soggetto ci-
vile.

Ed e il senso che manca an-
cora in Italia. Gli sponsor ven-
gono accettati come qualcosa
dicuiunpo’ doversivergogna-
re, come unarisorsa indispen-
sabile in mancanza di meglio.
Ma l'idea che i beni culturali
sianosolounproblemadicon-
servazione e siano unafaccen-
dain mano ai ministeri dei Be-
niculturalinelimitamoltoil si-
gnificato. 1l vero problema e
che le amministrazioni e i mi-
nisteri hanno un compito di
volano e di indirizzo a cui non
devono venir meno, e devono
essereipromotoridei“consor-

zi”. Siamo ancora molto vitti-
me di una concezione “vene-

ziana” dei monumenti e dei
beni culturali. La conservazio-
ne significa accettare il turi-
smo come una piaga simile al-
I'invasione deibarbari e Vene-
zia testimonia un’idea di turi-
smo come male minore. Inve-
ceilturismopuoesserelachia-
ve per un futuro produttivo e

intelligente, basta solamente
inventarsi un uso del patrimo-
nio monumentale che sia se-
condo la concezione delle “in-
dustrie creative” di cui oggi si
parla moltissimo nel Nord Eu-
ropa.

Sappiamo bene che I'Euro-
pa ha una vocazione precipua
nei confronti del resto del
mondo, quella di offrire se
stessa come enorme bacino
culturale, come concentrazio-
ne di un patrimonio unico al
mondo di spazi, tempi, co-
struito e convivere civile. Sono
proprio le citta storiche ad es-
sere |'eccezione straordinaria
dell’Europaeapoterlaliberare
dall’industria inquinante e da
un terziario immobilista. Turi-
smo, turismo culturale, musei,
biblioteche, parchi, parchi ar-
cheologici, paesaggiosonobe-
nidatutelare perunafruizione
intelligente checapiscachec’e
qualcosa da pagare se si vuole
davvero che questo patrimo-
nio sia disponibile alle genera-
zioni future.

Gli sponsor devono avere a
che fare con questa impresa,
nel senso piu radicale, sono
agenti, al pari dellamano pub-
blica, di un rilancio dell’'indu-
stria culturale. Se si guarda al
caso di Parigi si capisce come
unacittariescaanonsnaturar-
si pur offrendosi soprattutto
come impresa culturale. Da
noi invece c’'¢ ancora un diva-
rio tra conservazione e indu-
stria culturale e questo con-
sente uno scollamento tra ini-
ziativa pubblica e privata che
portaasconcezze private e ab-
bandono pubblico. In fin dei
conti quello che ci vuole & un
nuovo patto sociale, in cui en-
trano come soggetti tutti colo-
ro a cui sta a cuore la sopravvi-
venzadeicentristoriciedal va-
lore aggiunto che essi rappre-

=

sentano. A Barcellona erano e
sono banche, imprese immo-
biliari, ma per esempio anche
consorzi di immigrati, senza i
quali i servizi al turismo nel
centro storico sarebbero im-
pensabili. E lo vediamo anche
da noi, come la vita nei centri
storici sia assicurata dagli em-
pori e dagli esercizi dell’“ara-
bo”edel “bangla” diturno. Ov-
viamente ci vuole un codice di
intesa, le pubblicita offerte da-
gli sponsordevono avereunli-
vello che sia consono all’im-
presa culturale di cui fanno
parte.

I monumenti non possono
essere solo “superfici” su cui
attaccare manifesti, ma la
sponsorizzazione puo davve-
roentrare nel meritodel valore
dei monumenti, spiegarli, rac-
contarlial pubblico mentreso-
no in restauro. Insomma ab-
biamo bisogno di una conce-
zione meno schizofrenica del-
la societa e meno spaventata
del futuro.
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Barcellona

A Barcellona
iconsorzi tracomune,
imprese, banche hanno
dato un contributo
decisivo allo sviluppo
della citta

Bisognauscire
daquellaidea

di conservazione
chevede il turismo
come una invasione

di barbari
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Peresempio?

]Ilt@rViSta a]la pllbb]lClTaI‘la Aﬂnamaﬁa T@Sta «Durante il Salone del Mobile, alcune imprese hanno illu-

A minato le porte milanesi. L'effetto era eccellente. Molto di-

screta la firma di chi finanziava.
LA CREAT]—V]TI \ Discrezione

AL POTERE

FRANCESCO ERBANI

1 meno & piim, diceva Mies van der Rohe. E Anna-
maria Testa & d’accordo con l'architetto tedesco.
(( Una pubblicita rende pili desiderabile cio che co-
munica se non e invadente, se non & ripetitiva, se
non giganteggia su Palazzo Ducale a Venezia o sul Duomo di
Milano. Seé “narrativa”, aggiunge la pubblicitaria, se alimen-
tal'immaginazione e se non & ossessiva.

Dungque niente cartelloni sui monumenti?

«Non melasento dirispondere in termini assoluti. La pub-
goziunici.Malapubblicitadeveautoregolarsi, deveessere so-
stenibile».

Einvecenonloé?

«Deverecuperare appieno lasua capacita disedurre, diar-
ricchire il paesaggio delle immagini e deve bandire gli eccessi
che rischiano di danneggiare il prodotto, togliendogli fasci-
non.

Eppure le aziende fanno a gara a chi ha il cartellone piut
grande.

«Eimportante che un’impresa privatainvestain cultura, fi-
nanziando restauri o mostre. Con queisoldisisopperisce alla
scarsezza crescente di fondi pubblici. Inoltre le aziende per-
cepiscono che il pubblico e interessato a queste iniziative e ci
tengono a legare il proprio nome alla promozione culturale.

Mafralapresenzael'invadenza c’e unadifferenzasottile, che
pero va sempre conservata.

Lei parlava di “pubblicita sostenibile”. E questa la diffe-
renza?

«Le aziende hanno compiuto molti sforzi verso la sosteni-
bilita. Per esempio riducono gli imballaggi. Stanno attente a
molti passaggi della produzione, facilitano il riciclaggio. Ora
devono impegnarsi anche per una comunicazione che non
deturpi un centro storico. E che dire dei cartelloni grandi an-
che venti metri quadri che sfilano uno dopo l'altro lungo una
strada provinciale, uno spettacolo che non si vede in nessun
altro paese al mondo? Occorre investire in creativita, perché
la competizione avvenga fra le idee e non fra i mezzi econo-
mici. Ha presente i vecchi spot di “Carosello”?».

Qualcuno si. Che cosa avevano di speciale?

«Quei messaggi diventavano narrazione. Alimentavano la
fantasia e associavanoiprodottialleimmagini. Erano il frutto
diun’esperienza creativa. Sidistinguevano l'uno dall’altro».

Poi che cosa & successo?

«Dagli anni Ottanta, quando si sono diffuse le tv commer-
ciali, il panorama & cambiato. La disponibilita di spazi pub-
blicitari & cresciuta enormemente. Ed € passata la regola per
cui pilisicomunica piti si & efficaci. Chi costruisce gli impian-
ti per i manifesti offre installazioni sempre pit1 grandi, abbas-
saiprezzie moltiplicaisuoiaffari. I effetto e quello della sem-
plificazione e del messaggio urlato. Per non parlare di quegli
spot televisivi che si ripetono nel giro di pochi minuti sempre
uguali».

Igrandicartellonisulle Gallerie dell’Accademia a Venezia
sonoil prodotto di questo fenomeno?

«Direidisi.Nonfanno cheaumentareilrumore, mentre oc-
corerebbe una presenza pubblicitaria che il rumore lo inter-
rompa. E giusto finanziare un restauro ed & ancora pit1 giusto
cheun’aziendamostriil proprio marchio se quel restaurol’ha
pagato. Ma servono modi di comunicazione diversi».

Fralapresenza e l'invadenza c e unalinea sottile
che dobbiamo stare attenti a non superare. Ci sono
esempi, come quello recente del Salone del Mobile
di Milano, di grande discrezione dei finanziatori

[ casi clamorosi a Roma e Venezia

NASCONDERE
LABELLEZZA

ITALO INSOLERA

redo che siamo tutti d’accordo sul fatto che la
pubblicita, dopo aver esagerato nel XX secolo,
stainvadendo tuttiglispazinel XXI; nonsolocon
i mega-poster sui monumenti, ma anche per
esempio nella Tv e nei giornali. Alla Tv qualsiasi trasmis-
sione & interrotta pit1 volte dalla stessa pubblicita ripetu-
ta all'infinito; prendo un giornale a caso della scorsa set-
timana e conto 20 piene pagine di pubblicita su 50 totali.
1l Ministero dei Beni culturali, le Soprintendenze e i
Provveditorati fanno parte di questo XXI secolo e siinal-
beranosequalcuno (magarinonitaliano, vedil’appellodi
Norman Foster e alcuni direttori di musei internazionali
su la Repubblica, 4 ottobre scorso) arrivando come turi-
sta o come studioso a Venezia, a Roma, a Firenze ecc. rie-
sce a vedere dei monumenti piti famosi al mondo solo
quei frammenti lasciati liberi dai mega-poster. La cosa
non piace e gridano e scrivono “Viva i monumenti”: cio
dovrebbe fare molto piacere a tutti gli italiani (ministri e
direttori di musei compresi e forse per primi).
MasiamonelXXIsecoloeloStatoeiComuniequant’al-
trinonhannosoldiehannobisognodisponsorequestiin
cambio chiedono di nascondere il monumento di cui fi-
nanzianorestaurioaltreoperedietroallaloromega-pub-
blicita (ma che bisogno ne ha a Venezia sul Palazzo Du-

cale, labibita piti venduta al mondo da quasi un secolo?).

Cisono dei casi paradossali: a Romala chiesadiS. Ma-
riadiLoreto (XVIsecolo tra piazza Veneziaelacolonnadi
Traiano) aveva il suo fianco coperto da una esedra arbo-
rea: tagliati i grandi pini per il cantiere di una metropoli-
tana, si e visto finalmente il suo fianco (Jacopo Del Duca,
1573-1576). Maéstato subito coperto completamenteda
un gigantesco mega-poster. Dato che anche Palazzo Ve-
neziaeranascosto dietro unaimpalcatura condisegnato
il prospetto dell’edificio con sopra due mega-poster
(pubblicita Campionati di calcio 2010!) per molti mesi i
romani e i turisti furono completamente privati dell’am-
biente consuetoinunodeicentri piifrequentatie piiino-
ti.

E ancora completamente coperta la facciata di S. An-
drea della Valle (Maderno, Fontana, Rainaldi, meta Sei-
cento) e il suo mega-poster si vede fin dal fondo di corso
del Rinascimento: fa la pubblicita ad una grande societa
pubblicaper cui paradossalmente e con qualche compli-
cazione, il suo bilancio di sponsorviaggia accanto aquel-
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lo dello Stato, cioe dello sponsorizzato.

Non & solo lo Stato italiano a nascondere i suoi mo-
numentielasuastoria:loscandaloforse maggiore spet-
taalVaticano.Latestataealcunitrattidel porticatodisi-
nistra di piazza S. Pietro sono da tempo coperti total-
mente:suitelidiplasticache copronol’impalcaturaeri-
disegnatalasagomadell’operadiBernini, interrottada
vari mega-schermi su cui viene proiettata molta roba
(nonsolo pubblicitaria). Lacultura, lastoriaetuttelelo-
ro presenze sono la ragione fondamentale per cui Ve-
nezia, Roma, Firenze ecc. sono citta essenziali peri cit-
tadini, per I'Ttalia, per I'Europa e non solo. Trovino lo
Stato,iComuniecc.imezzi per cessare diessere succu-
bi della pubblicita. (Magari dando seguito alle iniziati-
ve promosse dalla Fondazione Veronesi in preparazio-
ne del convegno mondiale di Science for Peace, Milano
19-20 novembre, per ridurre le spese militari: la nostra
CostituzioneelaCartadell’Onudicono chiaramenteno
alla guerra e quindi si allaPace).

San Pietro

Datempo in piazza San Pietro una parte del colonnato

di Bernini e coperta totalmente da teli di plastica.

E davanti sono stati piazzati diversi megaschermi
sui quali vengono proiettati spot e altre immagini

L’ANTICHITA
Nei muri di Pompei si
leggono scritte per
“sponsorizzare” feste,
gare sportive e elezioni
politiche (I sec. d.C.)

I MANIFESTI

Afine '800 si diffonde
la moda dei manifesti
pubblicitari firmati da
artisti. Trai piU richiesti
Toulouse-Lautrec

1 PRIMI ANNUNCI

La prima formadi
pubblicita moderna
risale al XVl secolo,
con le inserzioni che
appaiono sui giornali

OGGI

Fadiscutere I'intervento
di sponsor privati a
favore del patrimonio
artistico pubblico e
delle scuole statali

LOS ANGELES

Nel 1999 a Los Angeles
le aziende private
sponsorizzano un piano
per rivitalizzare il centro
storico della citta

LE IMMAGINI
Sopra, il Palazzo Ducale di Venezia. In alto,
Milano anni ’60 e un manifesto Belle Epoque

Diario

Sponsor

la cultura salvata
dalla pubblicita
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