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CAPITALISMO,
SARAI PURE

CATTIVO

MA QUANTO
SEI BELLO

di Marco Filoni

Secondo Gilles Lipovetsky é stata
economia di mercato a mettere
I'arte a disposizione di tutti, anche
negli oggetti di consumo. Creando
una nuova specie: 'Homo aesteticus

irecheil capitalismonongode
di buona stampa € un eufemi-
smo. A reputazione non se la
passa troppo bene: per molti
& fonte di tutti i mali; per altri sta distrug-
gendo il pianeta; altri ancora pensano sia
una Gorgone che tuttofagocita, compreso
se stesso. Qualche ragione per esser apo-
calittici ci sarebbe pure. Ma demonizzar-
lo & altra cosa — soprattutto quando é il
sistema che, volenti o meno, governa le
nostre vite. Certo, il capitalismo genera
disuguaglianze, diffonde beni di ogni ge-
nereal prezzo di crisi economiche e socia-
li profonde, ha un tratto nichilista... in-
somina,  brutto e cattivo. Ma siamo dav-
vero sicuri che possiamo imputare al ca-
pitalismo una decadenza estetica, un
imbruttimento del mondo?

11 filosofo Gilles Lipovetsky, al contra-
rio, pensa che proprio il capitalismo ha
contribuitoallacreazioneealladiffusione
del bello. Con Jean Serroy ha firmato un
libroaffascinante dal titolo L'estetizzazio-
ne del mondo. Vivere nell'era del capitali-
smo artistico, appena pubblicato in Italia
da [SBIIETBY Mescolando con una certa
sapienza economia, sociologia, antropo-

logia e filosofia, il libro afferma che oggi
viviamo in un'epoca chiamata ipermoder-
nita, nella quale le nostre societa sono
«dominate da tre principi:la tecnoscienza,
il mercato e l'individualismo democrati-
co»,ein cuiil capitalismo ha generatouna
nuova figura, |'Homo aesteticus.

«Tutto ha inizio alla meta del Novecen-
to, in America, con la nascita dei grandi
magazzini. Per la prima volta cambia la
logica commerciale: le merci vengono
messe in scena. I grandi magazzini diven-
tano il teatro della mercanzia. Ed & 1i che
avviene il cambio di paradigma: fino ad
allora si compravano cose per il loro valo-
re d'uso, perché servivano a soddisfare un
bisogno. Da qual momento in poi si inizia-
no a vendere emozioniy.

Che significa vendere oggetti belli?

«Come diceva Raymond Leewy, un
famoso designer francese che fece fortu-
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na in America negli anni Cinquanta (fu
tra i primi a pensare che il design indu-
striale potesse esser destinato a un pub-
blico di massa), “il brutto si vende male”.
In quegli anni si capisce che per esser
venduto un oggetto deve avere fascino,
deve attirare e sedurrey.

Come si crea un prodotto seducente?

«Con il design. Certo, il design esisteva

gia prima. Ma era funzionale. Pensiamo a
Henry Ford: nel 1908 inventa 1'auto mo-
derna con la Ford T. Un modello che capo-
volge la logica “aristocratica” delle auto-
vetture: € economico, solido e affidabile,
destinato alle masse. Tutto qui: Ford era
un puritano, non voleva altro. E fu un suc-
cesso mondiale, una rivoluzione. Ma negli
anni Trenta General Motors, diretta con-
correntedellaFord, sottolaguida diAlfred
Sloan introduce una nuova logica: quella
della moda. Introduce modelli per tutte le
fasce di prezzo e un cambio annuale di
modello e di stile: da quel momento si
potra scegliere il colore, gli interni, ag-
giungere piccoli dettagli e cosi viay.
E I'inizio di quello che lei chiama «ca-
pitalismo artista», ovvero un capita-
lismo che fa, che crea, che produce
estetica.

«Si inizia a creare bellezza, ma non
una bellezza plastica, bensi qualcosa che
tocca le emozioni come fanno il cinema,
la musica, le arti in generale. E 1'avvento
dell’estetizzazione di massa: ogni ogget-
to, ogni servizio deve avere un immagi-
nario, un'aura da venderey.

Qualche esempio?

«Gli occhiali. Erano una protesi, un
oggetto che serviva a vedere meglio. Ma
oggi nessuno compra un paio di occhiali
solo perché non vede bene: 1i si compra
peresserchic, perpiacere; einfattichec’e
chiliindossa con le lenti neutre, soltanto
come accessorio di moda. Questo avviene
per tutto: un tempo il caminetto serviva
a scaldarsi, soprattutto nelle campagne,
oggi & un accessorio di arredamento e il
fatto che scaldi (e non sempre lo fa dav-
vero) € accessorio. Vale per tutto: dai
sacchi della spesa agli spazzolini da
denti; persino la carta igienica, studiata
nel colore e nella decorazione. Il mercato
si indirizza all'immaginario, alle sensa-
zioni, a categorie estetichey.
Inchemodol'artehaunruoloin questo
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cambio di paradigma?

«L'arte era indipendente dall’econo-
mia. Le avanguardie del secolo scorso
erano antiborghesi e anticapitaliste. Poi
arriva il capitalismo artista e tutto cam-
bia. Basti pensare a Andy Warhol: lui per
primo dice di sé di essere un artista com-
merciale. Unadefinizioneimpensabile per
un Picasso,che pureamava il denaro, o per
un Marcel Duchamp. Warhol invece € os-
sessionato dalle star e dalla celebrita, ca-
pisce il valore commerciale dell'arte. Tan-
to che sostiene che l'arte di fare business
¢il business dell'arte».

Una sorta di mantra dei nostri giorni...

«Lo si capisce bene se consideriamo la
funzione dei musei: un tempo erano fuori

dalle logiche del mercato, servivano a
conservare e celebrare le bellezza eterna,
icapolavori dell'umanita. Poi sono arriva-
tiivari Jeff Koons. Oggi fra arte e mercato
non esiste una linea di separazione. Infat-
ti i marchi del lusso mondiale fanno lavo-
rare i maggiori artisti alle loro collezioni
che troviamo poi esposte nei musei: un
tempo si andava al Guggenheim di New
York a vedere Matisse e Van Gogh; oggi ci
si trova Armani».

Ma non c'é il pericolo di un'inflazione
estetica?

«Sieno.Nonesiste unostileomogeneo
del capitalismo artista. E contesto 1'idea
che andiamo verso un'omogeneizzazione
planetaria: certo, lo smartphone minima-

lista dellaAppleha conquistatoilmondo,
ovunque andremo troveremo Zara e nelle
case di mezzo mondo troveremo mobili
Tkea. Ma allo stesso c'é una diversifica-
zione straordinaria della produzione
creativa e artistica. Su Spotify ci sono 30
milioni di titoli da ascoltare, tutti gli stili
possibili. Nel cinema ci sono realta — co-
me quella egiziana, argentina, coreana,
indiana — davvero considerevoli. Poi il
fatto cheil gusto dei consumatori di tutto
il mondo si rivolga alle stesse cose & un
altro probleman.
Che pero mette in crisi realta che non
rispondono ai parametri di mercato e
percio non riescono ad affermarsi.

«E come cercare di impedire che le

persone guardino i film di kung-fu: se a .

loro piace come trattenerli dal guardarli?
Certo non facendo una legge che vieta i
film di kung-fu. Il sistema non si cambia
con leleggi, perché il mercato & intelligen-
te e siadatta. Invece contro il livellamento
el'omogeneizzazione dei consumi devono
entrare in gioco le scuole e le famiglie.
Dobbiamo educare alla bellezza, alla for-
mazione artistica e culturale; dobbiamo
formarele persone con gusti chenonsiano

soltanto gusti di

consumo di massa,

«OSSESSIONATO  insegnare il pen-
DASTAR siero critico. Lidea
Emlo’l. che siam.o s.olo con-
FUIL PRIMO sumatori di porno-
A DEFINIRS! grafia e fast food e
COMMERCIALE» una caricatura.

Non va demonizza-

toilconsumo,come
aveva fatto la Scuola di Francoforte. Il
problema e quando c'é solo quello.
Ma come fare?

«Sfruttandocio chedibuonohaprodot-
to questo capitalismo artista. Ovvero la
democratizzazione dellabellezza. Un tem-
poerariservata ainobili, agli aristocratici
e poi ai borghesi. Infine & diventata di
massa: tutti oggi consumano arte, visita-
no musei, ascoltano musica, guardano
film, fanno turismo. Milioni di persone
vanno aVenezia pervederla: mica civanno
perché vi si arricchiscono. Ci vanno senza
nessuno scopo se non quello di poter gio-
ire della sua bellezza, per soddisfare emo-
zioni estetiche. Tutti oggi siamo Homo
aesteticusy. o

16 FEBBRAIO 2018 « IL VENERDI » 101

Ritaglio stampa

ad uso

esclusivo

del destinatario,

non riproducibile.

098157

Codice abbonamento:





