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LA EDITORIAL RICORDI Y SU APORTACION
A LA PUBLICIDAD ITALIANA DE PRINCIPIOS DEL SIGLO XX

El objetivo de esta investigacion es dar visibilidad a una manifestacion
artistica y comunicativa practicamente desconocida en nuestro pais y poco anali-
zada en Italia. Asi como otorgarle el lugar que le corresponde como pionera en el
desarrollo de un nuevo lenguaje dentro de la sociedad industrial que nacia a fi-
nales del siglo XIX.

Nos centramos en la Casa Editorial Ricordi porque, como trataremos de
demostrar a lo largo de esta tesis, fue la creadora e impulsora del moderno cartel
publicitario italiano. Proporcionando numerosos ejemplares de carteles, hoy con-
siderados obras maestras del género. La etapa de oro del cartel italiano coincide,
no por casualidad, con el predominio técnico y artistico de esta empresa en Italia
que nada tenia que envidiar a sus competidoras francesas (como la prestigiosa
Imprimerie Chaix parisina, tan querida por Jules Chéret), alemanas o inglesas.
Durante el Ottocento y alo largo de tres generaciones, la familia Ricordi desarroll6
y puso las bases de un imperio que continuaria vigente a lo largo del Novecento,
con las premisas marcadas el siglo anterior.

El periodo analizado (1890-1914) es el de mayor actividad y esplendor ar-
tistico en las artes graficas. Son los afios de los primeros pasos en el campo de la
publicidad. Como en todos los comienzos, abundan las ideas, energias, ingenui-
dad y ganas de experimentar. Es un tiempo lleno de cambios, la transformacion
econdmica, social e industrial que vivio Europa en un lapso tan corto de tiempo
es probablemente la mayor de su historia. Tiene el atractivo de guardar muchos
paralelismos con el momento actual, un siglo después. Confianza en los avances
cientificos y técnicos a la vez que una gran incertidumbre sobre hacia donde nos
lleva todo eso. Cuestionamiento de la tradicion buscando nuevos modelos que se
adectien a los nuevos tiempos, pero evitando rupturas traumaticas. Aparicion de
una nueva clase social, el proletariado, que produce bienes de consumo a un buen
ritmo y los devora igualmente rapido. El cambio de vida rural a urbana que ex-
perimentan millones de europeos en este periodo tiene consecuencias en todas
las estructuras de la sociedad. En el &mbito aqui analizado vemos, por ejemplo,
como los carteles ya no se hacen solamente pensando en el viandante, si no en el
ciudadano que se desplaza en bici o en tranvia, los textos se reducen y apoyan a
la imagen (se invierten los términos de elaboracion de los carteles que se habian
visto hasta entonces) que ha de ser llamativa, sugerente, evocadora. Tiene que lla-
mar la atencion en un instante, para no perderse entre los cientos de anuncios que
llenan de color las paredes de las ciudades.

Con la Gran Guerra hay un parén industrial, comercial y artistico. Todos
los recursos se destinan a la propaganda patridtica (reclamando ayuda econdmica
a la sociedad civil, enrolamientos masivos, voluntariado médico, delacion de cual-
quier sospechoso de antipatriota). La industria se centra en la maquinaria de gue-
rra y los artistas son llamados por sus gobiernos para poner su arte al servicio de
la nacién. Tras la guerra ya se han asentado otros medios de comunicacion de
masas, fundamentalmente la radio. Nuevos sistemas de reproduccion mecanica
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sustituyen a la litografia entre los afios 30 y 40, aumento de las tiradas, rotativas,
la fotografia se ha democratizado. Cambia de nuevo el panorama artistico y el
cartel publicitario no volvera a reinar como en los afnos pasados. Es el declive de
un género que practicamente muere en la 2% Guerra Mundial.

En una época en la que poquisimas empresas habian entendido el axioma:
la publicidad es el alma del comercio, Banfi, Bertelli, Bisleri, Bitter-Campari, Magazzini
Mele, Fiat y pocas mas eran la excepcion, la mayoria de las industrias no tenian
una seccion ni presupuesto dedicados a la promocion de sus productos. La in-
dustria y los bienes de produccidon masiva se habian impuesto transformando
tanto el aspecto de las personas (moda, higiene, alimentacién) como el de las ciu-
dades, que crecen al ritmo de las industrias y se llenan de farolas, coches, bicicle-
tas, tranvias. El ritmo se acelera.

Aparece también la idea de la obsolescencia programada (aunque no es
hasta 1929 cuando Bernard London, promotor inmobiliario, describe por primera
vez este concepto en The New Prosperity, como la receta magica que permitiria su-
perar la crisis del 29'), las cosas no pueden durar ya que se frena el consumo. Hay
varios ejemplos paradigmaticos sobre este nuevo concepto, sefialaremos tres:
cuando la bombilla eléctrica de filamento se empieza a fabricar en serie se elabo-
raba con una tecnologia que las hacia muy duraderas, se publicitaban como bom-
billas de 2500 horas de vida, a los pocos afios todos los fabricantes se pusieron de
acuerdo en hacerlas de 1000 horas. En el parque de bomberos de Livermore, Ca-
lifornia, hay una encendida desde 1901. La industria cambia de estrategia con el
objetivo de vender mas.

El coche eléctrico ya se fabricaba y publicitaba en 1910 (véase cartel de
Dudovich para la Societa Torinese Automobili Elettrici) pero esa tecnologia quedo
aparcada casi un siglo para desempolvarla a principios del nuevo milenio, como
el gran hallazgo contra la contaminacion y el consumo de combustibles fésiles a
punto de agotarse.

La invencidn de nuevos tejidos para la ropa llega a su maximo esplendor
en los anos 40 con la invencion del nylon. Material irrompible, ideal para la ela-
boracion de medias. Primero se crea la necesidad (sobre todo en el ambito feme-
nino) de llevarlas siempre, ninguna mujer de principios del XX salia de casa sin
ellas, enseguida los fabricantes se dan cuenta de que ese material irrompible no
es rentable y merman su calidad para que estas medias se deterioren y haya que
cambiarlas a menudo.

Nace una nueva clase social, el proletariado y con él, la sociedad de
masas. Abunda la mano de obra y aumenta la produccion de todo tipo de bienes.
Es el origen del capitalismo, que para desarrollarse necesita producir y vender,
sin que se pare nunca la maquinaria. Para ello es imprescindible que esa nueva
clase trabajadora consuma los bienes que produce. Cuanto mas desconocidos e
inttiles son los productos, mayor promocion necesitan. Surgen los centros comer-

1. “Comprar, tirar, comprar. La historia secreta de la obsolescencia programada”. Documental dirigido por DANNORITZER,
Cosima; producido por UBEDA, Joan. Emitido por La 2 de TVE. Actualmente se puede visionar en la web de Rtve, el
enlace es:
http://www.rtve.es/television/documentales/comprar-tirar-comprar/ 11 de noviembre 2011.
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ciales a imitacion de los franceses e ingleses, enfocados a clientes con un poder
adquisitivo medio y bajo, que compraran trajes, calzado, sombreros, cAmaras fo-
tograficas, perfumes, muebles, electrodomésticos, etc., (con materias primas de
inferior calidad que los productos adquiridos por otros estamentos sociales), casi
siempre imitando a la burguesia con la ilusion de que vistiendo o decorando
como ellos ascienden en la escala social. Todo esto es posible gracias a una mejora
del nivel de vida, los salarios dan un poco mas de si que para la mera subsistencia,
las mujeres empiezan a incorporarse al mercado laboral muy despacio, la mayoria
de las trabajadoras lo son desde sus casas (cosiendo, planchando...).

La industrializaciéon y la emancipacion de la mujer son los dos motores
que revolucionan la sociedad de principios del siglo XX.

SQCIETA TORINESE
AVIOMORBII CICTTRICI
veTORE-VEURETTE- TORINQ) =i
(CAMIONS ELETTRICI- VETTURE REO FLETTRICHE

Societa Torinesa Automobili Elettrici, Torino. Dudovich 1910. Estampa Officine
Grafiche Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. Raccolta Salce, n°® 2692. Museo Civico Luigi
Bailo, Treviso.
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1. ASPECTOS ARTISTICOS

El estudioso y marchante de arte norteamericano Jack Rennert afirma: “Se
Leonardo da Vinci o Michelangelo si fossero trovati a lavorare alla fine del secolo scorso
(XIX), avrebbero senz’altro creato manifesti per la Ricordi”.

La peculiaridad italiana (como por otra parte también espanola) de no
considerar el cartel publicitario como una manifestacion artistica (al menos en sus
inicios), se fundamenta en un prejuicio de la critica que, por un lado no veia arte
en la multiplicidad de reproduccién y si en el objeto tnico, y por otro, se plantea
el problema surgido de la aportacion artistica a una expresion tan controvertida
como es la propaganda comercial. Todo ello ha contribuido a la destruccién y ex-
travio de numerosos carteles. También la impresién en papeles de mala calidad
ha dificultado su conservacion hasta nuestros dias. En otros paises del entorno
como Francia, Suiza, Inglaterra, etc. el cartel si tuvo, desde sus origenes, el estatus
de manifestacion artistica, por lo que desde que comenzaron a aparecer los pri-
meros carteles en las calles, hubo coleccionistas, galerias y exposiciones que tra-
taron de conservarlos mas alla de su efimera vida en las paredes de las ciudades.

En 1896 se publica en Paris un volumen dedicado al cartel publicitario ti-
tulado Les Affiches Etrangeres Ilustrées’, donde no aparece ningun cartel italiano ni
espanol. El editor explica en el prefacio cudl ha sido el criterio para la eleccion de
los carteles: su mérito artistico debia ser tal que interesara a los coleccionistas. En
estos dos paises, a pesar de contar con una produccion de carteles cada vez mas
interesante artisticamente, disponian de una escasa presencia de establecimientos
tipograficos capaces de realizar productos de calidad: “In Italia le uniche opere in-
teressanti sono state quelle stampate da Ricordi di Milano e dall’Istituto di Arte Grafiche
di Bergamo™*

En Italia el gran coleccionista fue Ferdinando Salce, un apasionado del
cartel que a finales del siglo XIX escribia cartas a las empresas anunciantes o a los
establecimientos litograficos pidiendo los carteles que le maravillaban por la calle
(incluyendo en sus misivas los sellos necesarios para que le hiciesen llegar a Tre-
viso los carteles solicitados). A su muerte dono la coleccion de mas de 25.000 car-
teles al ayuntamiento de su ciudad y hoy estan a disposicion de todos en el Museo
Civico Luigi Bailo de Treviso.

El Archivio Storico Ricordi es una gran fuente de carteles, a pesar de los
graves danos sufridos y la cantidad de material que se destruy¢ durante los bom-
bardeos de la 22 Guerra Mundial en la ciudad de Milan. Posee 10.000 bocetos y fi-
gurines, 11.000 libretos musicales, varios centenares de fotos y carteles. A
mediados de los 60, en un cambio de sede, la editorial se deshizo de gran cantidad

2. “Si Leonardo da Vinci o Miguel Angel hubiesen trabajado a finales del siglo pasado (XIX), sin duda habrian creado
carteles para la Ricordi” (T. del A.).
RENNERT, Jack. En la web: http://max46ma.altervista.org/manifesti_storia_ricordi2.html. 5 de octubre 2010

3. MAINDRON, Ernest. Les Affiches Etrangeres Ilustrées, 1838-1895. Ed. G. Boudet, Paris, 1896.

4. RENNERT, Jack. En la web citada:
http://max46ma.altervista.org/manifesti_storia_ricordi2.html
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de material grafico, por lo que en la actualidad su archivo de carteles es mas bien
pobre. Segtin nos dijo la directora, Maria Pia Ferraris, se conservan en torno a 100
carteles de Mele y un par de avvisi de dpera.

Massimo Cirulli es un coleccionista privado con un fondo que supera los
15.000 carteles y que los divulga en exposiciones temporales en los mas impor-
tantes museos europeos y estadounidenses, editando unos catalogos bilingties
(italiano-inglés) de impecable factura, con una gran calidad de impresion, pero
con algunos errores de datacion respecto a catalogaciones anteriores.

La Casa Ricordi a finales del XIX tenia el mejor staff artistico de Italia: Ho-
henstein (ruso de nacimiento y aleman de formacién pictdrica), Metlicovitz y Du-
dovich (ambos de origen triestino), Villa, Terzi, Mataloni, Sacchetti, atrayendo
también a artistas como Cappiello (italiano de origen y francés de formacion),
Mauzan o Laskoff. El hecho de tener su sede en Mildn facilit6 la comunicacion e
intercambio con lo que se cocia en el resto del continente, tendencias, vanguardias.
Estaba mucho mas cerca (geografica y estilisticamente) de Paris, Munich, Viena o
Praga que de Napoles. Pero sobre todo tenia una conviccion: la necesidad de la
publicidad por parte de cualquier empresa que quisiera dar notoriedad a su nom-
bre, marca o producto, podia satisfacerse plenamente ofertando a los potenciales
clientes el magnifico trabajo de los ilustradores que ya tenia en némina desde 1889
(practica ésta del todo inusual en la época, donde lo habitual era encargar un tra-
bajo y pagarlo, sin compromisos de exclusividad ni continuidad) elaborando car-
teles de gran eficacia publicitaria y a la vez de gran belleza y valor artistico.

Giulio Ricordi, mecenas ottocentesco, estaba convencido de que la edito-
rial debia ejercer una funciéon preminentemente educativa del gusto y que las Offi-
cine Grafiche debian ejercer de centro dinamizador, no s6lo de la musica, también
de otras artes. Estas reflexiones ayudaron en el transito del cartel de mensaje di-
vertido y curioso, hecho por pintores que en sus ratos libres se dedicaban a las
artes graficas, al cartel como medio caracterizado por leyes propias de una expre-
sion artistica incipiente.

El periodo de oro del cartel italiano, a caballo entre los dos siglos, es el Li-
berty, Art Nouveau en Francia, Modern Style en Inglaterra, Sezession en Austria,
Jugendstil en Alemania, Modernismo en Espafia e Hispanoamérica. Diferentes de-
nominaciones para un mismo estilo sin vocacién de movimiento, influido por el
arte japonés en la bidimensionalidad y grandes extensiones de colores planos, asi
como en las cornisas y motivos florales que son un lugar comtn en tantas repre-
sentaciones graficas de la “Belle Epoque”.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

OFFICINE G-RICORDI £C- MILARQ

Iris. Metlicovitz, 1899. Estampa Officine Grafiche Ricordi, Milan. Museo Civico
Luigi Bailo, Treviso. 70 x 50 cm.

2. ASPECTOS COMERCIALES

Seguin uno de los grandes estudiosos de la publicidad italiana, Dino Vi-
llani, la primera agencia de publicidad italiana la cre6 Dal Monte (en Milan, 1922),
la Acme-Dal Monte “italiana nell’ispirazione, ma aggiornata agli insegnamenti ameri-
cani”. Nominalmente es la primera agencia de técnica publicitaria constituida en
Italia. Sin embargo, y aqui entramos en la hipétesis de este estudio, la Casa Ricordi
ya ejercia como tal en los ultimos afios del Ottocento y sobre todo en los inicios del
Novecento.

5. “Italiana en la inspiracion, pero actualizada con las ensefianzas norteamericanas” (T. del A.). VALERI, Antonio, icono-
grafia de VILLANI, Dino. Pubblicita italiana. Storia, protagonisti e tendenze di cento anni di comunicazione. Edizioni del
Sole 24 ore. Milano, 1986.
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Trataremos de demostrar como el acuerdo comercial entre Ricordi y los
hermanos Mele (de Napoles) da lugar a la primera gran campana publicitaria es-
tudiada y elaborada teniendo presentes a los consumidores a los que iba dirigida,
los medios a través de los que se lanzaban los mensajes y los ilustradores mas ade-
cuados para conseguir un resultado eficaz y satisfactorio para todas las partes.

Es esta una relacion peculiar y absolutamente novedosa en Italia y en gran
parte de Europa, que se prolonga mas de 25 afos (en el Archivio Storico Ricordi, se
conserva un primer telegrama de 1890 dirigido a los hermanos Mele, luego hay
un periodo sin documentar y la correspondencia se restablece en 1896 haciendo
referencia a comunicaciones anteriores) con un éxito indiscutible en la creacion
de obras de un gran valor artistico que llegaron a un publico de lo mas variopinto
(econdmica y culturalmente hablando) y sirvid de ejemplo y modelo para muchas
otras campanas. No hay ningtin manual o catdlogo sobre el cartel italiano de este
periodo en el que no aparezca alguna reproduccion de la publicidad elaborada
para los grandes almacenes napolitanos, carteles hoy considerados incunables. El
contrato con los hermanos Mele tiene un cardcter casi experimental en la puesta
en marcha de la nueva politica cultural de la Casa Ricordi.

Emiddio y Alfonso Mele abren (en 1889) los grandes almacenes Mele, ins-
pirandose en las famosas galerias francesas Lafayette y Bon Marché. Son otros vi-
sionarios de los nuevos tiempos y desde sus inicios desarrollan una gestion
empresarial que incluye un proyecto publicitario articulado para darse visibilidad
y notoriedad. Esto era algo completamente novedoso en Italia (no digamos en el
sur). Son clientes de las oficinas litograficas de Napoles para editar sus catalogos,
octavillas, etc. Pero cuando quieren carteles de gran tamano y calidad para “em-
papelar” Napoles, acuden a la mejor oficina grafica de Italia, aunque ésta fuese
mas cara que sus proveedoras habituales. El cartel constituia el canal publicitario
mas prestigioso al cual la empresa ligd su nombre de una forma perdurable y exi-
tosa. Representaba una publicidad continua, periddica, renovada. Se anunciaba
en la prensa la préxima aparicion de las diferentes campanas y la llegada de estos
nuevos carteles despertaban una expectacion casi como la de los estrenos teatrales
u operisticos.

Pero Ricordi era una gran empresa con muchos y variados clientes, a los
que se adaptaba segun sus necesidades y presupuestos. Lo innovador era su con-
cepcidn de intermediaria entre cliente y consumidor, conocedora del rumbo que
tomaba la industrializacion y la sociedad de masas, articuld sabiamente un dis-
curso comunicativo nunca visto hasta entonces. La imagen no ilustra el texto, mas
bien es éste el que apoya a aquella. Da plena libertad creativa a sus ilustradores y
grabadores. La consigna parece ser: hay que vender a través de imagenes suge-
rentes y bellas.

La relacién comercial Campari-Ricordi comienza poco después que la de
los hermanos Mele. En 1867 Davide Campari abre un café en la Galeria Vittorio
Emanuele, uno de los rincones mas frecuentados de Mildn. Cuelga su insignia en
la puerta y compra espacios para anuncios en la prensa local. Esa es su publicidad,
pero Davide Campari (hijo del fundador Gaspare Campari), otro empresario pio-
nero como los hermanos Mele, no se conforma. Quiere un mercado nacional y
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busca una imagen de marca con prestigio, que identifique rdpidamente sus pro-
ductos. Y, como dice Mughini: “Non puo non fare ricorso all’officina Ricordi e ai suoi
officianti, maestri incisori gia riconosciuti tra i migliori in Europa”® . Aparte de publi-
citar su bebida mas conocida, el Bitter Campari y destacarlo de las muchas imita-
ciones que aparecen, Davide Campari quiere lanzar una nueva bebida para el
postre, el Cordial. Cerrando asi el circulo que inici6 su padre con el bitter para el
aperitivo, e igualandose al patriarca en imaginacion y creatividad. Para el Cordial
Campari son los primeros carteles que disefian dentro de Ricordi, Villa, Hohens-
tein, Dudovich, Cappiello, Sacchetti, Munari o Depero entre otros.

También se apoy0 en la bolonesa Chappuis, pequena empresa de estampa
dirigida por Edmondo Chappuis, refinado y rico editor, responsable de la edicion
de revistas como Italia Ride y de numerosos carteles. Producia ilustraciones de
gran calidad, pero el soporte técnico era mucho mas escaso que el de Ricordi.

Fiat se funda en 1899, por lo que su incorporacion al mercado publicitario
es posterior a Mele y Campari. El incipiente imperio automovilistico recurre a la
publicidad més por necesidad que por conviccion. La fabrica de automoviles ne-
cesita imperiosamente informar a su publico potencial de las bondades del nuevo
producto, de como la calidad de vida mejorara incorporando dicho artefacto a su
cotidianeidad. Debe, ante todo, glosar las bondades de un nuevo medio de trans-
porte, que hard las delicias del cabeza de familia, pudiéndose desplazar de forma
auténoma a su trabajo, y de la familia, que podra ir de vacaciones cudndo y donde
le plazca, sin sometimientos a calendario, horarios e incomodidades propias del
transporte publico. Fiat vende libertad de movimiento, autonomia, separacion de
la masa, distincion. Y para ello necesita pregonar las bondades de su producto a
través del canal mas visible, que en esos afios es la publicidad exterior.

Para ello recurre a los grandes ilustradores del momento. No tiene una
estrategia definida, ni un presupuesto establecido. En los primeros afos va im-
provisando sobre la marcha. Cuando surge un nuevo modelo de vehiculo, con-
trata a un ilustrador y/o empresa editorial. Segiin las necesidades del momento.

Fiat tiene clara una idea, el producto es innovador, pero el reclamo debe
ser ajustado a los canones de la tradicién. No se permite innovacion formal o es-
tilistica, hay que ir sobre seguro, no espantar a nadie con ideas o conceptos ro-
cambolescos. La funcionalidad del producto, asi como la direccionalidad de la
informacion han de ser meridianamente claras. Los ilustradores llamados a ela-
borar las campanias de Fiat lo captaron rdpidamente.

Por lo anteriormente expuesto y por la cercania iconografica y cultural de
la gran casa automovilistica italiana, hemos elegido la publicidad grafica de esta
empresa como objeto del presente estudio. Varias generaciones hemos crecido
viendo y usando los vehiculos Fiat, coleccionando sus modelos en miniatura y
disfrutando de sus carteles, siempre cuidados y estudiados, sin dejar nada al azar.
Cada campana para cada nuevo modelo, era meticulosamente analizada antes de

6. “No puede dejar de recurrir al taller Ricordi y a sus trabajadores, maestros grabadores ya consagrados entre los mejores
de Europa” (T. del A.).
MUGHINI, Giampiero. “Il periodo Art Nouveau. L'epoca d’oro del manifesto italiano”, en la obra Il manifesto pubblicitario
italiano. Da Dudovich a Depero 1890-1940. Ed. Nuova Arti Grafiche Ricordi, Milano, 1997.
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1. INTRODUCCION

La editorial Ricordi y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

dar el visto bueno a la reproduccion de carteles que empapelarian las calles de
toda Europa.

Modelo 6 — HP. Cilindrada 1082 cc — Potencia maxima 10/1000 caballos. Veloci-
dad maxima 45 km/h. 1900 -1901. Museo Fiat, Turin.

3. ASPECTOS TECNICOS

Asi como el ilustrador utilizaba diferentes soportes, el grabador, tratando
de ser lo mas fiel posible al original hacia su trabajo sobre madera, seda, cuero,
etc., los mismos materiales usados por el ilustrador, oportunamente preparados
antes de la extension del color (como un pintor prepara el lienzo antes de comenzar
a pintar). Esto exigia una atrezzatura técnica de concepcidon novedosa, una especia-
lizacion, depuracion e incluso invencion de técnicas de gran maestria. Toda una
elaboracién industrial que conserva el encanto y la fascinacion del trabajo artesanal.

Ao largo de los afios la empresa vive un gran crecimiento en cuanto a
volumen de trabajo y apertura de nuevas sucursales en Italia, Europa y Sudamé-
rica. También comienza a desarrollar el cartel como reclamo de las obras liricas
que edita musicalmente. Esto supuso un incremento fortisimo de la actividad pa-
ralela de estampa de anuncios que llevo a la empresa a inaugurar en 1874, las
Officine Grafiche Ricordi, separadas organizativamente de la edicion e impresion
musical, para dedicarse exclusivamente a la creacion y reproduccién del cartel
publicitario, con una técnica y calidad del color y la impresion completamente
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desconocidas en Italia (posteriormente, imitadas ampliamente). Esos carteles te-
nian una particular plasticidad y fineza, raras en los inicios de la cromolitografia
y hacen que atin hoy estén llenos de encanto y sean inolvidables. Las iniciativas
de las Officine Grafiche no fueron programadas, tenian una funcion distinta,
menos incisiva en el método organizativo que la edicion musical. Tal vez fuera
esto lo que les dio una resonancia inmediata, su fortuna y espontaneidad prece-
dieron casi 20 afos a las grandes iniciativas extranjeras’.

AND AT AND AT
MiLaN.RoMe, NaPLES MiLaN. RoME. NAPLES
PALERMO anp PARIS. COROI PALERMO anp PARIS

raw _ e _MIn_=m

S Lo = = ' _ = =t -
Delegacion de la Casa Ricordi en Londres. Fotografia del Archivio Storico Ri-
cordi.

Ya en los 80 del Ottocento de los talleres de Ricordi sale el cartel mas
grande del mundo, promocionando el Circo Olympia. 3 x 18 m., entre seis y doce
meses de trabajo. Esta fue una proeza técnica encargada por los ingleses a la edi-
torial mas avanzada de Europa, capaz de abordar un trabajo de semejantes di-
mensiones.

Las calles se llenan de carteles alegoricos, realistas, fantasticos, que sor-
prenden al ciudadano de a pie, maravillado ante esas grandes imagenes sugeren-
tes, con bellas mujeres, maquinas veloces, nuevos ungiientos, medicinas,

7. VERONESI, Giulia. “Il manifesto storico”. Dentro de la obra de SANGIORG]I, Giovanni; MASCHERPA, Giorgio; VERO-
NESI, Giulia: Grafica Ricordi. Dal manifesto storico alla produzione d’avanguardia. Ed. Ente Premi, Roma, 1967.
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maquinas de escribir, de coser, licores, lavadoras, etc. Tanto es asi que pronto las
O.G.Ricordi superan en volumen de encargos y proyectos a la editorial musical.

Llama la atencion que este hecho no ha sido valorado en los distintos li-
bros publicados con motivo de los aniversarios de la editorial milanesa (Casa Ri-
cordi 1808-1958, Claudio Sartori; I Ricordi, immagini di un’epoca, Orio Vergani;
Musica musicisti editoria: 175 anni di Casa Ricordi, 1808-1983, Francesco Degrada).

Autores como Menegazzi, Veronesi, Curci o Pallottino analizan en pro-
fundidad el trabajo de la Officine Grafiche Ricordi, destacando su labor empresa-
rial, artistica y divulgativa en el ambito del cartel publicitario. Destacando aqui
también, el cardcter pionero que siempre ha tenido la editorial milanesa. Apos-
tando por un incipiente medio de comunicacion, acorde con el momento historico
y econdmico que vivia la sociedad italiana, apenas constituida en nacién y con
unas diferencias entre norte y sur del pais dificiles de integrar.

4. LA CASA RICORDI'Y SUS ARTISTAS

La Casa Ricordi fundada por la familia de origen espafol apellidada Re-
cuerdo, cambia el apellido al instalarse en Milan en el siglo XVIII. El primero de
la saga familiar fue Giovanni Ricordi que en 1808 alterna su trabajo de copista de
libretos musicales con el de apuntador en las representaciones liricas de la Scala.
La empresa se va modernizando con un capo siempre a la tltima, que viaja por
Centroeuropa (Alemania, Francia e Inglaterra fundamentalmente) para comprar
nuevas maquinas y permanece semanas en estos lugares con el fin de aprender a
utilizarlas. Viajes estos que, a principios del XIX eran en carruajes tirados por ca-
ballos y duraban muchos dias, no digamos el regreso, cargado con maquinas y
piedras litograficas que pesaban cientos de kilos.

La Casa Ricordi es muy famosa en Italia por su labor editorial en el &mbito
musical. Es cierto que a lo largo del siglo XIX fue la gran divulgadora de las par-
tituras de mayor éxito. Cuando atin no existia ninguna legislacién sobre los dere-
chos de autor, Giovanni Ricordi (1785-1853) compraba a los teatros (sobre todo a
la Scala de Milan) sus libretos de obras ya representadas, que servian a los pintores
y decoradores para hacerse sombreros y protegerse el pelo, o para calzar mesas y
muebles de los decorados. Cada vez que reeditaba una obra o la incluia en un ca-
talogo o revista, pagaba una suma al autor. No era un fildintropo, mas bien era un
visionario, un pionero convencido de que si los autores ganaban, su empresa
también lo hacia. La iniciativa industrial de Giovanni Ricordi coincide con el siglo
de oro del melodrama. La gloria y fama de Rossini, Donizetti, Bellini, Puccini o
Verdi son la fortuna de la casa editorial. Instituyd contratos en exclusividad con
los grandes musicos del momento (como posteriormente haria su nieto Giulio con
los cartelistas). Modificé completamente el cuadro musical nacional, cuidando y
respetando la integridad de los textos, uniformando la calidad de los montajes,
creando un repertorio basado en las propuestas de los autores mas brillantes,
alumbrando una tradicion reconocida y protegida a través de una forma germinal
de los derechos de autor.
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Su hijo Tito I (1811-1888) expandio de tal forma las estructuras comerciales
(asociandose o absorbiendo a la competencia) hasta crear en Italia una situacion
practicamente de auténtico monopolio, aumentando la difusion y propaganda
cultural a través de la creacion de la revista “Gazzetta Musicale di Milano” (entre
1842 y 1912 tuvo diferentes nombres y periodicidades) haciendo de la Casa Ri-
cordi un auténtico punto de referencia en las estructuras productivas musicales
durante y después de la unificacion italiana.

Pero fue sin duda Giulio Ricordi (1840-1912) la personalidad mas desta-
cada, desenvuelta y culta de la empresa. Escritor, critico y musico (firma sus com-
posiciones con el pseudénimo J. Burgmein), caballero de la Legiéon de Honor,
Consejero del Conservatorio, presidente del Consejo de Administracion de la So-
cieta Orchestrale della Scala, incluso Concejal del Ayuntamiento durante cinco
afnos (1885-1890). Gran experto en teatro y sobre todo en finanzas, segin Vergani
“seppe creare con i propi autori un rapporto de soliedarieta e collaborazione del tutto sin-
golare e certamente unica nella storia della editoriale”.

=

Giuseppe Verdi (sentado) invitado de Giulio Ricordi (primero por la izquierda).
Foto del Archivio Storico Ricordi.

8. “...supo crear con los propios autores una relacion de solidaridad y colaboracién del todo singular y ciertamente tinica
en la historia de la editorial” (T. del A.).
VERGANI, Orio. I Ricordi. Immagini di un’epoca. Ed. Ricordi, Milano, 1994.
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Afortunadamente en el Archivio Storico Ricordi se conserva su relacion
epistolar con Verdi. Resulta emocionante leer las cartas de estos dos amigos, que
se interesan sinceramente por sus respectivas familias, trabajo, salud, etc. Entre
las muchas anécdotas, destacaria como el gran maestro se preocupa y da indica-
ciones sobre los disefios de figurines para libretos o decorados, vestuario o com-
plexion fisica de los protagonistas de sus obras, consejos que Giulio debera
transmitir al gran Hohenstein (director artistico de la O.G. Ricordi) entre otros,
para que hasta el altimo detalle fuese acorde al gusto del gran musico. Giulio ad-
mira sinceramente la dimension artistica, primero de Verdi y afios mas tarde de
Puccini, como ya lo habia hecho su padre, Tito I. Ambos intuyeron las capacidades
de estos musicos desde el primer momento, antes de su fama mundial. Esa intui-
cion le sirvié a Giulio para reconocer el talento de un jovencisimo Marcello Du-
dovich, que fue asumido como aprendiz de Metlicovitz en 1897, cuando contaba
con 19 afios. A pesar de esa primera corta estancia en la Casa Ricordi (1897-1899),
aprendid el oficio y mostro6 su gran potencial artistico, tanto es asi que Edmondo
Chappuis, el joven y exuberante editor bolofiés lo tienta para trasladarse a la ca-
pital de Emilia Romana, ciudad abierta y viva donde se esta experimentando con
la grafica y el Liberty (en la revista Italia Ride y actividad vanguardista del grupo
artistico multidisciplinal Aemilia Ars). También contribuye a este traslado, un en-
friamiento en la relaciéon con Metlicovitz, segin cuenta Roberto Curci’.

4.1 Dudovich

Dudovich en Bolonia fue todo un personaje. Gan¢ durante tres afios con-
secutivos el primer premio para el cartel de la “Festa di primavera”, alli comenzd
su fama de gran cartelista, pero también de viveur y manirroto, siempre rodeado
de una corte de bellas mujeres. Una critica reduccionista y malévola comenz¢ a
llamarle el “pittore delle donine”. En la ciudad dotta conocio a la que seria su mujer,
Elisa Bucchi, una romagnola de cabellos negros que se convertird en personaje in-
sustituible de sus carteles y cuadros, asi como en protagonista de las ilustraciones
para revistas de moda con las que colabora (Novissima, Ars et Labor, La Lettura, Va-
rietas, etc.).

Pero volviendo al caracter de Giulio Ricordi para entender mejor sus de-
cisiones como empresario y creador de una nueva forma de hacer publicidad, en
cuanto pudo volver a disponer de Dudovich en su oficina (hacia 1906, la fuerte
atraccion de Mildn como capital del cartel y la publicidad se hace irresistible para
el triestino) le nombrd director artistico y le puso al frente del equipo que ya tra-
bajaba para la empresa napolitana a la vanguardia en el sector de los grandes al-
macenes de ropa, los Magazzini Mele: Metlicovitz, Cappiello, Malerba, Villa,
Beltrame, Caldanzano, Laskoff, Mauzan, Mazza, Sacchetti, Terzi... Y alli desarrolld
toda su creatividad y realizé algunas de sus obras mas logradas y conocidas, que
forman ya parte del imaginario colectivo italiano.

Bajo la atenta y paternal mirada del empresario y mecenas ottocentesco,
logra algunos de los mayores reconocimientos de su carrera: en 1906 elabora un

9. CURCI, Roberto. Marcello Dudovich 1878-1962. I 100 bozzetti e manifesti per La Rinascente, Fabbri Editori. Milano, 1985,
pag. 12.
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cartel, hoy desaparecido, queda la descripcion que hizo de él su mujer Elisa Buc-
chi, para la inauguracion del tinel del Sempione (segtn algunos tedricos, obtiene
el primer premio, pero la documentacién existente en el Castello Sforzesco, junto
al parque del Sempione, habla del primer premio conseguido por Metlicovitz,
Hohenstein disen el logotipo que aparecia en los folletos y postales entregados
a los visitantes de la exposicion).

En 1911 logra el primer premio en el concurso organizado por la firma
del Borsalino, con el celebérrimo cartel publicitario de Il Borsalino (legendario en
la historia del cartel italiano, resume los elementos artisticos e iconograficos de
toda la obra de Dudovich). Ese mismo afio tiene el honor de ser reclamado para
colaborar con la gran revista de Munich Simplicissimus, la misma ciudad y revista
que tanto influyeron en su formacion juvenil. “ Simplicissimus, le cui pagine sono la
storia quotidiana documentata degli avvenimenti politici e mondani d’Europa”’. Acepta
el desafio y es enviado especial en todas las ciudades europeas de moda. Dudo-
vich recordara asi aquel periodo: “Lasciatemi parlare con gioia di un tempo in cui gli
inviati speciali non venivano spediti su campi di battaglia, ma sui campi di corse e di golf,
a Parigi, a Londra, a Montecarlo, a Deauville, per ritrarvi le belle donne, la mondanita
elegante e le raffinatezze della moda. Si viaggiava da una nazione all’altra senza passaporto
e senza carta d’identita: una cosa meravigliosa. Esisteva poi una specie di internazionale
dell’intelligenza che superava tutte le frontiere e anche gli eventuali dissensi politici. Eva
un’epoca in cui non si poteva non avere fiducia nell’avvenire”'.

Esta colaboracion le hara sospechoso de filogermanico ante las autorida-
des italianas y se libro de la carcel gracias a “l'intervento del vecchio Ricordi”**> pero
estuvo bajo vigilancia y debid presentarse cada semana en la delegacion del go-
bierno durante toda la guerra.

10. “Simplicissimus, cuyas paginas son la historia cotidiana documentada de los acontecimientos politicos y mundanos
de Europa” (T. del A.).
ARATA, Giulio Ulisse en Vita d’arte, 1915 nov., Volume 14, Fascicolo 95, pag. 198.

11. “Dejadme hablar con alegria de un tiempo en el que los enviados especiales no eran mandados a los campos de batalla,
sino a los de carreras, de golf, a Paris, Londres, Montecarlo, Deauville, para traeros a bellas mujeres, la elegancia mun-
dana y el refinamiento de la moda. Se viajaba de una nacién a otra sin pasaporte ni carnet de identidad: algo maravi-
lloso. Existia ademas una especie de inteligencia internacional que superaba todas las fronteras y también los
eventuales desacuerdos politicos. Era una época en la que no se podia no tener confianza en el futuro” (T. del A.).
Cita extraida de los diarios de Marcello Dudovich en la web: http://www.marcellodudovich.it/ . 4 de diciembre 2010.

12. “La intervencién del viejo Ricordi” (T. del A.).

CURCI, Roberto. Marcello Dudovich 1878-1962. 1 100 bozzetti e manifesti per La Rinascent. Fabbri Editori. Milano, 1985,
pag. 15.
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Nelle tribune. Dudovich, 1906. Boceto para la revista Rapiditas. Lapiz y témpera.
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4.2 Hohenstein

El viejo Hohenstein (1854-1928), formo parte del grupo de técnicos ale-
manes que Giulio Ricordi hizo llegar a Italia para incrementar las Officine Grafiche
Ricordi, que habian inaugurado sede en 1874, de las que el mismo Hohenstein
asume la direccion artistica alternando periodos en los que ejerce de director téc-
nico. Fue el formador de todos los artistas que pasaron por las oficinas cuando no
existian escuelas de artes graficas.

De origen ruso y formacion bavara y secesionista, sus comienzos son pic-
toricos pero rapidamente, convencido y cautivado por el poder comunicativo de
la ilustracion abandono el caballete. Sus formas vigorosas, su gusto y conoci-
miento por lo que surgia en Centroeuropa (de Muccha a Klimt, o los movimientos
ingleses como Arts and Crafts) inspiraron muchas de sus creaciones. Figuras in-
sertadas en unas composiciones decorativo-simbdlicas segiin los modelos de la
escuela helenizante de Munich y sobre todo de la Secesion vienesa y la revista Ver
Sacrum, utiliza elementos naturalistas, generalmente flores estilizadas casi en si-
luetas, empleadas a modo de cornisas.

La obra de Hohenstein representa en el campo del cartel (pero no sélo
ahi) el mejor ejemplo del Liberty italiano. Su influencia es enorme en artistas con-
temporaneos o poco posteriores a él. Muchas de las soluciones graficas que em-
plea se encuentran en numerosos carteles de principios del Novecento, como el
contraste entre el desnudo claroscuro y el color plano, las cornisas irregulares, un
cierto simbolismo simplificado pero constante, etc.

Hace frecuentes viajes a Alemania, colabora con revistas europeas y en
1906, tras ganar el primer premio con su logotipo para la exposicion de Milan con
la inauguracion del tinel del Sempione como protagonista, se instala definitiva-
mente en Alemania. Primero en Diisseldorf y a partir de 1918 se traslada a Bonn,
donde permanecera hasta su muerte en 1928.
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Monowatt. Lampada a filamento metallico. Hohenstein, 1898 (aprox.). Estampa
Litografia Doyen di L. Simondetti, Turin.
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4.3 Metlicovitz

Leopoldo Metlicovitz (1868-1944). Su actividad esta enteramente ligada a
la Casa Ricordi de la que es director técnico desde 1892. Su principal cometido es
la trasposicion sobre la piedra litogréfica de los bocetos de los ilustradores. En 1894
comienza su actividad como creativo que durara mds de cuarenta afos, produ-
ciendo una gran cantidad de obras. Su experiencia previa como litdgrafo es de gran
utilidad, ya que su dominio de la técnica le permite obtener de la litografia los efec-
tos mas audaces. Sus primeras creaciones van de la mera anécdota en carteles de
tipo lineal y colores planos a los de inspiracion decididamente floreal. Son de ex-
quisito gusto sus composiciones para avisos liricos y para los Magazzini Mele.

En 1897 el padre de Dudovich, que conocia a Metlicovitz por sus comunes
origenes triestinos, le pidid que ensenase el oficio a su hijo. El ya asentado ilus-
trador se empled a fondo entre 1897 y 1899, fecha en la que un precoz e inquieto
Marcello decide aceptar la invitacion para trabajar en el establecimiento Chappuis
de Bolona. Tanto Leopoldo Metlicovitz como Giulio Ricordi, intuyeron enseguida
el talento del joven Dudovich, que aprendio la lecciéon como grabador trabajando
la piedra litografica con los bocetos de los grandes creadores de la Ricordi, entre
otros Hohenstein y Metlicovitz. En poco tiempo empezd él mismo a crear sus pro-
pias obras. Como sucede con los grandes genios, sintetizd y superd a sus maestros.

Metlicovtz fue el ilustrador al que mas recurrié Ricordi para realizar las
portadas de libretos y catdlogos musicales. Desde que en 1902 La Gazzetta Musicale
se fusiona con la publicacion mensual Musica e Musicisti dando lugar a una nueva
revista, la presencia del artista es constante a la hora de elaborar portadas de gran
calidad, inspiradas frecuentemente en los motivos lineales y floreales del Liberty.
Es importante destacar el interés de esta revista por la grafica de principios de
siglo y llevarla a nivel popular con gran éxito. También disenian portadas para la
revista los mejores ilustradores del momento como Laskoff, Cappiello, Sezanne,
Villa, Mataloni, Malerba.

A partir de 1906 sustituye a Hohenstein en los carteles para dperas, con-
temporaneamente a él dibuja el cartel para Madame Butterfly, bellisimas flores de
cerezo que llenan de un suave color rosado la gran ventana.

Desde 1915 desciende notablemente su produccion de carteles, pero se-
guira ligado a la editorial hasta 1938, momento en que abandona por diferencias
irreconciliables con la direccion. Fue el artista mas fiel de Ricordi.

Nos centraremos en estos tres artistas porque su trabajo es de una gran
calidad, han sido fuente de inspiracién para otros y son poco conocidos fuera de
Italia, a pesar del enorme valor de su obra. Con sus carteles establecieron unos
canones visuales y de belleza que han permanecido imborrables en el imaginario
colectivo de los italianos, de aquellos que los vieron en sus calles y de sus hijos y
nietos, que los disfrutaron en las fotos y peliculas de cualquier rincon del pais.
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LIANE FLEURIE

¢ SAUZE FRERES

PARFUMEURS-PARIS

Sauzé Freéres. Metlicovitz, 1912 (aprox.). Estampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 80
cm.
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DISENO DE LA INVESTIGACION, METODOLOGIA, CUESTIONES

1. OBJETO DE ESTUDIO

La publicidad como medio de comunicacién y la sociedad de masas,
nacen con la revolucion industrial y la consolidacién de los nuevos estados euro-
peos surgidos de los movimientos nacionalistas y de unificacion de mediados del
siglo XIX. El desarrollo de este nuevo lenguaje crea habitos de consumo y modelos
de vida desconocidos hasta el momento.

La estructura social sufre un cambio radical. Las ciudades se agrandan,
el campo se abandona. El acceso a la alfabetizacion se democratiza. El mundo la-
boral sufre una revolucion, aparecen nuevas profesiones, las maquinas adquieren
un papel preponderante en la produccion de bienes de consumo, la neurastenia
(lo que hoy denominariamos ansiedad o estrés) pasa de ser una enfermedad ex-
clusiva de la alta burguesia a generalizarse en todos los estratos sociales.

Paralelamente al nacimiento de una nueva clase social, el proletariado, la
clase emprendedora siente la necesidad de informar a sus potenciales clientes de
las bondades o, simplemente de las caracteristicas, de las nuevas mercancias lan-
zadas al mercado. Para ello, no basta el boca a boca en una sociedad donde la pro-
duccion estd alejada del punto de venta, la economia es de subsistencia y la mayor
parte de la poblacion es analfabeta. Se necesita instaurar una comunicacién acce-
sible a todos, agradable, persuasiva y que genere deseos y pulsiones desconocidos
en una masa que produce bienes de consumo y que debe sentir la necesidad de
adquirirlos.

El objeto de estudio de la presente investigacion es, precisamente el naci-
miento de las campanas publicitarias graficas orquestadas por la fructifera cola-
boracion entre empresarios, editores e ilustradores.

2. AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Segun el diccionario de la RAE, una agencia es una empresa destinada a
gestionar asuntos ajenos o a prestar determinados servicios. Las agencias como
tal, esto es, definidas o denominadas con este nombre, no surgen en Italia hasta
la década de los afos veinte del pasado siglo. Sin embargo, la Casa Ricordi, con
sus Officine Grafiche (seccidon de la empresa editorial inaugurada en 1874, dedicada
a la impresion grafica de carteles publicitarios) jugo ese papel desde sus origenes.
Esta es la tesis fundamental que pretendemos demostrar con la presente investi-
gacion.

El gran hallazgo de la Casa Ricordi es el de trasladar la filosofia del anun-
cio operistico a otros &mbitos de consumo. La deducciéon que hizo Giulio Ricordi
sobre la ilustracion grafica, es decir, si los carteles para promocionar los estrenos
musicales tenian una factura técnica y artistica extraordinaria, gustaban a todos e
incluso eran objeto de coleccionismo, podian muy bien utilizarse para publicitar
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Lenti Radio-Attive. Luigi Caldanzano, 1914 (aprox.). Estampa O.G. Ricordi, Milan.
140 x 100 cm.




otros productos, de los que el mercado estaba siendo inundado en los albores de
la nueva sociedad industrial y urbana.

Con estas premisas, la editorial milanesa comienza a trabajar para las mas
importantes empresas del pais, poniendo a disposicion de éstas todos los medios
para elaborar campanas a nivel local, nacional e internacional. Al tiempo que insta
a sus pintores a preparar disefios para los concursos, bien sean de Exposiciones
Universales o de empresas locales, con el objeto de aumentar su prestigio y llegar
a mas publico.

Para ello cuida especialmente la relacion con los clientes por una parte,
escribiendo cartas y telegramas dando cuenta del desarrollo de los encargos; y
por otra, con los cartelistas, otorgandoles plena libertad creativa.

Desde la oficina de Mildn, se mantenia un contacto epistolar continuado
con los hermanos Mele en Népoles. Ademas de los precios, plazos, tiradas, etc.,
reflexionaban sobre colores, formatos, artistas... Es decir, construian el andamiaje
de un proyecto elaborado y rectificado cuando la ocasién lo requeria, con vision
de futuro y permanencia. Con el deseo de perdurar y mantener una estabilidad
sostenible economicamente para ambas empresas.

3. CAMPANAS PUBLICITARIAS

3.1 Espectaculo lirico

Con el espectaculo lirico la Casa Ricordi lucia sus mejores galas desti-
nando a los principales cartelistas la tarea de ilustrar los estrenos de las obras de
Verdi, Puccini, Bellini, Donizetti, etc. Hohenstein, Metlicovitz y un Dudovich
aprendiz, entre otros, también se encargaban de las portadas de revistas editadas
por Ricordi (Musica e musicisti, Ars e Labor, etc).

A juzgar por los carteles que se conservan, el mayor volumen de trabajo
grafico de la Casa Ricordi se destinaba a los Magazzini Mele y a los estrenos mu-
sicales de Milan. En los tltimos anos del XIX y primeros del XX, Hohenstein era
el director artistico y no elaboro ni un solo cartel para los Mele, sin embargo rea-
liz6 gran cantidad de ellos para las dperas de los musicos mas famosos del mo-
mento, asi como para Campari.

Deducimos de este hecho, que habia una planificacion estudiada y meti-
culosa de los recursos humanos de Ricordi. Destinando a cada cliente algunos de
los mejores miembros del staff que trabajaban en los talleres de Milan. Aunque
siempre se dieron “pequenas escapadas” de los ilustradores: Metlicovitz, Dudo-
vich, Laskoff hicieron numerosos carteles para Mele pero también para diferentes
Operas. En ocasiones, una misma representacion musical tenia varios carteles fir-
mados por diferentes ilustradores.

Estamos en los afios en los que también aparece el cine, pero aun no abun-
dan las salas cinematograficas. Es una opcién de ocio muy urbana y con poca
oferta. El verdadero espectdculo popular sigue siendo la 6pera.
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Tristano e Isolda. Guido Marussig, varias dataciones: 1901 6 1910. Estampa O.G.
Ricordi, Milan. 170 x 200 cm

3.2 Magazzini Mele

Manteniendo una relacion epistolar constante durante veinticinco afios
con los propietarios de los Magazzini Mele (almacenes de ropa y, posteriormente
ampliando la oferta a todo tipo de bienes de consumo como la fotografia, mobi-
liario, cine, etc.), hecho sin precedentes en la historia publicitaria italiana. Germen
de las campanas a nivel nacional que llevaria a cabo la Rinascente en el periodo
de entreguerras y sobre todo, después de la 22 Guerra Mundial, y mds cercanas
en el tiempo, las de Benetton. Coherencia en el mensaje, tanto a nivel de contenido
como a nivel estético. Continuidad de los ilustradores encargados de elaborar los
disenos para la empresa napolitana, obedeciendo sus indicaciones y aportando
un estilo propio y perdurable en el imaginario colectivo.

Lo que le da una caracteristica especial a la empresa milanesa gestionada
por toda una saga familiar durante casi siglo y medio, es la vision de campanas pu-
blicitarias recurrentes y esperadas, hermosas y sugerentes. La relacion con el cliente
fue cordial y frecuente, aunque estuviera en Napoles (el trayecto en tren Milan —
Népoles en torno a 1900 era de dia y medio). Se puede recorrer esta colaboracién a
través de las numerosas cartas conservadas en el Archivo Ricordj, a pesar de la des-
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aparicion de las escritas por los hermanos Mele. La profesora Mariantonietta Picone
Petrusa hace un exhaustivo andlisis en el catdlogo de la exposicion de carteles Mele
(Napoles 1988). Giulio y Tito II Ricordi tratan de satisfacer las ambiciones de los
empresarios napolitanos ofreciendo lo mejor que tienen: los talleres de impresion
mas organizados, los ultimos adelantos técnicos en cromolitografia y los pinceles
mas inspirados de la época. En 1906 los Ricordi recuperan a Dudovich, el hijo pro-
digo que se emancipd de manera precoz en 1899 y ahora vuelve de Bolonia ya como
artista consagrado, de hecho le nombran director artistico de las Officine Grafiche
Ricordi. Hohenstein, que ostentaba el cargo hasta ese momento, regresa a Alemania,
donde se dedica a la pintura de caballete y decoraciéon mural, aparte de elaborar
algtn cartel de forma espordadica, hasta el final de sus dias.

Analizar los carteles publicitarios, de cardcter artistico, de la Casa Ricordji,
obliga a detenerse en las campanas elaboradas para los almacenes Mele. En primer
lugar por la belleza de sus ilustraciones, por ser una relacion comercial y artistica
muy estable y duradera. Es insdlito incluso hoy encontrar una firma ligada a una
empresa editorial y a uno o varios ilustradores que trabajan para la misma, en un
periodo de veinticinco afios. Ni siquiera la fructifera colaboracion entre Benetton
y el fotégrafo Oliviero Toscani ha llegado a los veinte afios.

E. & A. Mele & C., Napoli. Dudovich, 1911/12. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 203 x
144 cm. Massimo & Sonia Cirulli Archive, New York.
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3.3 Campari

De gran importancia también fue la publicidad que Ricordi elaboro para
la casa Campari. Empresa familiar afincada en Milan desde finales del XIX, rapi-
damente extendio sus productos por toda Italia convirtiéndose en la mas conocida
y demandada. En un lapso de tiempo muy breve, se lleg6 a identificar indisocia-
blemente la bebida bitter (aperitivo amargo) con la marca Campari. La estrategia
publicitaria es distinta a la empleada para Mele o Fiat. Gaspare Campari y poste-
riormente su hijo Davide querian crear un habito de consumo, desligarlo de las
ocasiones especiales para ofrecerlo como un rito o costumbre. Hacer una parada
en la Galleria Vittorio Emanuele para tomar el aperitivo en la esquina Campari se con-
vierte en una cita obligada para los milaneses y los italianos que recorren la ciu-
dad. Por alli se dejan ver los musicos de moda, periodistas, industriales, etc. Pero
poco a poco, también lo adoptan sectores de la poblacion con menos recursos y
ganas de codearse con la alta burguesia aunque solo sea el ratito del vermut.

T

Camioén de reparto Campari.

Para Campari, Ricordi elabora unos carteles originales, rompedores en
ocasiones. Haciendo uso de animales en la iconografia, fondos planos de un solo
color, personajes anuncio (como el arlequin de Cappiello), elementos vanguardis-
tas que desarrollaran en profundidad los futuristas. La empresa de licores queria
destacarse de la competencia mediante innovacion y originalidad. Tiene produc-
tos nuevos y vende usos y costumbres accesibles a cualquier ciudadano que pasea
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por las calles de Milan. Ver y dejarse ver en el café Campari adquiere gran impor-
tancia, sobre todo entre la clase social emergente, que trata de emular a los admi-
rados y envidiados burgueses que charlan y beben animadamente.

La gran personalidad de Davide Campari influyd notablemente en la evo-
lucion del cartel publicitario. Siempre dispuesto a buscar algo original, sin des-
cuidar la calidad. Era logico que tratase con su vecino en la Galleria, Ricordi,
también presente alli con una tienda de instrumentos y partituras. Hohenstein,
Dudovich, Cappiello, Mauzan, Laskof, Villa, etc. ilustraron las bebidas de Cam-
pari, elaborando composiciones muy novedosas en la época. Depero jugd con las
tipografias como si fuesen personajes. Incluso el gran Federico Fellini rod¢ spots
televisivos para Campari.

3.4 Fiat

La publicidad para la industria turinesa del automdévil es mucho mas con-
servadora que las anteriormente mencionadas. Giovanni Agnelli, fundador de la
Fabrica italiana de automoviles de Turin, es otro empresario pionero de la industria
italiana con una visidon de futuro espectacular. Atn hoy, FIAT sigue siendo el
motor econémico de Italia.

Ante el nuevo invento del automovil la premisa inicial a nivel publicitario
es la difusion, darlo a conocer con anuncios en la prensa y carteles en las calles,
ensefarlo en las tiendas con grandes escaparates. Como en los anteriores casos
mencionados de Mele o Campari, el eje de las campanas publicitarias es el de crear
una necesidad o deseo que no existia: desplazarse mas rapidamente. Desarrollar
el mito de la velocidad, pasar de los 18km/h del viaje a caballo a los 40km/h que
alcanzaban los primeros coches. Con el anadido de informar: para qué sirve, quién
lo usa, dénde puede verse, etc.

La elaboracion de estos primeros vehiculos era bastante artesanal y resul-
taba muy costosa por lo que el producto se dirige hacia una clase social acomo-
dada y receptiva a las novedades. El signo de status social ligado al vehiculo surge
desde el principio y se mantiene hasta nuestros dias.

Con la introduccion de un producto nuevo y su uso a experimentar ya
habia suficientes novedades, Fiat reclamaba carteles que incidieran en la distincion
de conducir un coche por las calles de la ciudad. Poniendo el acento en la como-
didad, autonomia, velocidad, independencia, etc. Huyendo de experimentos ico-
nograficos, nada vanguardista. Se utilizaban los elementos estéticos ya asimilados
por el publico incidiendo en el simbolo de poder que otorga conducir un vehiculo.
Se tratd siempre de ofrecer una informacion facilmente decodificable por cual-
quier ciudadano, aunque no fuese del target al que se dirigia la publicidad. Para
que la clase dominante adoptase la nueva mdaquina, tenia que ser un objeto de
deseo para todo ciudadano.

Rapidamente se recurre a la imagen de personajes famosos, procedentes
tanto del mundo del espectaculo como de la politica o la nobleza. Davide Campari
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fue uno de los primeros milaneses en sacarse el carnet de conducir y disfrutaba
conduciendo su coche por las calles de Milan.

Los primeros anos del siglo XX fueron los de dar a conocer y promover
un medio de transporte nuevo. Décadas mas tarde la publicidad se dirigio a otras
clases sociales, convenciéndoles de que todos podian experimentar la fascinacion
de la velocidad, con vehiculos pequefos para las mujeres, grandes para los des-
plazamientos familiares, deportivos para las carreras, etc.

La publicidad para Fiat recurre frecuentemente a los mitos clasicos cono-
cidos por todos. En un pais donde se encuentra el 60% del arte clasico occidental,
la iconografia de Fiat estd llena de victorias aladas y arcos del triunfo... Subra-
yando la elegancia y distincion que otorga ir al volante de un coche. La velocidad
en los desplazamientos corre paralela al ritmo vertiginoso que ha adquirido la so-
ciedad industrial. El Futurismo parecia el movimiento estético mejor adaptado a
esta premisa y, sin embargo, la empresa turinesa nunca recurrio a los artistas de
vanguardia para promocionar su producto. Prefirio el oficio ya consagrado de ar-
tistas como Carpanetto (firma el primer cartel Fiat en 1899), Codognato, Metlico-
vitz, Dudovich, Romano, Minetti, Carlo Nicco, Mario Gros, Giuseppe Riccobaldi.
Si bien es cierto que Metlicovitz no conectd del todo con el gusto de la empresa
automovilistica e hizo pocos carteles. Los servicios de Dudovich eran solicitados
para lanzamientos especiales. Era el autor mas glamouroso de Italia, pero también
demasiado identificado con la moda y la mujer. Fiat no queria que se reconociese
al autor, sino el producto. Pero, cuando la ocasion lo requiere, se recurre al gran
maestro, como sucedio con la salida al mercado del modelo Balilla, destinado a
una nueva mujer activa e independiente.
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Fiat (Le Aquile). Codognato, 1928. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.
Museo Fiat, Turin.
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4. METODOLOGIA

El periodo elegido es el de mayor esplendor del cartel italiano, coincidente
con el estilo Liberty que domina la gréfica europea a caballo entre los siglos XIX
y XX.

Hemos optado por analizar ese momento histérico porque es en el que se
produce un crecimiento enorme en la elaboracion de carteles, se domina la técnica
cromolitografica y surge la necesidad de crear un mensaje publicitario que llegue
a las masas.

Puesto que hablamos del trabajo realizado por artistas y editores entre
1890 y 1914, carecemos del testimonio personal de sus protagonistas o de los re-
ceptores de la publicidad. Tampoco sobrevive actualmente ningtin descendiente
cercano a los artistas. La mas longeva ha sido la hija de Metlicovitz, Leopolda,
que murio6 en 2008.

La metodologia de esta investigacion se basa en la observacion de los car-
teles impresos en el arco de esos 25 afios, conservados en archivos privados y mu-
seos. Nuestras fuentes primarias son los catalogos de muestras tematicas que se
han ido sucediendo a lo largo de los tltimos afios. El Archivo Ricordi sufrid los
bombardeos de la 22 Guerra Mundial, en los que se destruyeron multitud de do-
cumentos. Gracias al interés de algunos criticos y estudiosos, como Vitorio Pica o
Dino Villani, ain se conservan datos sobre carteles que desaparecieron.

En los anos 60, la multinacional Sony compra la empresa milanesa. Se
cambia la ubicacion de la sede y en esa transicion se pierden y destruyen innu-
merables carteles y bocetos. La nueva gerencia tenia gran interés en los fondos
musicales de Ricordi, no tanto en los graficos. Fue una gran oportunidad para los
coleccionistas privados, que pudieron comprar innumerables obras a los trabaja-
dores de Ricordi, que antes que tirarlas, se las llevaban a casa o las vendian.

4.1 Archivio Storico Ricordi

Tras celebrarse el segundo centenario de la Casa Ricordi en 2008, el Ar-
chivio Storico Ricordi cerrd sus puertas para hacer labores organizativas y de cata-
logacion de los fondos.

Esta ha sido la principal dificultad encontrada en el proceso de investiga-
cion, ya que pensabamos que de existir algun tipo de contrato o acuerdo, se con-
servaria en el Archivo Ricordi. Pero debido a su clausura durante mas de tres afios
y los problemas surgidos para reabrir sus puertas en la fecha prevista inicialmente
(enero de 2011), en ocasiones nos hicieron dudar sobre la posibilidad de llegar a
ver esta imprescindible fuente documental.

La reapertura se produjo a finales de 2011. Tras varios intentos fallidos,
la profesora Pallottino nos facilit6 el contacto con el estudioso entusiasta del cartel
italiano, el profesor Roberto Curci, que habia visitado el archivo en numerosas
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ocasiones y conocia personalmente a la directora, Maria Pia Ferraris Castelli, con
la que trabajo en diversas ocasiones. Gracias a sus gestiones pudimos comenzar
la busqueda de la documentacion pertinente para esta investigacion.

El problema que aparecio entonces fue la aglomeracion de peticiones que
el Archivo tenia debido a los afios de clausura, por lo que no pudimos viajar a
Milan hasta marzo de 2012.

Finalmente conseguimos concertar un encuentro para acceder a los ma-
nuscritos disponibles en sus fondos. Agradecemos muchisimo la disponibilidad
mostrada por la directora del archivo, profesora con la que mantuvimos un con-
tacto via e-mail muy intenso antes de nuestra llegada al archivo y, posterior-
mente, contestando a todos los interrogantes que surgian al revisar el material
alli recopilado.

Asi mismo debemos dar las gracias tanto a la direccién como a los docu-
mentalistas que nos atendieron y ayudaron, proporcionandonos muchos mas li-
bros de los que estdn previstos en cada visita. Normalmente cada peticiéon no
puede superar los 40 volimenes. En deferencia a nuestra situacion (viajamos
desde otro pais), nos permitieron consultar 71 libros manuscritos pertenecientes
al archivo historico y otros muchos catdlogos y libros conmemorativos de distintos
aniversarios de la Casa.

La profesora Maria Pia Ferraris nos obsequid con una copia de su tesis
sobre Hohenstein, texto imprescindible que dio a conocer muchos datos biogra-
ficos sobre el gran artista, del que se habia perdido completamente el rastro tras
su salida de Italia en 1906. Ella misma nos comento que aun hoy, 30 afios después
de haberla escrito, sigue siendo un material recurrente, al que acude para colabo-
raciones y articulos y del que sigue dando explicaciones a los estudiosos que lo
demandamos.

Asi mismo, agradecemos a los bibliotecarios y documentalistas de la Bi-
blioteca Nazionale Braidense por su colaboracion y ayuda. Por su paciencia y dotes
didacticas explicAndonos los diferentes tipos de letras en cursiva, asi como los sa-
ludos y despedidas, las abreviaturas y frases hechas mas usuales a finales del siglo
XIX. La pena es que cuando nos empezamos a familiarizar con la escritura y el
lenguaje de la época, cuando conseguimos distinguir las caligrafias de unos y
otros (alivio al ver una carta escrita por Giulio Ricordi y tension ante la escritura
nerviosa y apretada de Eugenio Tornaghi), la semana con sus 10 horas diarias en
la Sala Manzoniana, sabe a poco.

Cuando comenzamos el trabajo capilar de rastreo en los indices disponi-
bles (no todos los afos tenian su correspondiente libro: Rubrica Copia Lettere ...)
nos damos cuenta de que los sujetos buscados pueden estar identificados por el
nombre, el apellido, la denominacién comercial de la empresa, etc. A veces apa-
rece la referencia de alguno de los protagonistas objeto de estudio, pero en el vo-
lumen correspondiente tan solo aparece una felicitacion navidefa, o un recibi de
otra carta.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

de Brera, Milan. En su interior se encuentra el Archivio Storico Ri-

Pinacoteca
cordi

La falta de contratos escritos entre la Casa Ricordi y los clientes por un
lado, y por otro, con los artistas, era algo con lo que ya contdbamos. Sobre todo
debido ala gran cantidad de bibliografia consultada donde no aparecia reprodu-
cido ninguno de estos acuerdos. La opinion general de los autores consultados es
que dichos contratos eran verbales. Por ello hemos rastreado la relacion epistolar
conservada en el Archivio Storico Ricordi, ala caza de datos que prueben la relacion
con clientes e ilustradores, la forma de trabajar en los inicios de la comunicacién
publicitaria, las estrategias de la editorial... Finalmente nuestros esfuerzos se
han visto recompensados al encontrar un contrato a Metlicovitz (la carta esta fe-
chada el 22 de septiembre de 1905'), exactamente se trata de la renovacion por
dos anos del contrato firmado el 31 de diciembre de 1904. Es decir, extienden la
relacion laboral hasta el 31 de diciembre de 1907. Anulando otros pactos del
mismo documento, con preaviso de tres meses para la renovaciéon o no, como se
explicita en el articulo VIII.

Esto nos hace pensar en la existencia de documentos que ligaban a los ar-
tistas con la Casa Ricordi, con diferentes clausulas y condiciones. El hecho de
hacer referencia al articulo VIII, significa que el acuerdo no era un simple inter-
cambio de servicios, se trataba de una relacion laboral mas compleja. Y puesto
que conocemos los libros de contratos firmados por los compositores musicales,
deducimos que probablemente existiera una contabilidad paralela con los artistas
graficos, que desgraciadamente no se ha conservado hasta nuestros dias.

1. Copialettere 1905-1906, vol. 5, pag. 133. Transcripcion en Apéndice I.
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Respecto a los hermanos Mele de Napoles hemos encontrado numerosas
cartas y telegramas. Precios, tiradas de carteles (4000 generalmente), plazos, edi-
ciones (normales y de lujo), tematica de los carteles publicitarios (Bambini in bicli-
cletta, 10 de julio de 1900; Signora elegante, 13 de diciembre de 1900?), envios y
tiempos de transporte, etc. Efectivamente no hay contrato sobre papel, pero las
cartas y telegramas, prueban sobradamente que existia una relacion comercial
muy intensa y frecuente. El problema con estos almacenes napolitanos es que al
desaparecer tras la Primera Guerra Mundial, no queda ninguin vestigio de sus res-
puestas o demandas a la Casa Ricordi, hay que deducirlas de las cartas enviadas
por los Ricordi y conservadas en el Archivo Storico.

Nos emocion¢ la carta dirigida a un jovencisimo Cappiello (el 15 de marzo
de 1892°) rechazando su ofrecimiento de entrar a formar parte del equipo artistico
de la Oficina Grafica. Anos después se subsano este error y Cappiello trabajaria
junto a los mas grandes en Ricordi.

Mataloni también esta presente en los volumenes de Copialettere. El 16
de septiembre de 1896, el propio Giulio Ricordi firma la carta de agradecimiento
dirigida al artista por su trabajo del album Carnaval Venesien, “...del mio intimo
amico Burgmein”. Recordemos que éste era el pseudénimo que utilizaba Giulio Ri-
cordi en sus composiciones musicales. Como siempre, le urge a enviar el resto de
las ilustraciones lo mas rdpidamente posible, para poder publicar antes de que
acabe el ano (1896). A pesar del tiempo transcurrido, no ha cambiado nada, los
encargos a los artistas siempre son urgentes.

Otra joya fue encontrarnos con la carta dirigida a Emilio Malerba el 5 de
julio de 1901, por lo insdlito del contenido: se le envia un cartel original de La Bo-
heme, (practica inusual) para que realice una copia de las mismas dimensiones, lo
mas rapidamente posible. La profesora Ferraris también se mostré sorprendida y
con ganas de seguir la pista a semejante affaire. Consultamos al profesor Roberto
Curci, al que también le extrand el contenido de la carta. Nos respondio con la si-
guiente hipotesis: puesto que en 1901 Hohenstein atin estaba trabajando en Ri-
cordi y fue €l quien realizo los carteles para La Bohéme en 1895, este encargo a un
jovencisimo Malerba (entonces contaba con 21 afios) tal vez fuese un trabajo
menor para un aprendiz como era el caso. O tal vez, apuntamos otra posibilidad,
se trataba de poner a prueba al ilustrador, que en poco tiempo ya firmo espléndi-
dos carteles para Ricordi.

No podia faltar una carta al personaje de la época gracias al cual podemos
seguir disfrutando de estos maravillosos carteles: Nando Salce. Fechada el 18 de
octubre de 1904, ajustando precios y rembolsdndole lo que le sobraba. Con su di-
ligencia comunicativa enfocada a las empresas y a los propios ilustradores, Salce
se hizo con la mayor coleccion de cartel publicitario italiano de todos los tiempos.
Bien es verdad que era rico y no necesitaba trabajar para vivir, dedicé gran parte
de su tiempo a una pasion que decidid generosamente compartir con todos tras
su muerte, donando la inmensa coleccién (mds de 25.000 carteles) al ayuntamiento
de Treviso, su ciudad.

2. Transcripciones en el Apéndice II.

3. Copialettere 1891-1892, vol. 16, pag. 176. Transcripcion en Apéndice I.
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Nos sorprendi6 encontrar sélo una carta dirigida a Dudovich, con todos
los movimientos realizados por el artista, entrando y saliendo de la empresa mi-
lanesa, optando y ganando concursos, dirigiendo con gran autonomia las campa-
nas publicitarias realizadas para los almacenes Mele a partir de 1906, sustituyendo
a Hohenstein ese mismo afio en la direccion artistica de las Officine Grafiche Ricordi.
La tinica comunicacidn escrita encontrada data del 23 de noviembre de 1911, en
la que se le avisa del pago de 930 liras por la realizacion de tres bocetos de formato
grande y los gastos de envio (la carta esta dirigida al domicilio de Dudovich en
Belvedere, Faenza). Ni rastro de las negociaciones que seguramente se producirian
tras el paso de Dudovich por el establecimiento bolofiés Chappuis, o durante ese
periodo, para que retornara a la Casa que le formo y le brind¢ la oportunidad de
dar sus primeros pasos en el &mbito del cartel publicitario.

Al artista Adolfo Magrini van dirigidas dos cartas (la primera del 21 de
diciembre de 1911 y la segunda fechada el 11 de enero de 1912) pidiéndole que
recomendara a “algiin joven espabilado sin muchas pretensiones que pueda con-
trolar, cuando lo necesitemos, la copia correcta de los figurines originales”.

El 10 de febrero de 1912, el pintor Enrico De Stefano recibe la respuesta
rechazando su ofrecimiento (del dia 9 del mismo mes) para trabajar en la empresa
Ricordi.

Mazza es requerido para que cobre una factura del 25 de octubre de 1911
por valor de 67.20 liras.

Hemos incluido al final del presente estudio cuatro apéndices con las
transcripciones de cartas dirigidas a cartelistas, empresarios y sobre la gestion de
los derechos de autor. Las mas significativas y en algunos casos, las tinicas exis-
tentes (como las dirigidas a Dudovich, Cappiello o Metlicovitz).

Hemos dirigido nuestra busqueda hacia los estudios, ensayos, monogra-
fias, articulos de prensa, paginas web, etc. en los que se muestran carteles y por-
tadas de revistas o catalogos de ese periodo. Asi mismo hemos tratado de recabar
informacion de coleccionistas y estudiosos de la ilustracion italiana.

4.2 Bibliomediateca RAI

La bibliomediateca de la RAI, aloja en sus instalaciones el archivo donado
por el escritor, estudioso y publicista Dino Villani a su muerte. Atin no han podido
ordenar y documentar todo el material recopilado por este gran autor. No obs-
tante, la colaboracion y disponibilidad han sido inmejorables. Hicimos un gran
listado de libros a consultar y nos los proporcionaron todos, junto a un scanner y
el permiso para reproducir fotograficamente los documentos que nos interesasen.

Hojeando albumes de principios del siglo XX, nos encontramos con los
borradores que Dino Villani escribia a modo de colaboracion para diferentes edi-
ciones de carteles. Asi como cartas a €l dirigidas agradeciéndole la datacién o au-
toria de ciertos carteles.
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Gli avvisi delle Officine G. Ricordi e C. Milano. Portada y detalle de la contrapor-
tada.
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Alli hemos podido ver y tocar libros histéricos como Gli avvisi delle Offi-
cine G. Ricordi e C. Milano, editado por Ricordi, sin fechar pero por los carteles
alli reproducidos y el formato, deducimos que se editd en los primeros afios del
Novecento.

4.3 Archivo Campari
Otras importantes fuentes han sido los archivos y museo de Campari.

La ventaja de esta empresa reside en que nunca se ha mudado. Han am-
pliado instalaciones, tirando edificios para construir otros mayores, pero a lo largo
de mas de un siglo no se han trasladado. Donde antafio habia laboratorios y alam-
biques ahora se emplazan los garajes y depdsitos de carteles. Las plantas embo-
telladoras han pasado a ser oficinas y una galeria de arte con un enfoque didactico
para explicar la historia de Campari. En definitiva, los materiales artisticos con-
servados, habran cambiado de estanteria, pero siempre en el mismo lugar. No se
han perdido ni destruido documentos en los cambios estructurales de la sede.

Sin embargo, no existe un archivo con libros de contabilidad, contratos,
facturas, etc. del periodo que nos interesa. De finales del Ottocento y principios
del Novecento, atesoran multitud de bocetos, cuadros, carteles y fotografias, asi
como calendarios, agendas o libros de poesia (cuyo protagonista era Campari).

Alli encontramos el boceto de Cappiello, con un texto escrito a mano y a
lapiz donde se indicaba su idoneidad para estampar. Probando con ello, las for-
mas laborales vigentes, a caballo entre los dos siglos, entre artistas y empresarios.

También contemplamos diferentes formulas magistrales para la elabora-
cion de las bebidas, actas constituyentes de la sociedad, fotos dedicadas a Davide
Campari por actores, pintores, cantantes o politicos.

Se han publicado varias obras muy completas sobre las manifestaciones
artisticas que promociond y en las que se apoyd la empresa. La publicidad por la
que siempre apostaron les ha funcionado extraordinariamente bien a lo largo de
mas de un siglo. Innovadora, sorprendente, vanguardista siguen siendo hoy sus
principales caracteristicas. Apoyarse en personajes famosos (del cine, television,
musica...) y estar presentes (mediante patrocinios, mecenazgo, etc.) en todos los
acontecimientos importantes de la ciudad de Mildn, también han sido solidas
bases en las que asentar todo un imperio.

La participacion, junto a otras empresas, en la donacién de premios, becas
de estudio, publicacion de canciones o poesias, han sido algunas de las multiples
férmulas de patrocinar la empresa y, sobre todo, de formar parte de todo lo que
involucraba a los ciudadanos. Campari ha sido noticia frecuentemente por eventos
ajenos a la bebida que produce. Lo cual constituye todo un éxito, tener minutos
gratis en los medios de comunicacion de masas es algo que todo gestor de una
marca desearia.

La expansion internacional facilitaba la amortizacion de carteles encarga-
dos y estampados en Italia. Con el tinico cambio lingiiistico de los textos, los car-
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teles realizados por Cappiello, Dudovich, Hohenstein, Depero entre otros, se en-
tendian y gustaban tanto en Paris o Barcelona como en Mildn.

La sensibilidad por las manifestaciones artisticas de todo tipo es observa-
ble por cualquiera que se acerque un poco a su publicidad y a laimagen de marca
que elaboraron y mantienen desde principios del siglo XX. Se aprecia incluso
desde la calle, antes de entrar en las instalaciones. A lo largo de diferentes ma-
quetas, podemos seguir las ampliaciones que han tenido lugar. Pero dos edificios
fundamentales no se han tocado. Uno es el primero en el que trabajo la familia
Campari. Una nave de estilo modernista, con decoraciones ceramicas y filigranas
en las rejas y puertas exteriores. Ha quedado rodeado y un tanto empequenecido
por todo lo que tiene adosado, pero se consider6 acertadamente, que debia con-
servarse por razones estéticas.
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Primer edificio donde comienza la elaboracion de los licores Campari. Se con-
serva intacto, ha cambiado todo lo construido alrededor.

El otro edificio inalterable a lo largo del tiempo es el que fuera vivienda
estival de la familia. Una gran casa con jardin, llena de retratos de la saga, bocetos
y cuadros de Dudovich, fotos familiares... Hoy se visita como una casa-museo de
miembros de la alta burguesia, empresarios emprendedores y pioneros con una
vision del tipo de negocio que querian desarrollar, el &mbito de influencia y la
clientela. Aunque ocurria a menudo en los carteles: los protagonistas de las esce-
nas representadas eran fiel reflejo del mercado objetivo del producto, trataban de
agradar a todos. Cualquier ciudadano podia llegar a ser un cliente potencial, bas-
taba un pequenio empujon en la escala social, que ya en esos afnos se hace posible
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también a través del trabajo; o simplemente una celebracion importante puede
ser la excusa para concederse un capricho tantas veces anhelado. Pararse en el
Caffé in Galleria a tomar el aperitivo.

En la casa de la familia, en una sala se ha hecho una reproduccién de cémo
era el local situado en la Galleria Vittorio Emanuele. Hoy resulta una mezcla de
moda retro y vintage, imaginamos que en 1900 debia ser de lo mds espectacular:
espejos, acabados en relucientes cromados, madera oscura, lamparas de cristal...

eproduccién del interior del Caff in Galleria. Cas - useo ampari, Milan.

Tanto en la sede de Campari como en el archivo de Ricordi, hemos bus-
cado documentacién que arrojase algin dato sobre la relaciéon comercial entre
ambas empresas, sin resultados positivos. Pero el hecho es que numerosos carteles
publicitarios de Campari se estamparon en las Officine Grafiche Ricordi y llevan su
sello. Como los autores de los mismos, que trabajan cotidianamente en el equipo
Ricordi.

Otro dato que apoya la hipdtesis de que trabajaron juntos, es que eran
“vecinos” en la Galeria Vittorio Emanuele. Ricordi tuvo alli una tienda donde ven-
dia partituras, cuerdas, todo tipo de accesorios, ademas de vender y alquilar ins-
trumentos musicales. A pocos metros del Caffe Campari. Es de suponer que la
clientela distinguida de ambos establecimientos, asi como sus duenos, coincidirian
a menudo en uno u otro local.
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Hoy la tienda Ricordi es un mediastore musical y libreria. El Caffe Campari
ha recuperado su nombre y aspecto, tras varias décadas siendo un restaurante,
en enero de 2012 la Casa Campari volvio a hacerse cargo de la gestion y lo decord
con carteles de Cappiello, Depero y Dudovich, neones con la marca Campari.
Desde su terraza se puede contemplar el Duomo y la grandiosa plaza donde se
sitia. Hoy, como hace un siglo, dejarse ver es tan o mas importante que ver. La si-
tuacién donde se halla es estratégica y privilegiada. No entendiamos como Cam-
pari se habia deshecho de semejante lugar. Es un anuncio continuo que da todas
las claves del producto: distincidn, disfrute de la vida, encuentros sociales, ocio,
modernidad...

Camparino in Galleria. Marzo de 2012.
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4.4 Archivo Fiat

En el caso de Fiat, hemos ido al archivo general situado en Turin, cerca
de lo que fue su sede, Il Lingotto, edificio caracteristico de la revolucién industrial
que vivio el norte de Italia, larguisima nave de ladrillo, con pequefias ventanas.
Hoy es un enorme centro comercial que conserva en el interior del edificio y en la
azotea una pista de carreras, donde se probaban los nuevos prototipos de la em-
presa automovilistica y que en la actualidad se alquila por horas para el que quiera
divertirse un rato.

Los responsables del archivo Fiat, nos recibieron el mes de julio de 2011.
Preparando nuestra llegada, muy amablemente habian buscado documentos
sobre Ricordi. Lo tinico que encontraron fueron unas partituras.

Nos sucede lo mismo que con Campari. Existen carteles con el sello de
Ricordi, pintados por los principales ilustradores colaboradores de esa Casa, pero
no existen contratos o facturas, plazos y tiradas. El tridngulo industrial consti-
tuido por Turin, Mildn y Génova agrupaba a estas ciudades como el motor del
desarrollo italiano. La comunicacion entre ellas y Centroeuropa era fluida. Tenian
mas en comun entre ellos y con sus vecinos franceses y austriacos que con sus
paisanos romanos o napolitanos.

La ubicacion de Fiat en Turin era comoda para la exportacion. Los afos
de dominacion francesa habian provocado que gran parte de la poblacion hablase
o al menos, entendiese el idioma del pais vecino. La empresa de Agnelli conserva
y ha editado en los afios 80 los libros de actas de los consejos de administracion
desde 1899 hasta 1915, los primeros 15 afos de la empresa.

En ellos no se nombran editoriales ni cartelistas. Se comienza a pensar en
la necesidad de invertir en publicidad, a menudo con la oposicién de la mayoria
de los consejeros. Pero afio tras afo, es un capitulo que va aumentando en factu-
racion.

Apuestan mas por la publicidad en revistas especializadas, la organiza-
cion de carreras o la presentacion de los nuevos modelos en ferias o exposiciones
internacionales. Tratan también de asociar el nombre de su marca a grandes hom-
bres del momento, sobre todo politicos de estado, diplomaticos, duefios de im-
portantes empresas, etc.

El prestigio y la imagen de fiabilidad es imprescindible para un producto
nuevo, que la inmensa mayoria de la poblacién desconoce y sélo puede verlo en
los escaparates y en los periddicos, por las calles atin circulan poquisimos.
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Foto publicitaria de Fiat, 1912

57



5. PERTINENCIA DE LA INVESTIGACION

Son muchos los estudios que se han hecho sobre la ilustracion italiana y
los carteles publicitarios del periodo Liberty. Nuestra aportacion consiste en el
acercamiento al tema desde la perspectiva analitica de la publicidad como medio
de comunicacion. La elaboracion de un corpus de datos que ponen de manifiesto
la voluntad y el empefio de una empresa editorial milanesa que queria ser mas
que eso. Probablemente sin una intencionalidad clara en sus comienzos, tratare-
mos de demostrar como la Casa Ricordi se erige en una pionera agencia de publi-
cidad capaz de elaborar campafas para clientes de sectores tan diferentes y
variopintos como la moda, automocion, espectaculos, licores etc. Con gran éxito
de critica y publico, con vision de mercado y deseo de perdurabilidad. Confor-
mando las bases de lo que seria la comunicacion de masas que explota tras la Gran
Guerra con nuevos medios como la radio y posteriormente la television.

El germen ya estaba alli a finales del siglo XIX. La elaboracién de un men-
saje dirigido a un publico amplio con los requisitos impuestos por un cliente y las
aportaciones técnicas y artisticas realizadas por una casa editorial hacen de la Ri-
cordi la primera empresa con vocacion de agencia.

Este punto de vista no ha sido analizado hasta el momento. Se han estu-
diado los carteles Mele, los cinematograficos, los de espectaculos, los futuristas y
los de propaganda, pero no se ha estudiado suficientemente el punto en comun
de muchos de ellos: los mejores, inolvidables e imprescindibles, examinados y re-
cordados un siglo después de su creacion, llevan el sello Ricordi.

La coherencia en el estilo y contenido nos lleva a pensar en una estrategia
empresarial ideada para dar continuidad a una relacion comercial que, sin saberlo
o sin pretenderlo, sentaba las bases de un nuevo oficio, el de intermediario entre
cliente, pablico y artista.

5.1 Editorial Ricordi

La eleccion de la empresa milanesa se justifica por su numerosa produc-
cidn grafica, la calidad de sus artistas y carteles. La intuicion de lo que seria la pu-
blicidad como medio de comunicacion de masas y sus aportaciones.

La falta de estudios sobre la parte
grafica de la gran empresa conocida mun-
dialmente por sus trabajos en la industria
musical, es sorprendente. Incluso en los li-
bros publicados con motivo de aniversa-
rios, se analiza la labor editorial en el
ambito musical, en los primeros pasos
para regular los derechos de autor, impre-
Sucursal de Ricordi en Napoles. s?o’n de catdlogos y revistas de critica mu-
Foto de B. Lauro. Archivio Storico sical, etc. Pero no se entra en la valoracion
Ricordi. del trabajo realizado en las Officine Grafi-

e
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che, su cuidada y meticulosa produccion grafica. El sello Ricordi como sinénimo
de calidad y belleza. Con el afiadido de que en los inicios del siglo XX, la cantidad
de trabajo que asumia la parte grafica de la empresa superaba con creces a la sec-
ciéon musical.

El paso de modesta copisteria fundada en 1808 a multinacional en 1853,
con la apertura de filiales en Napoles, Florencia, Roma, Paris, Londres... y afios
después en Argentina, Brasil o EEUU es impresionante, en menos de cincuenta
anos el crecimiento de esta empresa no tiene equivalente en Italia.

5.2 Periodo

El arco temporal analizado, 1890-1914, es el de mayor esplendor del cartel
italiano. Coincidiendo con el estilo Liberty o Floreal, de moda en toda Europa.
Aunque la seccion gréfica se inaugura en 1874, ya se producian carteles con ante-
rioridad a esa fecha. Diremos que la eleccion del afio de comienzo de la presente
investigacion se justifica con el estudio de los precedentes artisticos y comerciales
de las campafias publicitarias emprendidas por la Casa Ricordi. La organizacion
empresarial que da lugar a la apertura de la seccidn grafica casi 70 afios después
de la fundacion de la empresa, como muestra del crecimiento y diversificacion
del trabajo editorial. A comienzos del siglo XX, el volumen de trabajo y facturacion
de la joven seccion era mayor que la parte musical.

1914 Es el fin de un sueno, el afio en el que todo cambia, la industria se
vuelca en la maquinaria bélica, Fiat no produce coches sino tanques de combate,
los almacenes Mele elaboran uniformes, Campari no puede pedir a los ciudadanos
que disfruten de la vida en su establecimiento, no hay muchos paseantes ociosos
por las calles de Milan, ni de Europa en general. La publicidad se transforma en
propaganda. Hay escasez, penuria, tristeza, muerte y desolacién. Los europeos
se echan las manos a la cabeza y se preguntan como es posible haber llegado a
esta situacion, como es que no lo han visto venir. Todo se paraliza o se reconvierte
para estar al servicio de la guerra y de la patria.

Tras la contienda nada vuelve a ser como antes. Se ha perdido la inocencia
o ingenuidad de comienzos de siglo. Los avances cientificos, que hasta ese mo-
mento se habian observado con esperanza y optimismo, ahora dan miedo, con el
despliegue bélico que han hecho Alemania e Inglaterra, fundamentalmente. Sur-
gen nuevos medios de comunicacion importantisimos, como la radio. La publici-
dad se diversifica en los nuevos soportes. El cartel ya no es el principal medio
publicitario.

La Casa Ricordi continta, pero ha dejado de ser la mejor, o lo es en oca-
siones puntuales. Surgen nuevas oficinas graficas por todo el pais.

Dudovich, principal activo y marca de la casa, se emancipa definitiva-
mente. El periodo de oro del cartel italiano y de su principal artifice, Ricordi,
acaba.
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6. CUESTIONES

- ;Cémo trabajaban los cartelistas? No habia representantes, ni agencias
de colocacion. Segun le contd Dino Villani a nuestro "guia’ Eligio Bossetti (respon-
sable del inventario de todos los objetos de valor de las diferentes casas y locales
Campari en Sesto San Giovanni, Milano, “en una época en la que no existian or-
denadores”), los ilustradores hacian bocetos que presentaban a los empresarios y
cuando llegaban a un acuerdo, era el momento de ponerle la etiqueta correspon-
diente a una botella desnuda o a un vestido de noche.

En la casa Campari hay numerosos bocetos de este tipo, sin ningtn slogan
ni firma comercial. Probablemente esos dibujos eran mostrados también a Martini,
Cinzano y otras licorerias. El que compraba el disefio era el que cerraba la obra
incluyendo su producto y/o marca.

En este sentido Campari tiene una caracteristica singular, realizo la pri-
mera publicidad de marca en Italia. Desde sus comienzos, insistiéo mas en la marca
que en el producto, hasta llegar a conquistar el lenguaje popular. La gente no
pedia un bitter Campari, sino un Campari y cualquier camarero sabia lo que de-
seaba el cliente. Cuando Davide Campari inventd el otro producto estrella de la
casa: el Cordial, se pedia igualmente por la marca. Se sabia cudl se demandaba
dependiendo del horario. El bitter es una bebida para acompanar el aperitivo y el
Cordial es un vino dulce de postre.

En las instalaciones de esta empresa tuvimos la enorme suerte que ansia
todo investigador: encontrar un documento clarificador e inédito que justifique
tantas horas de busqueda e indagacion. Rememorando ahora, en la mesa de tra-
bajo, ese momento, todo encaja y todo indicaba que el feliz encuentro se produciria,
en el sétano, en un local abarrotado de cuadros, carteles, actas, fotografias... vimos
el boceto de un famoso cartel de Cappiello, con las notas a lapiz en las esquinas de
la ilustracion®. Sélo por este hallazgo ha merecido la pena todo lo demas.

- El cartel publicitario para la Exposicion Universal de Milan de 1906. Hay
contradicciones segun las fuentes. Hemos leido que el vencedor fue Metlicovitz,
Dudovich, Hohenstein, Mataloni... El que elaboré Dudovich no se conserva, sélo
queda la descripcion que hizo su mujer Elisa Bucchi. El de Mataloni lo habiamos
visto reproducido en blanco y negro en alguna monografia, tras una larga bus-
queda lo encontramos en color dentro de un catdlogo antiguo de la coleccién
Salce®. Hohenstein lo que realiz6 fue el logo que se estampd en los folletos y pos-
tales. La documentacion consultada en la biblioteca del Castello Sforzesco, junto al
parque del Sempione donde se dispusieron los pabellones de la exposicion, mues-
tra el cartel de Metlicovitz® archiconocido, como el ganador del concurso. Bus-
cando en los archivos documentacion sobre la Exposicion Universal de Milan,
encontramos otro cartel firmado con las iniciales F.C.7, sobre el que no hemos en-

4. Boceto reproducido en el capitulo V, pp. 325-327
5. Cartel reproducido en el capitulo IV, pag. 236.
6. Cartel reproducido en el capitulo IV, pag. 234.

7. Cartel reproducido en el capitulo IV, pag. 236.
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contrado mas referencias, solo que lo estampo6 Chappuis, el establecimiento lito-
grafico de Bolonia.

- Relacion laboral entre la editorial y los artistas que trabajaban para ella.

- Organizacion sistematica y estudiada de la comunicacion publicitaria
emprendida por la Casa Ricordi.
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ESTADO DE LA CUESTION

Tras las decenas de autores consultados, haremos a continuacion un repaso
por aquellos que han aportado datos relativos a nuestro objeto de estudio. Todos
los autores italianos que hemos leido, muestran puntos de vista diferentes sobre
iconografia, estilo, protagonistas. Ha habido un analisis profundo y riguroso sobre
el cartel publicitario italiano, se han estudiado los artistas e incluso las empresas
que encargaban los carteles, pero faltan investigaciones sobre las litografias, edi-
toriales, estampadores... que hicieron las veces de agentes e incluso de agencias
publicitarias, cuando el nuevo sistema de comunicacion estaba empezando a rodar.

Siguiendo esta idea ya esbozada en el afio 1998 por el catedratico de la
UCM, Luis Gutiérrez Espada’ (profesor de Historia del Cartel Publicitario), tra-
tamos de buscar documentacion que apoye esta hipotesis de trabajo: el estableci-
miento litografico no se limita a estampar los encargos que recibe, sino que tiene
un papel mucho mas activo. Busca clientes, ofrece servicios de réclame, como se
decia a finales del Ottocento, a contactos con los que ya trabajaba en el &mbito mu-
sical y contrata a los mejores ilustradores del momento para que la lleven a cabo.
Esta es una practica del todo novedosa y poco investigada, a pesar de que sus
consecuencias fueron fundamentales para el desarrollo del lenguaje publicitario.

Algunos estudiosos, comenzando por el italiano mas influyente en la cri-
tica, Vittorio Pica, lo intuyeron. Giulia Veronesi afirmaba ya en los anos 60 del pa-
sado siglo, que el équipe Ricordi trabajaba asalariado y en exclusividad para la
editorial milanesa. Hemos podido encontrar cartas y un contrato que avalan la
primera parte de dicha afirmacion, los artistas tenian un sueldo. Sin embargo, la
exclusividad no debio ser una condicién imprescindible, ya que tanto Hohenstein,
como Dudovich, Cappiello o Mataloni, por citar algunos, elaboraron carteles para
otros establecimientos italianos y del entorno europeo.

Un problema al que hemos tenido que enfrentarnos es al de la propiedad.
Estamos analizando relaciones comerciales y artisticas de empresas privadas, al-
gunas desaparecidas (como los almacenes Mele de Napoles) y otras atin en activo
(Campari y Fiat), pero cuyos archivos histdricos (o buena parte de ellos) no han
sido tutelados ni conservados por los duefios ni por el estado. Nos han recibido y
nos han facilitado el acceso a sus fondos, pero en ninguna de estas dos empresas
conservaban libros de contabilidad o contratos. Si poseian carteles y bocetos, del
otro material requerido no sabian si alguna vez habria existido, pero de ser asi,
no ha llegado hasta nuestros dias.

El caso del Archivio Storico Ricordi, siendo una fundacion y conservando
sus fondos en la Biblioteca Nazionale Braidense de Milan, es diferente. Permite con-
sultar sus fondos previa solitud de cita y material que se desea ver, con un limite
de 40 volimenes por visita (agradecemos la excepcion que hizo con nosotros la
directora del archivo, en atencién al desplazamiento al que nos veiamos obliga-

1. GUTIERREZ ESPADA, Luis. El cartel Art Nouveau. Ed. DRAC, Consejeria de Educacion y Cultura CAM, 1998., pp. 13,
89-92.
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dos), sin posibilidad de fotocopiar ni fotografiar nada y con el compromiso de en-
tregarles las transcripciones que alli realizamos, como asi cumplimos.

La mayor parte de los carteles publicitarios estampados entre 1890 y 1914,
si exceptuamos la coleccion Salce, estdn en manos de coleccionistas privados. Por
ello también hemos acudido al sefior Massimo Cirulli, que atesora un fondo de
mas de 15.000 carteles, para que nos diese su visién y nos explicase la pasion que
le ha llevado a reunir tal nimero de ejemplares.

Ademas de estas fuentes primarias, la documentacion ha sido un trabajo
de busqueda en catalogos, libros conmemorativos, exposiciones tematicas, heme-
rotecas, ensayos y articulos periodisticos. Hemos de decir que la datacion de los
carteles es muy variable, en funcidn del autor y de la procedencia de los mismos.
Por ejemplo, los que estan en el Museo Civico de Treviso (donados por Nando
Salce) en su gran mayoria, estan fechados en la parte posterior a lapiz. Los proce-
dentes de colecciones privadas que se han ido adquiriendo a lo largo de los anos,
comprando en mercados, subastas o a particulares, no siempre existe acuerdo
entre los estudiosos y en algunos textos aparece una fecha y en otros otra.

1. VITTORIO PICA
Napoles 28 abril 1864 (;?)?, Milan 1 mayo 1930.

Vittorio Pica en su estudio de Napoles, 1900.

2. Esta fecha la da Paola Pallottino en su articulo “L’opera pioneristica di Vittorio Pica su 'Emporium’”. En BACCI, Giorgio;
FERRETTI, Massimo; FETI MAZZA, Miriam y otros: Emporium. Parole e figure tra il 1895 e il 1964. Edizioni ETS, Pisa,
noviembre 2009, pp. 203-234.

Pero la gran estudiosa aporta las fechas barajadas por otros autores: FORMIGGINI, A.F.: Chi ¢? Dizionario degli italiani
d’oggi. Roma, 1928, pag. 384, sittia su nacimiento en 1868.

Treccani.it L'enciclopedia italiana: http://www.treccani.it/enciclopedia/tag/vittorio-pica/ (consultado el 10 de enero 2012),
sittia el nacimiento en 1864.

RIOVITO, T.: Letterati e giornalisti italiani contemporanei, Napoli, Tipografia N. Jovene e C. 1922 (1907), pag. 310, indica
el afo de 1866.

LORANDI, Marco: Un’affettuosa stretta di mano. Vittorio Pica. L'epistolario di Vittorio Pica ad Alberto Martini. Viennepierre
edizioni, Monza, 1994, pag. 273, sita su nacimiento el 28 de abril de 1862.

La misma fecha que aporta GAUDIO, Alessandro: La sinistra estrema dell’arte. Vittorio Pica alle origini dell’estetismo in
Italia, Vecchiarelli Editore, Roma, 2006. Apéndice A, Nota Biografica, pag. 135.
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Fue el gran tedrico y critico de las vanguardias. El precursor de la mo-
derna critica de arte y el gran intérprete de la cultura italiana del primer Novecento.
De gusto exquisito y conocimientos enciclopédicos, cumplio a la perfeccion su
labor pedagogica de critico de arte. Es decir, identificd y justificd las nuevas ma-
nifestaciones otorgandoles la etiqueta de arte con maytsculas, mientras buena
parte del periodismo y la critica argumentaban repetidamente que el arte es tinico
y no hay valor ni talento en la multiplicacion de las obras. Como tampoco consi-
deraban artistica la grafica o la ilustracion con fines comerciales.

Era el pensamiento dominante entre la clase mas cultivada: el cartel, la
ilustracion de libros, la fotografia, etc. carecian del sello artistico, no eran obras
Unicas que se pudieran colgar en los museos.

Cultivo la utopia visionaria de una burguesia (para €l, la tinica clase social
que existia) con buen gusto y sin valores burgueses. Impulsor de las dotes indivi-
duales en una sociedad tendente a la mercantilizacién en todos los dmbitos.

Colaboré en muchisimos periddicos y revistas: Cronaca Bizantina, Conver-
sazioni della Domenica, Capitan Fracassa, Cronaca partenopea, Cronaca Sibarita, La Do-
menica del Fracassa, La Domenica letteraria, Emporium, Fantasio, Fanculla della
Domenica, Fortunio, Gazzetta letteraria, Il Mazorcco, La Nueva Rivista, 1l Pungolo della
domenica, Il Pungolo Parlamentare, La Riforma, Revue Indépendante, Rivista Nuova, Il
Sole, La Tavola Rotonda.

Su modo de interpretar la obra de arte consideraba igualmente decisivos
las aportaciones del autor y del lector y redimensionaba la nocion de ininteligibi-
lidad del arte que se habia creido entrever detras de la etiqueta de arte aristocra-
tica. Correspondia al critico hacer de tramite entre la obra y el publico para guiar
los gustos y facilitar la elevacidn espiritual. Pica comprendio enseguida que esta
era la funcion principal de la critica y la cultivo también cuando prevalecio en él
el interés por las artes figurativas®.

Vittorio Pica admiraba la figura de Edmond de Goncourt y, como €l, de-
fendia que el arte era algo vivo, dindmico, en continua evolucién. Hecho para ser
visto, admirado y evaluado por el pueblo. Con estas premisas, el mejor lugar para
exhibir la obra artistica es la calle. Los museos son mausoleos donde sélo entran
los eruditos para admirar las obras tinicas de artistas ya muertos. En 1913, repro-
duce el siguiente texto de Goncourt en la revista que dirige, Emporium:

“Ma volonté est que me dessins, mes bibelots, mes libres, enfin les choses d’art
qu’on fait le bonheur de ma vie, n’aient pas la froide tombe d'un musée et le regard béte
du passant indifférent, et je demande qu’elles soient toutes éparpillées sous les coups de
marteau du commissaire-priseur et que la jouissance que m’a procuré I’acquisition de cha-
cune d’elles, soit redonnée, pour chacune d’elles, a un héritier de mes gotits .

Mezcla de la pasion meridional y la formacion nordica, estudio jurispru-
dencia pero nunca llegd a ejercer como abogado. Con tan solo 18 afios llama la

3. GAUDIO: 6p. cit., pag. 134.

4. Raccolte d’arte: la Collezione Rouart”, Emporium XXXVII, 217, 1913, pag. 43.
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atencion al publicar un ensayo sobre los hermanos Goncourt. Comienza asi una
tarea de investigacion literaria y artistica que no abandonara nunca. Para pasar
de la critica literaria a la artistica tiene que trasladarse al norte.

Funda y gestiona la Biennale de Venecia® colaborando con el secretario
Antonio Fradeletto, en la Mostra de Turin de las artes decorativas (1902). Se inte-
resa y participa activamente en los debates surgidos sobre el arte oriental que in-
unda Europa, alienta la creacion de galerias de arte moderno, difunde la evolucion
de la tecnologia y la industrializacidn, los carteles publicitarios, libros ilustrados,
periddicos y revistas...

Gran divulgador de la obra literaria de Mallarmé, Rimbaud, Verlaine,
Maurice Barres, Anatole France o Huysmans. Se enamord, analiz6 y difundid el
impresionismo cuando nadie lo hacia en Italia. Tuvo mas influencia en las tltimas
décadas del Ottocento que en el Novecento. Muchos afios después, otros estudiosos
como Dino Villani, Picone Petrusa, Abbruzzese, Pallottino, etc. reconocieron el
enorme valor intelectual de los ensayos de Pica.

Vivié en Ndpoles hasta 1904, afio en el que se transfirié definitivamente
a Milan, donde se dedicé exclusivamente a las artes figurativas.

Entre 1904-05 traduce del catalan el texto teatral del pintor, poeta, escritor
y dramaturgo Santiago Rusifiol, uno de los principales exponentes del moder-
nismo catalan, El jardi abandonat. Hizo también una version francesa.

Siempre atento a las vanguardias, tenia una insaciable curiosidad por
cualquier nueva manifestacion artistica, o por el giro que emprendia la obra de
un autor. Tras examinar decenas de ensayos y monografias, parece undnime la
opinion de que fue Vittorio Pica el primero en Italia que le otorgo la etiqueta ar-
tistica al cartel publicitario. La descripcion del encuentro en la calle con lo que ca-
lifico6 como el primer cartel publicitario italiano (Mataloni 1896), tiene visos de
experiencia mistica®.

Audaz critico, reconocio el talento de un jovencisimo Dudovich.

Los hermanos Mele le encargaron en 1904 la primera monografia de los
carteles publicitarios que habian sido editados para la casa napolitana. Vittorio
Pica hizo un recorrido por 15 anos de ilustraciones en las calles. El texto se pu-
blicé en Emporium, revista en la que colaboraba desde 1896 y, gracias a ese en-
cargo y publicacion, hoy tenemos noticias de carteles desaparecidos hace muchos
anos. Podemos observar, analizar o admirar aquellos que conservé Nando Salce
o los que resend Vittorio Pica, probablemente hubo muchos otros que no han so-
brevivido.

La contradiccion de alguien tan exquisitamente formado se da en el hecho

de que no apreciase la fotografia como manifestacidn artistica. Siempre la minus-

5. De la que se convierte en secretario oficial en 1920 (contrariamente a lo que se ha escrito por otros autores que le sitan
en este cargo muchos afos antes).
LORANDI: 6p. cit., pag. 277.

6. Carta reproducida en este capitulo, pag. 122, nota 79. Cartel de Mataloni en pag. 123.
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Portada Ars et Labor. Dudovich, 1908. Edita O.G. Ricordi, Milan.
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valord y considerd un objeto industrial con poco espacio para la elaboracion inte-
lectual y artesanal. Segtin su opinidn, no era arte, podia ser una herramienta que
utilizara el artista para su obra, pero en si misma, no le parecia que tuviese valor.

Ya en 1884 habia escrito que la fotografia no puede “rendere I'anima del
paesaggio e la vita latente delle cose (...) questa gloriosa conquista del secolo decimonono
che é insidiato, gia da parecchi anni, da un terribile nemico: la macchina fotografica™.

Por otro lado apoy¢ la reproductividad técnica de la estampa en color,
que permitia (por un precio razonable) tener en cada casa una sonrisa artistica para
mayor disfrute de la vista y de la mente.

Sobre la relacién entre artista y publicidad fue un visionario manteniendo
una postura romantica y afeando la poca disponibilidad de los empresarios a pro-
bar la incipiente comunicacion publicitaria, sin poner en discusién la reducciéon
del hecho artistico a mercancia:

“L’incurante indolenza dei nostri industriali e dei nostri commercianti,
i quali non hanno ancora compreso quanto grande sia il vantaggio di
poter ricorrere alle seduzioni dell’arte per richiamare l’attenzione del
pubblico sui loro prodotti.”

Mantuvo una amistad y relacién epistolar durante mas de 30 afios con
Alberto Martini, pintor, ilustrador y precursor del movimiento surrealista. Pica
ejercié de “manager”, aconsejandole tematicas y exposiciones, impulsando y
afianzando su talento. A lo largo de esta correspondencia aparecen muchos per-
sonajes significativos de la época. Por ejemplo, Pica suele despedirse de Martini
pidiéndole que salude de su parte al amigo Salce®. También intercede en varias
ocasiones por Edmondo Chappuis, tratando de conseguir un buen precio por la
ilustracion que quiere adquirir el editor bolonés, recordando al autor que se trata
de un amigo.

A pesar de su escaso aprecio por los desplazamientos que le alejaban de
Napoles, viajo frecuentemente a Paris, Londres y diversas ciudades de Bélgica y
Alemania. Contactando y colaborando con revistas europeas, manteniéndose al
dia de la creacion artistica.

Su autoridad lleg6 incluso al continente americano. El 26 noviembre de
1906 Pica escribe a Martini:

“... Il Signor Lazarroga, direttore di una grande casa di edizioni illus-
trate di Buenos Aires si e rivolto a me percheé io dia, in nome della sua

7. “Transmitir el alma del paisaje y la vida latente de las cosas (...) esta gloriosa conquista del siglo XIX que es atacada,
ya desde hace varios afos, por un terrible enemigo: la camara fotografica” (T. del A.).
D’ANTUONGO, Nicola. Vittorio Pica. Un visionario tra Napoli e I'Europa. Carocci editore, Roma, 2002, pag. 30.

8. “El desinterés indolente de nuestros industriales y comerciantes, los cuales no han entendido todavia la importante
ventaja de poder recurrir a la seduccion del arte para reclamar la atencion del publico sobre sus productos” (T. del
A).

D’ANTUONO: 6p. cit., pag. 31.

9. Alberto Martini vivia en Treviso, como el gran coleccionista Ferdinando Salce.
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casa, incarico ad alcuni artista italiani per due testate e tre inquadrature
di un’opera di gran formato e di gran lusso per commemorare il primo
quinquantenario della Repubblica Argentina. Gli artista da me prescelti
sono stati Martini, Dudovich, Baruffi, La Bella e Magrini...”"

A pesar de las contradicciones en las que caia Vittorio Pica, abrazando la
modernidad en unos terrenos y aborreciéndola en otros, su labor como critico fue
fundamental para educar los gustos de una burguesia educada y refinada, capaz
de seguirle modificando sus creencias seculares en torno a la obra artistica e in-
cluso considerando bello e interesante un nuevo tipo de comunicacién-persuasion,
que se valia de recursos estéticos de sobra conocidos para llegar a la inmensa ma-
yoria de la poblacion.

2. GIULIA VERONESI
Milan 1906 — 1973.

Critica e historiadora del arte, sobre todo en el campo de la arquitectura,
pero también se intereso por el cartel publicitario. Fue de las primeras en defender
y sostener el movimiento moderno en arquitectura, surgido entre las dos guerras
mundiales, en el ambito de la Bauhaus, De Stijl, Constructivismo y del International
Style. Colabord con la revista Emporium, en la senda emprendida por Vittorio Pica.

En 1966 se organiz6 una importante muestra cuyo titulo era: L’opera lirica
nell’avviso teatrale. Cromolitografie dal 1863 a 0ggi. El catdlogo lo elabord ella y aportd
algunos datos que modificaban lo mantenido durante décadas. Por ejemplo: el
cartel para Fausto (Gounod), datado en 1863, lo considera el primer cartel cromo-
litografico italiano'. Anterior al de Chéret, ejecutado a su vuelta de Londres, en
1866, donde habia aprendido la técnica y era considerado el primero del mundo.
El italiano fue estampado por el litografo Rossetti, en Milan, de autor desconocido.
Proviene de la coleccion Labo, inico e inédito hasta el momento de la exposicion.
Cartel en litografia con mas colores sobre piedra, representa a Margherita entre
el joven Fausto y Mefistofeles. No firma el autor, tan solo el litografo y la fecha 18
de noviembre de 1863 (en la parte inferior derecha). La dpera se estreno en Paris
en 1859 y en Italia en 1862 (Teatro alla Scala, 11 noviembre 1862). El cartel se hizo
con vistas a una nueva representacion, presumiblemente en Milan.'?

Este dato antepone a Italia respecto a Francia, en el origen del cartel cro-
molitografico. En Italia se consideraba el primero al realizado por Hohenstein en
1879 para una muestra de la Famiglia Artistica di Milano.

10. “El Sefior Lazarroga, director de una gran casa de ediciones ilustradas de Buenos Aires se ha dirigido a mi para que
yo encargue, en nombre de su empresa, a algunos artistas italianos dos cabeceras y tres encuadres de una obra de
gran formato y lujo para conmemorar el 5° centenerio de la Reptiblica Argentina. Los artistas preseleccionados por mi
son Martini, Dudovich, Baruffi, La Bella y Magrini...” (T. del A.).

LORANDI: 6p. cit., pp. 44-47.

11. Cartel reproducido en este capitulo, pag. 125.

12. VERONESI, Giulia. L’opera lirica nell’ avviso teatrale. Catalogo de la exposicién que tuvo lugar entre el 19 de noviembre
y el 18 de diciembre de 1966. Ed. Pubblicazioni del Museo Teatrale alla Scala, Milano, 1966., pp. 6y 10.
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La Bohéme. Hohenstein, 1895. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 105 x 67 cm. Raccolta
Salce n° 13400. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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En la muestra también se exhibio el cartel del joven Hohenstein (muy in-
fluido por Cheret) para la edicién en italiano de la novela de Miirger, Vie de Bo-
héme, en 1895. Poco después utilizara el mismo cartel cambiando los textos, para
anunciar el estreno de la Boheme de Puccini.

Veronesi mantiene que el cartel operistico tuvo un desarrollo paralelo a
la evolucion del género musical. Hacia la mitad del Ottocento, la 6pera sale de los
salones privados de la nobleza o los teatros de la corte para convertirse en un es-
pectaculo publico. Es en ese momento cuando surge la necesidad del anuncio. El
gusto por el melodrama popularizara el espectaculo lirico.

Y aqui entra en juego la Casa Ricordi, siendo propietaria de los libretos y
derechos de representacion de las obras de los mejores compositores y teniendo
el taller grafico mds avanzado técnicamente, dio un enorme impulso al cartel pu-
blicitario. Del “avviso d’opera”, con un lenguaje visual anclado en el clasicismo ro-
mantico, se pasa a un cartel de vivos colores, representando las escenas mas
famosas o caracteristicas de las 6peras. Apelando a los sentimientos de los vian-
dantes, conmoviéndoles a la vez que les recordaba fecha y lugar de la represen-
tacion. Esta es una base sdlida sobre la que apoyar una incipiente comunicacion
publicitaria por la que aposto sin reservas la Casa Ricordi.

En 1967 Giulia Veronesi escribe junto a otros autores Grafica Ricordi. “Dal
manifesto storico alla produzione d’avanguardia”. Es la primera vez que nos encon-
tramos la afirmacion (mil veces repetida después por multitud de estudiosos del
cartel) siguiente:

“(...) liniziativa delle Officine Grafiche Ricordi (...) é stata pero di in-
mediata risonaza e fortuna per la sua spontaneita, precedendo essa di
quasi un ventennio le grandi iniziative straniere: i primi pittori della
Ricordi (Mataloni, Hohenstein e Metlicovitz) furono infatti stipendiati
verso il 1889 per la progettazione esclusiva di cartelloni figurati a co-
lori.”13

Anteriormente a 1967 no hemos encontrado autor que defienda esta tesis.
Sin embargo, a partir de la publicacién de Veronesi, muchos se hacen eco de ella.
Nos preguntdbamos como se daba por hecho tal argumento cuando no se ha re-
producido contrato alguno, si exceptuamos el que Giovanni Ricordi le hizo al pri-
mer pintor de la Casa, Gallo Gallina en 1828, y que reproduce Sartori en el libro
homenaje a la Casa Ricordi por su 150 aniversario, publicado en 1958.

No podemos estar de acuerdo con la afirmacién de Veronesi sobre pro-
yectar en exclusiva carteles para Ricordi, ya que la mayoria de los artistas (excep-
tuando a Metlicovitz) trabajo también para editores de buena reputacién como
Chappuis (Bolonia), Doyen (Turin), Armanino (Génova), Stamperia Istituto d’Arti

13. “(...)lainiciativa de las Officine Grafiche Ricordi ha tenido una inmediata resonancia y suerte por su espontaneidad,
precediendo casi un veinteno las grandes iniciativas extranjeras: los primeros pintores de la Casa Ricordi (Mataloni,
Hohenstein y Metlicovitz) fueron de hecho asalariados hacia 1889 para proyectar en exclusiva carteles figurativos en
color” (T. del A.).

SANGIORGI, Giovanni; MASCHERPA, Giorgio; VERONESI, Giulia. Grafica Ricordi. “Dal manifesto storico alla produzione
d’avanguardia”. Ed. Ente Premi, Roma, 1967, pag. 11.
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Grafiche (Bérgamo). Es mas, parecia una condicion impuesta tal vez por los pro-
pios ilustradores, ya que incluso el director artistico (primero Hohenstein y pos-
teriormente Dudovich) hacia algtn cartel para otras estamperias.

Nuestra hipdtesis es que para Ricordi era mejor tenerlos asi, que no contar
con ellos. Hohenstein, Dudovich, Cappiello o Mataloni a principios del siglo XX
eran muy conocidos por el ptblico y alabados por la critica, y habrian podido ele-
gir para quién trabajar, atin sin haber firmado contrato alguno. Probablemente
Ricordi podia ofrecerles mejores condiciones salariales que los estampadores pe-
quenos y sobre todo, su gran baza era la de poseer los mejores medios técnicos
para sacar el mayor partido a las creaciones de los ilustradores que trabajaban en
sus talleres graficos.

Este factor nos parece de vital importancia si tenemos en cuenta lo que
habia cambiado su trabajo en los tltimos afios gracias a las nuevas maquinas y
técnicas. Volver a los procesos completamente artesanales y depender de la pericia
de grabadores y demas ayudantes debia de darles bastante pereza a los cartelistas
ya consagrados.

Siguiendo la l6gica empresarial de la familia Ricordi, firma de contratos
con los principales compositores del siglo XIX, parecia coherente que hubiesen
hecho lo mismo con los ilustradores, por lo que nos pusimos a buscar algun rastro
de esta relacion laboral. No encontrando ninguna reproduccion de tales docu-
mentos, la tinica esperanza era la reapertura del Archivo Ricordi. Una vez alli, y
tras hojear decenas de volimenes con correspondencia de lo més variada, locali-
zamos la renovacion del contrato a Metlicovitz:

RACCOMANDATO Milano, 22 Settembre
1905

Signor LEOPOLDO METLICOVITZ
Officine G. Ricordi & C.- Viale Vittoria, 21
MILANO

Riferendocci al nostro contratto 31 Dicembre 1904 e precisa-
mente all’art®. VIII, colla presente ci pregiamo darle avviso che
intendiamo rinnovare il contratto suddetto per altri due anni
e precisamente sino al 31 Dicembre 1907 .-

Con che restano fermi tutti gli altri patti del contratto stesso,
con preavviso di mesi 3 per la rinnovazione o meno, come €
detto nel sopracitato art®. VIII.

In attesa di gradito di Lei riscontro di conferma, ci pregiamo
riverirla distintamente.

G. Ricordi & C [Sello en cursiva]'

14. Copialettere 1905-1906, vol. 5, pag. 133.

74



3. ESTADO DE LA CUESTION

Estado de la cuestion

Ni rastro de otros contratos, pero si de cobros, carta a Hohenstein:

22 Luglio 90
Preg. Sig. Hohenstein
Sento che presto Ella dovra partire.

Le saro obbligato se prima vorrd farme tenere la specifica del
preg. De Lei lavori, essendo uno della Casa di chiudere il Bi-
lancio al 30 giugno.

Senza e mi creda devolisa

G. Ricordi & C. [SELLO]"

Boceto de Hohenstein para la escenografia de la 6pera de Giacomo Puccini Le
Villi, acto I, 1884.

A Mataloni en 1896, Giulio Ricordi le agradece el buen trabajo que ha
hecho para la épera que ha compuesto el propio Giulio, Carnaval Venesien (portada
del nuevo album), a la vez que le urge a finalizar las ilustraciones que faltan:

15. Copialettere 1890-1891, vol. 2, pag. 75.
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Milano 16 Sett. 1896 -

S. G. Mataloni_
Via Boccaccio 8. Interno V. Roma.

Ricevo la copertina pel nuovo album “Carnaval Venesien” del
mio intimo amico Burgmein — Le esprimo la mia sincera am-
mirazione: eleganza, originalita, spirito, trove rimete in sale
di lei lavoro —

Spiacemi raccomandare di nuovo l'invio delle altre illustra-
zioni, che ad un artista come Lei non si decono contare le ore!
— ma si trata di Album che dovrebbe pubblicarsi per la fine
dell’anno, ed abbiamo propio contate le ore per arrivare in
tempo.

Gradisca, egregio Signore, tutta la mia considerazione.

Dmo.
Giulio Ricordi [FIRMA]'®

A Hohenstein le encargaban trabajos teatrales, escenografia, vestuario, at-
trezzo... a través de telegramas como el siguiente:

Milano 5 Luglio 1899
Si. A. Hohenstein
Citta

A norma delle precedenti lettera attendiamo consegna delle 3
Scene losca- ed in pari tempo indicazione del giorno di con-
segna delle tavole Costumi, attrezzi ecc. ecc.

Con tutta osservanza

G. Ricordi C. [FIRMA]Y

16. Copialettere 1896-1897, vol. 5, pag. 428.

17. Copialettere 1899-1900, vol. 1, pag. 144.
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Una semana después, el 12 de julio, le vuelven a escribir acusando recibo
de las tres escenas de Tosca, Hohenstein trabajaba deprisa:

Milano 12 Luglio 99

S. A. Hohenstein. Citta

Le accusiamo ricevuta delle 3 Scene Tosca e relativa pianta —
La preghiamo favorirci domattina alle 10, per le relative dis-
posizioni e nello stesso tempo consegnarci le varie

[Acaba asi, cortado y en formato apaisado, en la misma pagina y
por debajo del texto a Hohenstein aparece otra carta en francés]'®

Boceto para la escenografia del segundo acto de Tosca de Puccini. Hohenstein

1899.

18. Copialettere 1899-1900, vol. 1, pag. 390.
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Sobre el trabajo de Tosca atin hay mas:

1° agosto 1899
Caro Hohestein.

11 Sig. Com. Giulio mi scrive da Levico per pregarti di solleci-
tare le tavole mobili e costumi Tosca.

Mi raccomando caldamente a lei [che] quando vuoi, sei anche
un car[issimo f] igliolo! Che debbo rispondere al buon Sig Giu-
lio? che hai finito?

Dammene qualche cosa a mezzo del labre.

Una stretta di mano dal tuo aff. amico

C. Blanc [FIRMA]®

En 1911 Dudovich recibi6 la siguiente carta:

Milano 23 Novembre 1911
RACCOMANDATA
Signor Marcello Dudovich
Belvedere di FAENZA

D’incarico delle nostre Officine ci pregiamo rimettervi qui ac-
cluso un vaglia bancario di:

L. 930.- in saldo vostro avere per tre schizzi di formato grande
e imballaggio per l'invio degli stessi.

Favoritecene un cenno di ricevuta e gradite i nostri distinti
saluti.

Per G. Ricordi C.
N. Costa [Sello en cursiva]®

1 Vaglia Bancario 1870349

19. Copialettere 1899-1900, vol. 3, pag. 27.

20. Copialettere 1911-1912, vol. 6, pag. 332.
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CIRCUITO |
INTERNAZIC

l_\!

BRIBI"Y.IEEYTaY

Circuito Aereo Internazionale. Aldo Mazza, 1910. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

Raccolta Salce, Museo Civico Luigi Bailo, Treviso.
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Aldo Mazza también recibio una carta similar, instandole a cobrar lo
adeudado:

Milano 11 Marzo 1912
Signor A. Mazza
Corso Genova 19 MILANO

Ci pregiamo avvisarvi che a copertura della nostra fattura N.
8 "“Affiches Gaillard” del 25 Ottobre 1911 per L. 67.20, che
ancora trovasi scoperta, cipermetteremo mandare il giorno di
giovedi 14 corr. per l'incasso. A meno che non preferiate man-
darci voi prima il saldo.

Con la massima stima vi riveriamo.
Per G. Ricordi & C.

N. Costa [Sello en cursiva]?!

Veronesi habla de la gran proeza técnica que supuso estampar dos carteles
en torno a 1885 para el circo, popular en EEUU en 1882 y que luego llegé a Ingla-
terra. La historiadora mantiene que el encargo fue hecho por los ingleses. La fama
de Ricordi iba mas alla de las fronteras italianas y probablemente fuera la tinica
estamperia en el mundo capaz de embarcarse en un trabajo semejante, cuya eje-
cucion se prolongaria entre seis meses y un ano. Dos carteles, uno medira 10 me-
tros de base, el otro 12 y ambos superarian los 3 metros de altura, la sefiora
Veronesi se lamentaba de su desaparicion®.

Massimo Cirulli se hizo con uno de ellos, segin nos dijo era del Circo
Olympia y media 15 6 18 metros de base por 3 de altura, estd compuesto por 120
folios. Nos confirmo que €l también pensd durante mucho tiempo que habia des-
aparecido, hasta que se le presentd la ocasion de comprarlo, en Brasil. No se ha
expuesto al publico, es dificil encontrar un lugar apropiado para un cartel de tales
dimensiones.

21. Copialettere 1911-1912, vol. 12, pag. 191.pag. 15.

22. Massimo Cirulli lo encontré y compré en Brasil. Véase su reproduccion en el capitulo 4, pag. 193.
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3. DINO VILLANI
Nogara, 16 agosto 1898 — Milan, 13 marzo 1989.

Critico de arte, pintor, fotografo y
publicitario. En Italia se le considera el in-
ventor de la comunicacion publicitaria in-
tegral®, abogaba por apoyar la publicidad
en varios elementos simultdneamente: slo-
gan, sefalar las cualidades del producto y
accion mantenida en los mass media. Te-
niendo siempre presente que toda accion es
comunicacion, probd numerosas férmulas
y cuajuaron muchas de ellas, como el con-
curso Miss Italia.

A su muerte dejo un gran legado
de articulos, cartas, libros y monografias,
postales, recortes de prensa, 2500 carteles
publicitarios de Dudovich, Sepo, Armando
Testa, Erberto Carboni, Nico Edel, Gian
Rossetti. Todo este material conforma el
Centro Documentazione Dino Villani, y se en-
cuentra en la Bibliomediateca de la Rai, en
Turin. Estuvimos alli consultandolo. En-
contramos borradores de escritos que se
publicaron en diferentes libros sobre cartel
publicitario.

La falta de medios ha impedido hasta la fecha catalogar muchos de estos
documentos, por lo que no se pueden consultar hasta que se haga al menos un
inventario de todo el material donado.

En medio de carpetas con ldaminas y borradores de articulos, encontramos
una carta firmada por el administrador delegado de Davide Campari en la que le
agradecia la datacion de algunos viejos carteles:

23. Utilizando la terminologia de Joan COSTA en Imagen corporativa en el siglo XXI. La Crujia ediciones, Buenos Aires, Ar-
gentina, 2001.
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DAVIDE CAMPARI- MILANO

SCOE 1N MILANG
IRCRITTA AL TREBUNALE Df MILANG AL N. £5113 BI% HECISTHO SOCIETA

Sk A. CAP. L. 1.500.000.000 INTERAMENTE VERSATO

wwi: CORDIALTER- MILANG .. rosTALE N, BliS78
rosr. 1278 - 20100 MILANG €81 A& N.R4TEED

s/bt
zoizi - MILANO 15 giugno 1977

Egregio Signor VIA MANZONL 18

Comm. Dino Villani

Via Grasselli, 19

20137 - MILANO

La ringraziamo molto per le cortesi informazioni che lei
ha fornito al Dr. Fabio Schiffmann sulla data di alcuni no-
stri vecchi manifesti che appariranno sul nostro calendario
1978.

Siamo lieti - pensando di farle cosa gradita - di mandar
le a parte un calendario di guest'anno, ed una cartella con
le riproduzioni di nostri vecchi manifesti.

Le rinnoviamo i nostri ringraziamenti e le porgiamo i no
stri migliori saluti.

D ARI - BAILAND §.p.A,
§ Delegato

BITTER CAMPAR|-LUAPERITIVO CORDIAL CAMPARI-LIQUOR

Carta de Campari dirigida a Dino Villani
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Curioso por el fendmeno publicitario, en 1930 entra como administrador
de la sociedad editorial “L’Ufficio Moderno — La Pubblicita”, cuya labor consistia en
publicar revistas dedicadas a la organizacién empresarial de la publicidad. Co-
menzd a ocuparse del cartel colaborando con los grandes de la época: Cappiello,
Dudovich y Boccasile.

En 1934 es nombrado director publicitario de la sociedad Motta. Creo¢ el
logo de la “M” y, sobre todo, apostd por ampliar la estacionalidad del producto.
El Panettone es un dulce que sélo se vendia en Navidad. Villani cred el dulce de
primavera, la Colomba di Pasqua.

Siempre inquieto y creativo, en 1938 dirige la oficina de Publicidad y Venta
de la empresa Carlo Erba. Un afio después, para publicitar un dentifrico, se inventa
el concurso “5000 lire per un sorriso” que en 1946 se convirtio en Miss Italia.

A él se debe también la transformacion del 14 de febrero en el dia de los
enamorados.

Como puede observarse a través de su recorrido, Villani trabajo y analizo
la comunicacion publicitaria desde la practica. Hallando soluciones para clientes
y productos reales. No fue solo un estudioso tedrico, materializé sus ideas y creo
grandes hitos de la publicidad italiana, vigentes hoy en dia.

En 1946 publicd La pubblicita e i suoi segreti. Destaca la importancia que le
da a la agencia publicitaria y al creativo. Alerta sobre el riesgo de minusvalorar
este tipo de comunicacion y encargarle a cualquier persona no especializada, la
comunicacion publicitaria. Villani explica lo que hoy cualquier estudiante de pu-
blicidad sabe, pero en 1946 era un manual de uso imprescindible en toda empresa
con ambicidn de llegar a un target lo mas amplio posible.

Habla de la publicidad desarrollada por Campari, como una comunica-
cidn de “recuerdo y prestigio”. No es uno mas de los aperitivos, es el aperitivo*:
un Campari. Este efecto, sin la publicidad argumentada, no se habria obtenido.”

Su andlisis sobre la evolucion del cartel nos parece completamente acer-
tado. Villani sostiene que las primeras firmas que utilizaron este medio de comu-
nicacion enseguida se dieron cuenta de la necesidad de ilustrar un nombre o
marca a la vez que dar a conocer y hacer recordar un determinado producto. Por
ello era imprescindible reducir los elementos ilustrativos y dejar los esenciales. El
cartel debia verse y permanecer en el recuerdo de las personas que pasaban sin
pararse (caminando o en el tranvia). Una mirada debia bastar para captar la esen-
cia del mensaje y hacerlo perdurable. Los ilustradores entendieron perfectamente
estas caracteristicas y lo aplicaron a su trabajo utilizando colores vivos y contrastes
violentos, reduciendo textos y agrandando el formato. Cappiello revolucion¢ la
estética con sus mujeres verdes o amarillas, sus arlequines rojos, los fondos negros
resaltaban estas figuras que se separaban de la pared para conmover o sugestionar
al peaton.

24. Aperitivo en italiano se utiliza para nombrar la bebida alcohdlica que se toma antes de comer.

25. VILLANI, Dino. La pubblicita e i suoi segreti. Ed. Domus, Roma, 1946, pag. 87.
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Constata que el formato mas usado es 100 x 140 cm., pero el mas funcional
desde la perspectiva de la visibilidad a cierta distancia es 140 x 200.%

Villani defiende con conviccidon que un gran pintor o disefiador no es su-
ficiente para elaborar un buen cartel. Es necesario que el artista tenga conocimien-
tos técnicos sobre publicidad y psicologia.

Sobre la forma de trabajar de su amigo Dudovich, Villani escribio:

“Molti hanno creduto che il maestro fosse un “pittore facile’, ma cosi non
era. Anche se egli —e lo confessava con civetteria- cerca di lavorare il
meno possibile per potersi distrarre e divertire, poneva grande cura nella
creazione di ogni suo cartellone. Decine e decine di disegni egli eseguiva
fino a quando non riusciva ad ottenere forma, espressione e movimiento
spontanei, naturali.

Non ci arrivava sempre dopo i primi tentativi; anzi, era spesso costretto
a interrompere, per riprendere quando si fosse sentito ‘in stato di grazia’;
e allora, come diceva lui, ‘entrava in trane’ e riusciva anche improvisa-
mente a ottenere il risultato desiderato”.*

En su obra 50 anni di pubblicita in Italia (1957) hace un recorrido por la his-
toria de la comunicacion publicitaria de diferentes empresas italianas y los pro-
ductos o servicios promocionados. Insiste en la idea, en la que coincidimos
totalmente, de que habia menos improvisacion de la que se cree. Veronesi o Me-
negazzi hablan de falta de estrategias y de programacion. Sin embargo Villani de-
fiende®, a pesar de la falta de preparacion técnica en materia publicitaria, que se
incidia en la intuicidn y los efectos psicoldgicos de ciertos argumentos e ilustra-
ciones. El publico no tenia experiencia en este sentido, era mas ingenuo y maleable
que en la actualidad. Probablemente los miles de impactos publicitarios que hoy
recibimos en un solo dia son muchos mas de los que un ciudadano de 1900 con-
sumia en toda su vida. En la comunicacion publicitaria de esos afios, no se criti-
caba a la competencia, bastaba con destacar las caracteristicas del producto o
marca protagonistas del mensaje.

En este libro Villani habla del predominio en el &mbito publicitario ejer-
cido por Ricordi, que ya mantenia una posicion de casi monopolio en la estampa
musical. Reuniendo bajo sus siglas a los mejores ilustradores del momento para
dotar al cartel de esa variedad de trazo y de concepcion que refuerza su funcion
de reclamo. Ricordi inici6 la publicacién de un dlbum que recogia, impresos en

26. VILLANL: 6p. cit., pag. 141.

27. “Muchos han creido que el maestro fuese un ‘pintor facil’, pero no era asi. Aunque si bien él -y lo confesaba con co-
queteria- buscaba trabajar lo menos posible para poder distraerse y divertirse, ponia mucha atenciéon en la creacion
de cada uno de sus carteles. Ejecutaba decenas y decenas de dibujos hasta que conseguia obtener la forma, expresion
y movimiento espontaneos, naturales.

No lo lograba siempre después de los primeros intentos; es mas, a menudo se veia constrefiido a interrumpir, para re-
comenzar cuando se sentia ‘en estado de gracia’; y entonces, como decia él, ‘entraba en trance’ y lograba, de improviso,
obtener el resultado deseado” (T. del A.).

Texto reproducido por Roberto CURCI en: Dudovich. Oltre il manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pag. 152.

28. VILLANI, Dino. 50 anni di pubblicita in Italia. Ed. Editrice L'Ufficio moderno, Milano, 1957, pag. 18.
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formato reducido, los mejores de estos carteles para mostrar al cliente la creativi-
dad y pericia de sus artistas y como la Officine Grafiche los estampaba a la perfec-
cidn bajo la direccion de los creadores mismos. Esta recopilacion (que ahora es
una rareza iconografica de la publicidad del cartel italiano del primer periodo) es
un pequenio monumento que la Ricordi ha erigido (sin saberlo) a si misma. De
este album se obtienen muchos originales que sirven para ilustrar los primeros
pasos de la publicidad italiana.”

Las agencias propiamente dichas aun no existian, pero ya se anunciaban
e intuian, con el trabajo de las editoriales que preparaban técnicamente sus insta-
laciones y equipos no sdlo para la estampa sino también para la ejecucion y dis-
tribucion de carteles a las empresas encargadas de pegarlos. A todo esto, Ricordi
anadia la busqueda de clientes ofreciéndoles una publicidad disefiada por los ilus-
tradores de moda y unos medios técnicos tinicos en Italia.

El caso Campari es tomado como ejemplo por Villani. Toda publicidad
de vinos, champan o licores, se lanza impetuosamente a la conquista del consu-
midor, recurriendo a las creaciones publicitarias mas audaces a través de los ges-
tos de sus figuras y de la violencia de los colores. Campari se dirige a los mejores,
jovenes y viejos y escucha a cualquiera que le haga una propuesta original, mo-
derna, que mejore el Bitter o el Cordial. Se valoraba mucho (entonces y ahora) la
“trovata”, el hallazgo, la idea, y todos iban a mostrarsela a Davide Campari que
las valoraba y elegia la que daria mas prestigio a su nombre y a sus productos.*

Villani destaca especialmente la comunicaciéon de los almacenes Mele y
considera que han escrito una bella pagina de la historia de la publicidad italiana.
Apostando por ilustradores atin no muy conocidos pero hébiles intérpretes de la
necesidad publicitaria y capaces de satisfacer el gusto del ptiblico, y por la calidad
de estampa de la Casa Ricordi. El vestuario masculino ha sido valorado en Italia
hasta el punto de dictar la moda y elegancia por delante de Inglaterra (incluso
hoy se mantiene esta posicion dominante). Cuando se hace habitual que el hombre
no utilice sombrero, la publicidad se convierte en el motor de una acciéon destinada
a la defensa del producto ante la contraccion de la demanda (Il Borsalino de Du-
dovich se convierte en un icono).

29. VILLANL: 6p. cit., pag. 477.

30. VILLANIL: 6p. cit., pag. 445.
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La tienda de sombreros Il Borsalino sigue abierta en la Galleria Vittorio Emanuele
de Milan y el icono que acompaiia a la marca es el realizado por Dudovich. Esta
foto la hicimos durante la estancia en Milan, marzo de 2012.
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Respecto a la publicidad de vehiculos, van paralelas las del coche, bici-
cleta, motocicleta y pronto lleg6 la bicicleta con motor ofrecida sobre todo al mer-
cado femenino desde 1900. Fiat llevaba un afio abierta y sus vehiculos circulaban
a 40km/h. Las carreras, la velocidad, la competicion deportiva eran argumentos
recurrentes en su comunicacion publicitaria. El uso de famosos estaba ya muy ex-
tendido y a partir de 1900 se generaliza. Fiat no pretendia sdlo el “efecto imita-
cidn”, sino quitarle el aura de rareza a este nuevo invento. Asi, cantantes, actores
o musicos posaban junto al vehiculo o sentados al volante y el ptiblico se acercaba
al nuevo producto no sélo por curiosidad, sino también pensando en la oportu-
nidad de adquirirlo para distinguirse socialmente. Desde el momento en que llega
al gran publico, no necesita hacer mucha publicidad (Fiat no tenia competencia
en Italia), se recurre a ella cuando aparece un nuevo modelo en el mercado y hay
que comunicar las aportaciones generadas.

Estamos seguros de que en los proximos afnos saldran a la luz estudios y
argumentos que Villani no llegd a publicar. Ademas de bocetos u obras que ate-
soraba en su coleccion privada. Fue un hombre inteligente y trabajador, conocid
a Vittorio Pica gracias al que pudo ver carteles ya desaparecidos de los que el
autor napolitano guardaba recortes de prensa o fotografias. En la Bibliomediateca
de la Rai nos informaron de que guardan numerosas cajas de material donado
por Villani que atin no se han abierto por la falta de documentalistas que ordenen
y archiven. Pero sera una labor que en algtin momento alguien abordara, porque
forma parte de la historia italiana. Entre las paginas de algunos libros, nos emo-
ciond encontrar varios borradores de textos (escritos a mano, con rectificaciones,
tachones, etc.) aparecidos en diversas monografias sobre Campari, Ricordi, Du-
dovich, etc.
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Manuscrito de Dino Villani encontrado entre las paginas del libro: Quando il ma-
nifesto era pittura. L’Eta’ d’oro della lirica. VILLANI, Dino; VERONESI, Giulia. Ed.
Arti grafiche Ricordi, Milano, 1968.

88



4. LUIGI MENEGAZZI

Estudioso del cartel italiano, ha mantenido la tesis de que Italia entré mas
tarde que otros paises en la historia del cartel publicitario porque realiz6 tarde su
unificacion politica y mas tarde atn el proceso de transformacion industrial de
su economia’®’.

Fue el responsable de la catalogacion de la coleccion Salce, donada tras la
muerte del propietario, Ferdinando (mas conocido como Nando) Salce. El 12 de
septiembre de 1962 moria y donaba al Ayuntamiento de Treviso una inmensa co-
leccion de carteles reunidos a lo largo de toda su vida. Junto a ellos, también doné
la coleccion completa de los escritos de Vittorio Pica en la revista Emporium. Mu-
chos autores, entre ellos Manzato, Picone Petrusa, Abruzzese, etc. han especulado
con la idea de que fuese el critico de arte napolitano el que alimentase la pasion
de Nando Salce. Era una persona rica y se dedico a escribir a artistas, estableci-
mientos litograficos y empresas pidiéndoles que le enviasen el altimo cartel pu-
blicado. Para ello pactaba el precio, mandaba sellos, hacia todo lo necesario para
adquirir las ultimas ilustraciones.

En julio de 1965, un primer balance sobre la coleccion donada arrojo la
cifra de 15.000 carteles (de los cuales, 2.300 eran de artistas extranjeros), pero aun
quedaba material empaquetado en un altillo del palacio Borgo Mazzini. En febrero
de 1968 concluye el inventario: 24.580 carteles, elenco de 663 folios, recopilados
en 4 volimenes.*

El 7 de septiembre de 1968 se consigna la coleccion al Ayuntamiento de Tre-
viso que la confia al Director del Museo Civico: Luigi Menegazzi, que habia asumido
la titdnica tarea de inventariar, ordenar y fotografiar los 24.580 carteles. A él debemos
una primera presentacion de la coleccion en un volumen editado en 1974.%

A partir de ese momento, Menegazzi junto a estudiosos del cartel, pro-
pone y posteriormente aborda a través de diferentes exposiciones, la catalogacion
sistematica de grupos de obras de la coleccion, seleccionadas por temética o por
autor. En el propio museo de Treviso se realizaron dos en 1983. Una de Achille
Luciano Mauzan (en el centenario de su nacimiento) y la otra titulada “La dolcis-
sima effigie”.**

Siguieron muchas otras exposiciones con protagonistas siempre de alti-
simo nivel: Cappiello, Codognato, Dudovich...

Entre 1988 y 1989 se inaugurd en Napoles: I manifesti Mele — Immagini della
Belle Epoque per un pubblico di grandi magazzini.*® Esta exposicidn en concreto pro-

31. MENEGAZZI, Luigi. Il manifesto italiano. Ed. Electa, Milano, 1995.
32. VVAA. L’Italia che cambia attraverso i manifesti della raccolta Salce. Ed. Artificio, Roma, 1990, pp. 17-20.
33. El volumen se llam&: Manifesti Salce, a cura della Casa di Risparmio della Marca Trevigiana.

34. Cuyo espléndido catalogo se titulo: La dolcissima effigie. Manifesti italiani dell’opera lirica. CURCI, Roberto y GORI, Gianni.
Edizioni Lint, Trieste, 1983.

35. PICONE PETRUSA, Mariantonietta. Catalogo: I manifesti Mele — Immagini della “belle époque” per un pubblico di grandi
magazzini. Arnoldo Mondadori Editore S.p.A., Milano, 1988 y De Luca Edizioni d’Arte S.p.A., Roma, 1988.
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picia dos estudios muy interesantes re-
cogidos en el catdlogo. Por un lado, el
elaborado por Melania Adamo, sobre
los carteles Mele estampados por Ri-
cordi. Y por otro, el curioso y divertido
texto de Eugenio Manzato sobre la re-
lacidn epistolar, a veces un tanto dispa-
ratada, de Salce con los hermanos
Mele, Cappiello, Dudovich, Metlico-
vitz y Codognato. Entre ellos se esta-
_, _ blece una gran complicidad y todos
=, =" A N esperaban los obsequios de temporada
Ala izquierda Ferdinando Salce y que Salce les hacia llegar puntual-
junto a €l su mujer Gina. So- mente: melocotones en primavera y
frento, 1910. lombarda en Navidad.*

Menegazzi compaginé su labor de Director del Museo Civico “Luigi Bailo”,
con la escritura de numerosas obras sobre el cartel italiano. Su gran aportacién, a
nuestro modo de ver, ha sido la de posibilitar a los estudiosos de este material el
acercamiento a las obras, muchas de ellas con la fecha escrita a lapiz por el propio
Nando Salce en la parte posterior de los carteles. Siendo este dato de gran fiabili-
dad, dado lo sistematico de su adquisicion, practicamente en el momento de su
estampacion o pegada en las calles. Otras colecciones privadas también se nutren
de esta valiosa informacion, sobre todo cuando las compras se han hecho a parti-
culares que guardaban ejemplares recibidos en herencias y desconocian datos re-
levantes sobre las obras.

5. MAX GALLO

Niza, 7 enero 1932. Periodista, historiador y escritor francés.

Escribié una extensa historia del cartel europeo, desde 1789 a 1990. La pri-
mera edicion de la obra, escrita en francés, es de 1972. Hemos consultado este
texto en italiano¥, por existir una edicién actualizada y con anadlisis critico de
Quintavalle.

Probablemente es el libro mas completo sobre la historia y evolucion del
cartel europeo, los artistas y las sociedades donde surgen. Imprescindible para
tener una vision global de esta manifestacion artistica. De las proclamaciones de
la Revolucién Francesa al mas puramente comercial, pasando por el propagan-
distico.

El contexto social e histérico en el que aparecen los carteles y la compa-
racion con los estampados en los paises vecinos, clarifica la evolucién artistica y
retrata las sociedades donde se exhiben. Narran la historia de un pueblo, aconte-

36. PICONE PETRUSA 6p. cit., pag. 126.

37. GALLO, Max. I manifesti nella storia en el costume. Cuarta edicién renovada y ampliada, Mondadori, Milano, 2000. Im-
preso en Artes Graficas Toledo. La primera edicion: L'affiche, miroir de I'histoire, miroir de la vie, Laffont, Paris, 1972.
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cimientos e ideologias. El cartel es reflejo de la sociedad donde surge y permite
leer la ideologia de la cual es expresion. Situado en un lugar publico, es un fend-
meno tolerado por la sociedad, las leyes y las miradas. El cartel agresivo raramente
perdura ni se convierte en documento historico. Aquel que trasciende su momento
efimero es el “oficialmente” aceptado, reflejo de la ideologia dominante. El que
representa el clima mayoritario de la sociedad y sus miembros.

En el incipiente sistema capitalista, el dinero es el motor principal de la
nueva sociedad burguesa. El dinero, el préstamo, la venta... impregnan todos los
aspectos de la vida. Todos quieren vender y los carteles publicitarios se multipli-
can. El dinero proviene del comercio, la funciéon econdmica se hace mas evidente
en los carteles. Para vender hay que utilizar imagenes simbdlicas, de autoafirma-
cion, capaces de esconder el objetivo a conseguir. Los mecanismos comerciales se
imponen transformando en mercancia lo que hasta entonces era objeto de culto.

Respecto a la moda, la mujer acenttia los contrastes en una sociedad con
grandes desigualdades. Excluida del trabajo en la nueva industria, la burguesia
femenina puede emerger a través de dos mecanismos: el dinero y la belleza.

Los actos cotidianos de la vida se transforman, también el aspecto fisico.
Higiene, medicina, curas de belleza, deporte y gimnasia, aumento de la esperanza
de vida. Todos estos factores son divulgados por los carteles. La sociedad se hace
laica y urbanita. La dpera lirica representa una atmdsfera de suenio, es el arte mas
popular del siglo XIX. El arte como refugio y evasion. Los grandes almacenes son
como teatros, una fiesta para los sentidos. Es la ruina de los pequefios comercios,
mientras los grandes pueden multiplicar su publicidad, atraer al consumo a través
del poder tradicional de la elegancia y la seduccion * (como veremos mas adelante
al analizar la comunicacién publicitaria de los almacenes Mele de Napoles). Aun
hoy asistimos a este lamento de los pequefios comerciantes y artesanos que no
pueden competir con los grandes imperios de las franquicias con su estrategia
publicitaria sistematica y masiva.

Se relajan las costumbres religiosas y la sumision femenina va perdiendo
fuelle. El cartel publicitario es espejo y medio para difundir la nueva escala de va-
lores y creencias. Los grandes almacenes proponen con su publicidad el modelo
burgués.

6. ALBERTO ABRUZZESE
Roma, 14 agosto 1942.

Es el gran tedrico contemporaneo de la comunicacion publicitaria. Profe-
sor de sociologia de los procesos culturales y comunicativos. Ensayista prolifico,
ha escrito sobre muchos y variados temas. Especialmente interesante su analisis
sobre la industria cultural y la innovacion tecnologica desarrolladas a partir de la
revolucion industrial.

38. GALLO: 6p. cit., pp. 42-66.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Mele. Metlicovitz, 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 100 cm. Coleccion pri-
vada.
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“Il comfort generalizzato, assunto come modelo di vita, socializzato a
tutti i livelli, e il consumismo: il consumo di merci, la merce stessa del
consumo, la produzione di consumo come bisogno. (...)

Nel 1900 la politica culturale del capitalismo avanzato e quella di is-
truire divertendo e cioe di divertire vendendo™’

Ha escrito multitud de manuales, ensayos, diccionarios enciclopédicos y
es un estudioso de reconocido prestigio mas alla de las fronteras italianas. Junto
a Mariantonietta Picone Petrusa publicé un ensayo* sobre el cartel y Vittorio Pica.
En él se hace un repaso exhaustivo de la evolucion del cartel italiano y europeo.
Ademas de analizar las aportaciones de Vittorio Pica en la critica de arte a través
de la revista Emporium.

Abruzzese, Picone Petrusa o Pallottino, son profesores empenados en si-
tuar al critico napolitano en el lugar que merece. Al igual que en Francia los gran-
des escritores y criticos como Edmond Goncourt (a quien Pica admiraba), han
gozado de una gran autoridad académica, estos autores consideran que Vittorio
Pica no ha tenido el mismo reconocimiento en Italia.

En su andlisis de los origenes de la comunicacion publicitaria, insiste en
laidea de no perder de vista la peculiaridad italiana entre 1870 y 1911: interaccion
entre ciudad y nacion. Es la primera fase de construccion de una industria y de
los lenguajes expresivos, de la comunicacion, el espectaculo, el comportamiento,
el consumo, la ciudad misma, basada en las maquinas. Periodo en el que se con-
solida la identidad nacional y la reproductividad técnica. La obra de arte deja de
ser uinicamente el objeto singular e inimitable. La fotografia y el cine inciden en
este cambio de perspectiva.

7. ARTURO CARLO QUINTAVALLE
Parma, 1936.

Historiador del arte italiano y profesor de historia del arte en la Univer-
sidad de Parma.

Estudioso de las manifestaciones artisticas en la comunicacion, hace la si-
guiente reflexidn, acertadisima desde nuestro punto de vista:

“La comunicazione detta di elite rientra perfettamente in una dialettica
necessaria con quella di massa e non puo quindi essere esclusa. Senza

39. “El confort generalizado, asumido como modelo de vida, socializado a todos los niveles, es el consumismo: el consumo
de mercancias, la mercancia misma del consumo, la produccién de consumo como necesidad. (...)
En 1900 la politica cultural del capitalismo avanzado es aquella de instruir divirtiendo, esto es, de divertir vendiendo”
(T. del A.).
ABRUZZESE, Alberto. Archeologie dell’immaginario. Segmenti dell’ industria culturale tra ‘800 e ‘900. Liguori Editore, Na-
poli, 1988, pp. 34-35.

40. PICONE PETRUSA, Mariantonietta. Postfazione di ABRUZZESE, Albero. Il manifesto. Arte e comunicazione nelle origini
della pubblicita. Vittorio Pica. Liguori Editore, Napoli, 1994.
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Mostra Nazionale di Agricoltura, Firenze. Dudovich, 1934. Estampa Star-lgap,
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un momento elitario della comunicazione, infatti, non sarebbe pensabile
neppure la dizione ‘comunicazione di massa’. Per questo il termine pub-
blicita non puo non coincidere che con quello di ‘comunicazione’, natu-
ralmente all’interno delle diverse culture™!.

La publicidad no es mds que una convencion en nuestro sistema cultural,
y el término con el que denominamos un tipo de comunicacién especifico, es el
que viene a través de determinados canales. El espacio de la publicidad es la ciu-
dad, que se convierte en la ‘maquina de comunicar’. Con sus nuevas funciones,
albergar centros comerciales, bancos, aseguradoras, el centro se convierte en un
gigantesco escaparate, mientras la periferia se alarga con disposiciones urbanis-
ticas de adosados y unifamiliares. Pero el centro histdrico, a pesar de la industria-
lizacién salvaje no ha perdido sus sefas de identidad, sigue siendo un lugar de
encuentro y comunicacion, con sus plazas, teatros, avenidas, etc. El propio sistema
de imagenes multiplicadas que caracteriza el consumo, funciona perfectamente
en la cultura urbana.

En este sistema territorial, la publicidad cumple una funcién narrativa
preeminente. Y lo hace de dia y de noche. La ciudad no duerme. La escena urbana
recupera la relacion entre texto e imagen, privilegiando a la segunda. Italia se de-
bate entre el figurinismo de Dudovich, la representacion reducida al contorno
pero siempre descriptiva de Cappiello, las visiones Liberty de Mataloni y el aca-
demicismo de Gamba, Ceradini, Ferraguti Visconti o Carpanetto.*

Los carteles entran en contacto con el espectador a través de dos tipos de
lectura: la lenta y reposada del peatdén y la rapida desde los medios de transporte.
Cumplen su funcién dando unas pinceladas sobre el producto, llamando la aten-
cidn sobre campanas, desarrolladas de una forma mas profunda en la prensa. Di-
gamos que el cartel esboza un argumento y la narracion se completa en las
ediciones periodicas.

Quintavalle afirma que si bien la publicidad es comunicacion, y segin las
modernas teorias del marketing persuasion, no se limita a lo comercial, explotado
por los productores de bienes, sino que es un sistema para propagar informacion
dentro del sistema que la publicidad misma construye, es decir, la ideologia que
los gobernantes propugnan y alientan.

8. ELIO GRAZIOLI

En la primera pagina de su tratado sobre arte y publicidad ya afirma que
no existe percepcion sin deseo o pensamiento, ni conducta sin seduccion ni per-

41. “La comunicacion de élite forma parte de una dialéctica necesaria con la de masas y no puede por tanto quedar ex-
cluida. Sin un momento elitista de la comunicacién, de hecho, no seria pensable ni siquiera la expresién ‘comunicacion
de masas’. Por esto el término publicidad no puede por menos que coincidir con el de ‘comunicacion’, naturalmente
dentro de las diferentes culturas” (T. del A.).

QUINTAVALLE, Arturo Carlo. Pubblicita. Modello sistema storia. Ed. Feltrinelli Economica, Milano, 1977, pag. 19.

42. QUINTAVALLE: 6p. cit., pag. 46.
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suasion®. Y citando a Walter Benjamin, afiade: “La publicidad es la audacia que
permite al suefio imponerse a la industria”.

Explica que la publicidad se traslada de la tienda al producto, que cuando
empieza a llegar a todos los rincones necesita distinguirse de otros parecidos, para
marcar una singularidad y mayor visibilidad. Paralelamente al nacimiento de los
grandes almacenes, imitando a los franceses.

Grazioli senala la importancia que tuvo la aprobacion de la ley que limita
los espacios y defiende de actos vandalicos a la publicidad. Dicha ley data del 29
de julio de 1881 y marca la liberacion y expansion comerciales, cambia todo: nue-
vos y multiples productos a publicitar, nuevos modos de publicaciones, nuevas
técnicas y tecnologias, nuevos métodos de venta, nueva incidencia en las necesi-
dades y en el imaginario social. Es la era de las mercancias, los antecedentes del
logotipo, del packaging, de la campafa publicitaria, del andlisis de los gustos de
los consumidores.

En la década de los 80 del XIX, con el perfeccionamiento de las técnicas
cromolitogréficas, sobre todo para la impresion de carteles y las ilustraciones para
diarios y revistas, comienza la entrada en masa de las imdgenes y constituye de
hecho el primer punto de encuentro entre publicidad y arte moderno, con la par-
ticipacion por una parte de los artistas y el despertar su atencion sobre las posibi-
lidades estéticas del nuevo medio por otra. No es casual que nazcan
contempordneamente las nociones de multiplicidad y ediciones limitadas, cre-
ciendo y organizandose un verdadero mercado del arte.

9. CLAUDIO SARTORI

Historiador imprescindible para seguir la pista a la Casa Ricordi, como
empresa y como clan familiar. El libro homenaje con motivo del 150 aniversario*,
hace un itinerario desde los origenes en 1808, aportando actas fundacionales, car-
tas a musicos y altos cargos legislativos, portadas de las primeras ediciones de las
revistas y catdlogos que publicaba peridodicamente. Las diferentes sedes, condi-
ciones laborales de los operarios que trabajaban en la Casa, las absorciones de pe-
quenas empresas competidoras...

Profundiza en las gestiones realizadas por los Ricordi respecto a la pro-
piedad intelectual y los derechos de autor. Las relaciones con empresarios teatrales
y el proceso de estrenar una 6pera en Milan.

Siendo muy completo en la parte, digamos contable de la empresa, pasa
de puntillas sobre la gestion de algunos miembros del clan familiar. En concreto,
sobre la gestion del ultimo de la saga, Tito II, en nuestra opinion es demasiado
complaciente. Hay que recurrir a los volimenes de Copialettere del Archivio Storico

43. GRAZIOLI, Elio. Arte e Pubblicita. Ed. Mondadori, Milano, 2001.

44. SARTORI, Claudio. Casa Ricordi 1808 — 1958. Stampa Ricordi Officine Grafiche s.p.a., Milano, 1958.
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Acta fundacional de la Casa Ricordi, 16 enero 1808. Reproducida en el libro ho-
menaje de Claudio SARTORI: Casa Ricordi 1808 — 1958.

Ricordi y al tltimo estudio de Curioni* para leer las durisimas cartas que Giulio
Ricordi dirigia a su hijo, acusandole de derrochador, dejacion de funciones, mala
gestion con los plazos y facturacion de los encargos, etc.

Sartori tampoco habla de la situacion critica por la que atraviesa la Casa
Ricordi a mediados de los afios 70 del Ottocento, que hacen pensar a Tito I incluso
en la posibilidad de vender la editorial.

Este tipo de libros homenaje, como hemos constatado también en el caso
de Campari, escrito por Cenzato*, son condescendientes y amables de una forma
tan exagerada que no resultan del todo fiables. En compensacidn, el despliegue
de datos y reproduccion de documentos originales, los hacen completamente ne-
cesarios para tener una vision global de la trayectoria empresarial analizada.

45. CURIONI, Stefano Baia. Mercanti dell’Opera. Storie di Casa Ricordi. Ed. Il Saggiatore S.p.A., Milano, 2011, pp. 190-206.

46. CENZATO, Giovanni. Campari 1860 — 1960 vicenda di un aperitivo e di un cordial. Edizioni Campari, Milano, 1960.
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10. ROSSANA BOSSAGLIA
Belluno 1925.

Historiadora del arte, profesora de historia del arte moderno en Pavia,
desde los afios 60 se ha dedicado a estudiar el estilo Liberty italiano en diferentes
ambitos: arquitectura, cartel, ilustracion, pintura...

Investigadora y estudiosa del Liberty, mantenia que se trataba mas de un
fendmeno o situacion psicoldgica (traducida en tendencia formal) que de un mo-
vimiento propiamente dicho. Fija su origen en 1895 y (apoyando la tesis de Pica)
su entrada en crisis en 1901.#

En la fecha de origen no podemos estar de acuerdo, ya que los primeros
carteles de Hohenstein, a partir de 1890, son decididamente de estilo Liberty, con
las cornisas en torno a la escena y la decoracion floral tanto en el dibujo como en
la tipografia.

Si compartimos en cambio, la idea de que la ilustracion grafica es el ca-
mino por el que se llega a un publico generalista, a través del cartel, nuevo gran
medio de comunicacion que se imponia a finales del siglo XIX.

Sus libros estan llenos de fotografias curiosas, edificios civiles de uso co-
tidiano con balconadas o rejas llenas de filigranas y giros imposibles, que recuer-
dan a muchos de los recursos estilisticos utilizados por los cartelistas en sus
disenos.

11. MARIANTONIETTA PICONE PETRUSA

Profesora de Historia del arte contemporaneo en Napoles, ha cultivado
su interés por las artes graficas. Responsable de la muestra y el catdlogo de carteles
Mele en Napoles (mencionada anteriormente)*, también se ha dedicado al estudio
de las grandes exposiciones universales, analizando desde la arquitectura de los
pabellones hasta los folletos publicitarios que se entregaban a los visitantes, pa-
sando por cantidad de datos técnicos y curiosos como metros de cable, nimero
de bombillas, teléfonos, trabajadores instados por los empresarios a acudir a tales
eventos, etc.

Muchos de estos datos los hemos encontrado diseminados en las obras
de otros autores, por ejemplo la de Fabio Benzi, con el mismo titulo®.

47. BOSSAGLIA, Rossana. Il liberty in Italia. Ed. Charta, Milano, 1998, pp. 9-30.
48. Ver en este capitulo la nota 35, pag. 89.

49. BENZI, Fabio. Il Liberty in Italia. Federico Motta Editore S.p.A., Milano, 2001.
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12. MARIA PIA FERRARIS

Directora del Archivio Storico Ricordi.

Autora de una tesis doctoral sobre Hohenstein en 1982 y numerosas co-
laboraciones en distintas publicaciones. En la actualidad, nos decia, ha dejado de
investigar para ayudar a otros a hacerlo. Su conocimiento sobre la Casa Ricordi
es enciclopédico, un auténtico placer conversar con ella.

Su estudio sobre Hohenstein aclaré qué fue de él una vez que sali6 de Ita-
lia en 1906. Incluso hoy, cuando iniciamos la busqueda de informacion sobre este
cartelista, nos encontraos en muchos lugares un punto interrogativo en cuanto a
la fecha y lugar de su muerte. La profesora Ferraris, rastreando en los archivos
alemanes, encontré numerosos datos que sirvieron para completar la biografia
del gran ilustrador.

Gracias a las cartas descubiertas en el archivo Ricordi, pudo adjudicar a
Hohenstein obras consideradas andnimas. Por ejemplo, se desconocia la autoria
del cartel para la 0pera Edgar, hasta que la publicacion del trabajo de Ferraris
aclaré que Hohenstein era el autor de ese cartel, gracias a la carta encontrada del
20 de febrero de 1889, donde se habla de los figurines, encargados al artista ruso.
Ese mismo ano, en una carta fechada el 18 de octubre se solicita a Hohenstein la
elaboracion de los figurines para I Maestri Cantori di Norimberga. Hasta la publi-
cacion del trabajo de la profesora Ferraris, fueron clasificados como anonimos.

En el Teatro alla Scala también localizd bocetos y figurines de Hohenstein.
La mala situacion econdmica en la que quedaron su viuda e hija, hicieron que los
bocetos y dibujos guardados por el artista fueran vendidos.

La profesora Ferraris ha participado en numerosas obras sobre Ricordi.
En el libro editado con motivo del 175 aniversario de la editorial, Ferraris aborda
el andlisis de la parte grafica. Escribio asi mismo en el catdlogo de la exposicion
sobre Hohenstein de 2003 realizada en Treviso.™

Actualmente prepara una publicacion homenaje con motivo del centena-
rio de la muerte de Giulio Ricordi, que espera poder presentar a lo largo de 2012.

Nos ayud6 mucho en el archivo, facilitdindonos nombres completos que
tirmaban las cartas solo con iniciales. Curiosa y siempre atenta a posibles hallaz-
gos, nos visitaba varias veces al dia para que le contdsemos nuestros avances. La-
mentaba no poder facilitarnos informacion sobre contabilidad y contratos de las
Officine Grafiche, ella misma se desilusion6 cuando trabajaba en su tesis doctoral,
al no encontrar documento alguno que probase el cargo que siempre se habia atri-
buido a Hohenstein dentro de Ricordi, esto es: director artistico. Todo apuntaba
a que asi era, debido a la correspondencia y trabajos firmados por el ruso, pero
no hemos encontrado ningtin documento que lo pruebe. Lo mismo ocurre con su
sucesor en la direccién artistica, Marcello Dudovich.

50. FERRARIS, Maria Pia, STRUKEL], Vanja. Un pioniere del manifesto. Adolf Hohenstein 1854-1928. Comune di Treviso. 25
gennaio — 25 aprile 2003. Palazzo Giacomelli. Edizioni Iniziative Unindustria S.R.L. Treviso, 2003.
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13. ROBERTO CURCI

Estudioso del cartel publicitario italiano, desde el punto de vista artistico,
es uno de los grandes conocedores de Dudovich. Ha escrito innumerables articu-
los y libros, participado en exposiciones y catalogos. En sus investigaciones, ha
pasado muchas horas en el Archivio Storico Ricordi, donde conoci6 a su directora.

Junto a Vanja Strukelj, Curci®! escribié un completisimo andlisis sobre la
influencia y el trabajo de un buen pufiado de triestinos que desde finales del Ot-
tocento llegaron a Italia para desarrollarse artisticamente y mezclar su formacion
mitteleuropea con la francesa e italiana.

Defiende que Trieste representa para los origenes del cartel italiano un
epicentro como Mildn o Bolonia, lleno de fuerza y capacidad de irradiacién. Por
su vocacién individualista y por la didspora, en ningiin momento la contribucion
de Trieste a la gréfica publicitaria cristalizé en una escuela.

Los maximos exponentes son Dudovich y Metlicovitz, por la fama y pro-
yeccion europea que adquirieron. Dudovich fue el inico que logro sobrevivir artis-
ticamente, a la 22 Guerra Mundial. Pero hubo muchos otros: Timmel, Finetti, Lucano,
Silvestri, Ferenzi, Quaiatti, Pollione, Giuseppe Sigon, Augusto Cernigoj, Umberto
Nomi, Fernando Noulian, Marussig, Orell, Wostry, Cambon, Giordani, etc.

Recientemente el Centre de Cultura Contemporania de Barcelona (CCCB)
ha organizado una exposicion: La Trieste de Magris.”” En ella el magnifico escritor
triestino recuerda sus origenes y a sus paisanos artistas, literatos e ilustradores.
Alli hemos podido ver carteles de muchos de estos autores y, sobre todo, de Du-
dovich para La Rinascente y la compania triestina Lloyd.

Hohenstein, director artistico desde 1889 emprende una busqueda siste-
matica (tanto estilistica como técnica) que encuentra la manera de desarrollarse
en el interior del establecimiento Ricordi. Se trata de inventar el nuevo cartel pu-
blicitario artistico, de ponerse a la altura de la ya avanzada produccién europea
(inglesa y francesa, sobre todo), buscar un estilo original adecuado a la reproduc-
cion litografica pero que se imponga al gusto del publico italiano, un lenguaje
adaptado a traducir el mensaje publicitario que concilie la receptividad de la tra-
dicion figurativa nacional con las estimulantes novedades llegadas de otros paises.
Las novedades son las del Liberty, que a partir de 1895 llenan las paginas de la re-
vista Emporium, con unos esclarecedores articulos de Vittorio Pica al respecto. Bus-
queda de soluciones creativas a las exigencias de las artes aplicadas con una fuerte
carga alusiva como herramienta atil para una compleja forma comunicativa como
es la del cartel publicitario.”

51. CURCI, Roberto, STRUKELJ, Vanja. Dudovich & C. I triestini nel cartellonismo italiano. Trieste — Stazione Marittima 1°
agosto — 8 settembre 1977. Azienda Autonoma di Soggiorno e Turismo. Trieste, 1977.

52. VVAA. La Trieste de Magris. 8 de marzo — 17 julio 2011. Ed. Diputacio de Barcelona, CCCB, 2011.

53. Op. cit. pp. 34-35.
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Ademas de los interesantes analisis estilisticos sobre el cartel italiano, sus
estudios del cartel lirico como un fendmeno peculiar italiano, las aportaciones de
los triestinos a la gréfica italiana y europea, la colaboracion a lo largo de varias
décadas en la organizacion de exposiciones monograficas sobre autores o temati-
cas del cartel, ademas de ese monumental trabajo (o precisamente debido a él) es
una bellisima persona, accesible y cercana con la que hemos podido mantener co-
municacion via email y siempre se ha mostrado interesado en nuestros avances y
descubrimientos. Nos ha facilitado el contacto con la profesora Ferraris, directora
del Archivio Storico Ricordi, por todo ello no podemos por menos que expresarle
nuestro mas profundo agradecimiento.

Aprovechando su disponibilidad le pedimos su opinion acerca de una
carta encontrada dirigida a Malerba>*:

5 Luglio 1901
Egr. Sig. Emilio Malerba
Corso Romana, 55

In seguito alle verbali intelligenze di stamane Le facciamo tenere
cui unito l'originale della Scena 2° Atto Bohéme , con preghiera
di volerne esequire una copia, S’intende nelle stesse dimensioni.
Bastera ch’Ella ci faccia tenere il foglio della pittura: penseremo
poi noi a farlo montare sul cartone.

Se potra consegnarci il lavoro un po” sollecitamente, Le saremo
grati.

RiverendoLa con distinta Stima
Dev. [devotissimi]

G. Ricordi & C

Se trata de un encargo insolito. Los carteles para el estreno de La Boheme
los habia realizado Hohenstein en 1895. La carta a Malerba esta fechada en julio
de 1901, cuando el ilustrador ruso, director artistico de la Ricordi, estaba plena-
mente activo en la editorial. Pareceria 16gico encargarle a €l ese trabajo. Tampoco
es habitual entregarle el original para que haga una copia.

Roberto Curci se mostro sorprendido con la carta y extrafiado con el en-
cargo. Aventuro, a modo de hipoétesis, que fuese un trabajo menor encomendado
a unjovencisimo Malerba (en 1901 tendria 21 afnos) a modo de prueba. Para Curci

54. Copialettere 1901-1902, vol. 1, pag. 144.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

es un misterio, nosotros no hemos encontrado ningtin
cartel de La Bohéme firmado por Malerba. Coincidimos
con la idea de Curci y pensamos que podria ser incluso
una prueba para comprobar las dotes artisticas del joven
ilustrador, que pocos afnos después firmara ya sus pro-
pias creaciones para los almacenes napolitanos Mele.

Boceto de Hohenstein
para la escenografia de La
Bohéme, acto 1°, 1895

Agradecemos sinceramente el interés y la rapi-
dez con que responde el profesor Curci a nuestras
dudas y sugerencias.

14. PIERO DELBELLO

Boceto a carboncillo, Dudovich.
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Este autor nos desvela la faceta mas académica de Dudovich. Sus bocetos
y estudios a carboncillo, apuntes del natural, estudios de manos, sombreros, pier-
nas, tacones, etc. Elementos aislados que luego reconocemos en multitud de car-
teles.

Dudovich se servia a menudo de la fotografia para captar el instante que
le interesaba plasmar en sus ilustraciones. La cdmara fue una herramienta tan ne-
cesaria como los pinceles. Hemos visto incluso fotos del propio Dudovich po-
sando y que luego han sido trasladadas a carteles por é]l mismo, modificando en
ocasiones el rostro.

El concepto de publicidad mural en la tltima década del Novecento, en-
cuentra la aplicacion practica ideal a través de la estrecha convivencia entre artista
y artesano, entre ilustrador y litdgrafo. Principios importados por Hohenstein del
modelo francés de Cheret y su escuela parisina, que el ruso puso en practica con
el ‘equipe Ricordi’, imponiéndose en Italia para iniciar el camino del cartel mo-
derno.”®

15. AUGUSTO MAJANI
Bolonia 1867 - 1959.

Pintor, caricaturista e ilustrador italiano. El ambiente bolofiés, lleno de re-
vistas y de grupos artisticos vanguardistas era especialmente propicio para des-
arrollar el oficio de ilustrador.

Majani adopto el pseuddénimo de Nasica. Colaboré y desempeno cargos
de diferente responsabilidad en publicaciones como: Italia ride (junto a Dudovich
o Chini), Echi ch’al scusa, La Gazzetta budriese illustrata, Il Resto del carlino, Bologna
che dorme, Novissima, L’ Avanti della domenica, 1l Secolo XX, Il Corriere dei piccoli, 1l
Fittone, Il Giornale delle beffe, Il Punto. Trabajo para editores tan importantes como
Zanichelli o Mondadori.

En 1950 escribidé sus memorias. Un interesante y divertido libro sobre el
ambiente artistico en el que se movid toda su vida. Conocio y trabajé con impor-
tantes talentos del Novecento. Con Dudovich coincidié en Chappuis, alli se editaba
la revista satirica Italia ride, en la que Majani ejercié como director artistico.

Cultivo la amistad con Mataloni:

“Dal momento che il caro amico, a quel tempo poco piti che ventenne,
mi aveva piu volte affermato di non essere disposto ad ammogliarsi, la
figurazione mi sembro una conferma di quei suoi intendimenti. Per
questo mi meravigliai quando due anni dopo [1906], ricevetti il biglieto
di partecipazione delle sue nozze, biglietto che riproduco integralmente
nelle dimensioni originali. Con questo, mentre Mataloni mi dava una
prova della sua incoerenza in fatto di idee matrimoniali, mi dava un sag-

55. DELBELLO, Piero. Dudovich. “Il segno mondano” 100 disegni. Centro del Collezionismo di Trieste. Centralgrafica,
Trieste, Dicembre 2001, pag. 4.
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gio di coerenza dei suoi principi artistici: infatti piu sintetico e laconico
di cosi non avrebbe potuto essere.”®

Esta fue la invitacion que Mataloni disefi6 para su boda.

GIOVANNIMA
RIO MRATRALO"
NI EMMRA [ER

PIERI f POJ'I RO
MR 1-FERRBR
JO 1906 XK X

Majani cuenta anécdotas sobre la periodista y escritora Matilde Serao,
amiga de los hermanos Mele, el compositor Arrigo Boito, Giulio Ricordi, Vittorio
Pica... apreciaciones sobre Verdi, observado por el caricaturista bolofiés en los es-
trenos operisticos del momento... Retrata la vida bohemia de una generacion de
talentos que bullia en los primeros afos del siglo XX.

Caricatura de Giuseppe Verdi y sefora realizada por Majani.

56. “Desde el momento en el que mi querido amigo, en aquel tiempo poco mas que veinteafiero, habia afirmado muchas
veces su intencion de no casarse, me pareci6 una declaracién de intenciones. Por eso me maravillé cuando dos afios
después [1906], recibi la invitaciéon a su boda, tarjeta que reproduzco integramente en sus dimensiones originales. Con
esto, mientras Mataloni me daba una prueba de su incoherencia en el ambito de las ideas matrimoniales, me daba una
sefial de coherencia en sus principios artisticos: de hecho mas sintético y lacénico que asi no habria podido serlo” (T.
del A.). MAJANI (NASICA), Augusto. Ricordi fra due secoli. Memorie illustrate di un caricaturista bolognes. Casa Editrice
“Academia”, Milano, 1950, pp. 70-76.
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Con Dudovich coincidié en Chappuis, colaboraron juntos en algunas ilus-
traciones y Majani le hizo varias caricaturas muy famosas hoy. Sobre el triestino
escribio:

“Ricordo infine (...) Marcello Dudovich: artista di primo piano, perche
propio allora egli fu il giovane che nel genero illustrativo e decorativo
porto quella nota genialissima sanamente moderna, che fino al giorno
d’0ggi ha vittoriosamente resistito all'incalzante invadente, prepotente
succedersi di gusti e tendenze.””

Majani describe a un genial artista, bohemio y sin prejuicios, con un fini-
simo gusto, amante del arte y despreocupado por el porvenir.

Caricatura de Dudovich con su famoso y premiado cartel para Il Borsalino. .

57. “Recuerdo, en fin (...) a Marcello Dudovich: artista de primer orden, porque justo entonces fue el joven que en el gé-
nero ilustrativo y decorativo elevé aquella nota genialisima sanamente moderna, que hasta el dia de hoy ha victorio-

samente resistido a la incansable invasion, sucederse prepotentemente los gustos y tendencias” (T. del A.).
MAJANIL: 6p. cit., pag. 154.
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Pascarella, la Serao, Lodi

Caricatura de Pascarella, Matilde Serao y Lodi, incluida en las memorias que es-
cribio Majani.

16. PAOLA PALLOTTINO
Roma, 9 abril 1939. Historiadora del arte, ilustradora y compositora de
letras de canciones.

Autora de la monumental obra Storia dell’ Illustrazione italiana®*. Cuando
aparecio en 1988, supuso abordar el recorrido de la imagen reproducida desde la
xilogrfia hasta las tltimas novedades en estampacion. Especializada en el estudio
de la ilustracion dentro de periddicos y revistas, pero también realizandolas ella
misma para editoriales como Ponte Nuovo, Emme Edizioni, Zanichelli, Marsilio,
Sansoni y Rizzoli. Interesada en los problemas que plantea la representacion cien-
tifico-divulgativa, ella misma ha ilustrado una veintena de textos de geografia,
matematicas, psicologia y ciencias naturales. Ademas de escribir e ilustrar textos
infantiles.

Ha ensenado historia de la ilustracion contempordnea e historia del arte
contemporaneo en la Universidad de Bolonia. En la actualidad ensefa historia de
la ilustracion en la Academia de Bellas Artes de esta ciudad. Ha colaborado en la
Enciclopedia Universale dell’ Arte y en el Dizionario Biografico degli Italiani. Ahora, re-

58. PALLOTTINO, Paola. Storia dell'illustrazione italiana. Quinque secoli di immagini riprodotte. Firenze, Usher, 2010. [Version
revisada de la obra publicada por primera vez en 1988]
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Esta foto y la siguiente, las hicimos en la casa de la profesora Paola Pallottino.
Bolonia, 10 de julio de 2011.

parte su tiempo entre la docencia y la colaboracién con el Dictionnaire des illustra-
teurs e all’Allgemeines Kiinstlerlexikon.

En 1992 crea el MIL, Museo dell’lllustrazione — Centro studi sull immmagine
riprodotta, en Ferrara. Lo dirigio hasta 2005, afio en el que cesd la subvencion pu-
blica y tuvo que cerrar sus puertas. Actualmente buscan una nueva sede para re-
abrirlo.

Infatigable investigadora, confiesa que tal pasion siempre fue alimentada
por su padre Massimo Pallottino, arquedlogo especializado en el mundo etrusco
y director de la Enciclopedia Universale dell’Arte, en la que ella ha colaborado. La
meticulosidad en la elaboracion de fichas, llenas de datos en columnas, celdas,
diferentes colores... es algo que ya aprendio de nifia.

Ahora su casa de Bolonia es un archivo increible, lleno de libros y fichas,
cartas, caricaturas y dibujos de todo tipo. Durante décadas se ha aplicado en el
estudio de la ilustracion en cualquier formato de diarios, publicaciones semanales
y mensuales, infantiles y de adultos, de actualidad y satira politica (género muy
difundido y seguido en Italia, tanto en prensa como en television).

Polifacética, como muchos de los artistas a los que ha dedicado sus estu-
dios, altimamente ha vuelto a ser requerida y entrevistada por los medios de co-
municacion con motivo de la muerte de Lucio Dalla. El cantautor bolofiés
interpretd numerosas canciones cuya letra compuso la profesora Pallottino. Ade-
mas de ser una eminencia en cuanto al arte grafico, sus letras son conocidas y ta-
rareadas por varias generaciones de italianos.
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Tremendamente sencilla y accesible, nos facilito el contacto con su amigo
Roberto Curci, que a su vez nos llevo a Maria Pia Ferraris, la directora del Archivio
Storico Ricordi.

En su Storia dell’illustrazione. .. pasa revista a la ilustracion desde el siglo
XV. Desde los primeros libros ilustrados a la prensa, folletos, postales, etc. Un
libro que llenaba el vacio existente en cuanto a un recorrido exhaustivo a través
de la ilustracion, su historia y evolucion. Mas de 20 afios después de la primera
edicidn, la profesora Pallottino, animada por la editorial, se ‘li6 la manta a la ca-
beza’ (como ella misma confesaba alegremente) e hizo una actualizacion.

Respecto al cartel publicitario italiano, atin sin ser su objeto de estudio,
guarda numeroso material. Hablando de un Dudovich polifacético, curioso e in-
novador, recordabamos la carta® que Pallottino conserva dirigida al también ilus-
trador Bernardini (del 1 de enero de 1927), por un Dudovich en plena crisis
creativa, disculpandose con su amigo por plagiarle. En esta carta, ademas de los
lamentos por la falta de inspiracion que sufre, Dudovich se justifica diciendo que
no le queda otro remedio ante la falta de recursos econdmicos que le impiden re-
tirarse. Lo que nos lleva a concluir que, a pesar de su fama y renombre, los con-
tratos no han sido tan ventajosos como para disfrutar de una jubilacion tranquila.
Los ilustradores no tuvieron la misma consideracion artistica que los composito-
res de Ricordi. La viuda de Hohenstein también manifesto sus dificultades eco-
nomicas tras la muerte de su marido, hecho que la obligd a vender el material
grafico que encontro por casa

17. ANTONIO VALERI

Este autor, junto a Dino Villani, escribié un interesante tratado sobre la
publicidad italiana®. Enumera una serie de marcas como son: Pastillas Paneraj,
la Chinina Migone, los grandes almacenes Mele, licor Strega, Campari, etc., que
ya desde finales del siglo XIX, advierten la necesidad de estudiar sus propias cam-
panas publicitarias, abandonando el sistema de anuncios ocasionales.

El primer tranvia urbano movido por caballos, entraba en funcionamiento
en Turin en el afio 1871. De ahi se pasa a los railes urbanos e interurbanos unifi-
cando la fisionomia del pais, acortando distancias, permitiendo contactos mas ra-
pidos y frecuentes, intercambios comerciales mas directos. En estos primitivos
medios de transporte lo primero que aparece son hojas con horarios y paradas,
calendarios, precios, etc. Pero poco a poco se explota el espacio tanto interior como
exterior para insertar publicidad de todo tipo.

Destaca el cambio producido entre 1870 y 1900 con el desarrollo de la im-
presion cotidiana y periddica. La lenta e ininterrumpida evolucion de la sociedad,
la articulacién de partidos y movimientos politicos y sociales, el creciente progreso

59. Carta reproducida en el capitulo 6, pp.469-470, notas 42 y 43.

60. VALERI, Antonio, VILLANI, Dino. Pubblicita italiana. Storia, protagonista e tendenze di cento anni di comunicazione. Edizioni
del Sole 24 ore, Milano, ottobre 1986.
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econdmico. La difusion de la cultura y la ciencia favorecian la confrontacién de
ideas en un ambiente dominado por la agitacion ‘post-risorgimentale’, donde ade-
mas de la burguesia llegaban nuevas fuerzas e inspiraciones. De ahi la consolida-
cion y refuerzo de la estampa y la afirmacion de la direccion publicitaria®'.

Valeri hablaba de la primera agencia de publicidad: Acme-Dal Monte,
fundada en 1922, tras la experiencia de 1919-1921 de Dal Monte, que dirige en
Milan una oficina publicitaria para la sociedad Vermondo Valli y Rimmel.

Esta primera agencia sigue las ensefianzas norteamericanas mezcladas
con la inspiracion italiana.®* Nominativamente es la primera empresa que se de-
dica a la gestion publicitaria exclusivamente. En la practica, sostenemos en este
estudio, que fue la Casa Ricordi, desde finales del XIX, la primera editorial con
vocacion de agencia publicitaria. Debido a su preparacion técnica, contacto con
clientes a los que se les ofertaban ilustraciones de sus productos, dibujadas por
los mejores pinceles del momento y la estampacion de tiradas con miles de ejem-
plares. Cubrian todo el espectro de necesidades de sus clientes en cuanto a comu-
nicacion publicitaria. Por eso, aunque Ricordi nacié como establecimiento de
estampa musical, a lo largo del Ottocento se fue especializando en otros queha-
ceres, cubriendo un nicho de mercado floreciente y del que nadie parecia ocuparse
a tiempo completo.

18. JACK RENNERT

Una de las grandes autoridades mundiales del cartel. Estudioso, mar-
chante y organizador de subastas de carteles, escribi6 una de esas frases gloriosas
que ilustran mucho con muy pocas palabras:

“Se Leonardo da Vinci o Michelangelo si fossero trovati a lavorare alla
fine del secolo scorso [XIX], avrebbero senz’altro creato manifesti per la
Ricordi”®

Norteamericano de nacimiento, ha estudiado el cartel de todo el mundo,
interesdndose especialmente por Cappiello. Ha escrito articulos y ensayos en nu-
merosos catalogos y monografias. Ha colaborado con proyectos del coleccionista
Massimo Cirulli, organizando exposiciones y escribiendo en los catalogos de las
mismas.

Siempre ha mostrado su admiracion por el trabajo de la ilustracion des-
arrollado en la Casa Ricordi. Destaca de esta empresa, ademas del importante
aparato técnico que poseia, la agudeza para encontrar buenos artistas en el &mbito

61. VALERL: 6p. cit., pp. 22-24.

62. VALERL: 6p. cit., pag. 56.

63. “Si Leonardo da Vinci o Miguel Angel hubiesen trabajado a finales del siglo pasado [XIX], sin duda habrian creado
carteles para Ricordi” (T. del A.).

RENNERT, Jack. Capolavori italiani nel manifesto Liberty 1880-1918. Collezione privata Cirulli — New York. Riccione Pa-
lazzo del Turismo 16 Luglio — 21 Agosto 1988. Estampa Arti Grafiche Ricordi, Milano giugno 1988, pag. 12.
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3. ESTADO DE LA CUESTION

Estado de la cuestion

musical y pictérico y lo acertado de su actitud dando completa libertad para que
desarrollasen toda su creatividad. Mantiene que Ricordi fue la mejor y mas fe-
cunda de las empresas editoriales de finales del Ottocento. Destaca por lo nove-
doso, la practica de buscar y asentar en sus estudios a los mas creativos dibujantes
de la época. Afirma que ha sido la casa tipografica mas activa en los afios de for-
macion del cartel italiano.

La produccion de carteles era solicitada por la mayor actividad cultural
de masas de cada nacion. En EEUU los primeros carteles publicitarios eran sobre
espectaculos circenses y de variedades; en Francia de cabaret y music-hall; en In-
glaterra los protagonistas de los carteles eran el té y el cacao; en Espana la tematica
era taurina y en Italia la lirica era considerada la disciplina artistica por excelencia
y, por tanto, el sujeto de los primeros carteles.*

Caffé Costina’s Coffee Co. Laskoff, 1901. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

64. RENNERT: op. cit., pag. 11.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

19. GIAN PAOLO CESARINI

Este autor hace un interesante paralelismo entre los pioneros creativos
publicitarios y los actuales.

La primera publicidad estaba dirigida a una reducida y bien identificada
parte de la sociedad (target-group): la burguesia. Era un grupo social perfectamente
identificable (a diferencia de hoy), con una cultura de limites definidos (comple-
tamente distinta a la situacion actual), con costumbres cuyas huellas se pueden
identificar, modelos de comportamiento perfectamente visibles y previsibles.

Y es a esta clase social a la que el autor de los carteles se dirige: no tiene
dudas sobre las caracteristicas del que recibira su comunicacion. No hay diferen-
cias entre comunicador y receptor. Dudovich, como contaba Menegazzi: “Ama so-
prattutto I'ambiente che frequenta, quello delle sfilate di moda e delle serate mondane, dei
pomeriggi alle corse o degli incontri romantici sulle spiagge pitl rinomate d’Europa, Mon-
tecarlo, Ostenda, Deauville”® .

y

oceto"a c'érb.oncﬂlo, Dlu.ld;)“VIch...19.éé .(.

B,

aproximadamente).

No hay ruptura cultural entre el artista y su publico. No es lo mismo para
un creativo incentivar el uso de un detergente para una sefiora a punto de hacer
un crucero, que para una ama de casa de modesta condicion econdmica. Sea cual
sea la posicion cultural del creativo hoy, siempre existird un abismo respecto al
receptor de su comunicacion.®

65. “Ama sobre todo el ambiente que frecuenta, aquel de los desfiles de moda y de las tertulias, de las tardes en las carreras
o de los encuentros romanticos en las playas mas famosas de Europa, Mdénaco, Ostende, Deauville” (T. del A.).
MENEGAZZI, Luigi. L’epoca d’oro del manifesto. Electa editrice, Milano, 1977, pag. 43.

66. CESARINI, Gian Paolo. Vetrina della Belle Epoque. Editori Laterza, Bari, 1980, pag. 11
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Cesarini escribe sobre Edoardo Scarfoglio (Paganica 1860, Napoli 1917),
escritor y periodista que reflexiono sobre los carteles publicitarios Mele (entre
otras muchas cosas). Cesarini escribe, muy acertadamente a nuestro modo de ver,
sobre el hecho de que un intelectual de la talla de Scarfoglio, analice la publicidad
grafica de unos grandes almacenes. Cesarini llega a la conclusién de que algo asi
solo ocurriria hoy si se hiciese para despreciar o desdefar dichos anuncios, no
como ocurrio hace un siglo, cuando un punado de intelectuales reconocian lo acer-
tado de determinados reclamos publicitarios y su valor artistico, que aun preten-
diendo ser comerciales no por ello dejaban de cuidar la calidad.

Para no extendernos demasiado, tan solo citaremos a otros autores con-
sultados, importantes para tener una vision general del cartel publicitario italiano:
Fabio Benzi, Pierluigi Petrobelli, Giovanni Fanelli, Francesco Frigerio, Giovanni
Sangiorgi, Giampiero Mughini, Maurizio Scudiero, Orio Vergani, Andrea Lance-
llotti, Giovanni Cenzato, Mario Ferrigni, Giorgio Fioravanti, G. Falabrino, Eugenio
Manzato, Francesco Degrada, etc.

Y acabamos la serie con el mayor coleccionista privado de cartel publici-
tario italiano.

20. MASSIMO CIRULLI

El archivo Massimo & Sonia Cirulli,
fundado en New York en 1985, esta consi-
derado como el mayor archivo historico
privado de arte del Novecento italiano, de-
dicado al arte publicitario y a la propa-
ganda en todas sus formas®.

La colecciéon del sefior Cirulli
cuenta con 15.000 carteles, bocetos, escul-
turas, fotografias, etc. En la actualidad se
dedica a organizar exposiciones en los
museos y galerias de arte mas importantes
del mundo. Realiza muestras tematicas:
moda, aviacion, prensa, propaganda fas-
cista, cartel bélico, vanguardias, etc. Mo-
nograficas de los cartelistas mas
importantes del siglo XX: Dudovich, Cap-
piello, Depero, Sacchetti...

Del 18 de mayo al 12 de octubre Esta es la foto que aparece en

. muchos de los libros editados
de 2010 tuvo lugar la exposicion de los fu- por el coleccionista bolofiés.

67. CAPELLA, Massimiliano. Arte, Moda e Gusto nelle icone della pubblicita. 22 novembre 2008 — 15 marzo 2009. Musei
Mazzucchelli, Ciliverghe di Mazzano (Bs), Ed. Silvana, Milano, 2008.
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- . e .
Estudio del coleccionista. Colgado de la pared un cartel de Nizzoli para Campari.
Bolonia, julio, 2011.

turistas en el Museo de la Ilustracion de Valencia, con carteles procedentes de su
coleccion. Pasaron en torno a 40.000 visitantes.

Ha iniciado conversaciones con el Museo de Arte Reina Sofia de Madrid
con objeto de dar a conocer los magnificos carteles publicitarios italianos.

Ha creado un dominio en internet: www.archiviocirulli.it donde se pue-
den consultar datos sobre los carteles y autores de su coleccion, asi como comprar
los diferentes catdlogos y libros que ha publicado desde 1985. Las ediciones de
estos libros son magnificas, la mayor parte bilingties (italiano-inglés), llenos de
reproducciones de una gran calidad.

A pesar o debido a todo lo dicho anteriormente, el sefior Massimo Cirulli
es una persona muy accesible y siempre dispuesta a colaborar, respondiendo a
nuestras preguntas, mostrandonos su enorme archivo (que ahora estd trasladando
de New York a Bolonia). Un gran local lleno de carteles entelados y enrollados
sobre multitud de mesas. Cajoneras repletas de bocetos, postales, folletos, etc.
Enormes carteles de Dudovich enmarcados saludan desde las paredes y nos re-
cuerdan que siempre hay tiempo para admirar y buscar la belleza. Libros de fi-
nales del Ottocento dispuestos en estanterias que van del suelo al techo. Llama la
atencion una mesa con un rollo de tela enorme, mucho mas grande que cualquier
otro de los dispuestos en otras mesas. Es el cartel mas grande del mundo, el del
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circo Olympia de 1885, 18 metros de ancho por tres de alto. Un monumento a la
capacidad técnica de la Casa Ricordi. Un cartel que los ingleses debieron encargar
a una editorial extranjera, la inica editorial capaz de llevar a cabo semejante tarea,
Ricordi.

Siendo un hombre de mediana edad, hablar con él es como consultar una
enorme enciclopedia de arte actualizada permanentemente. Lleno de contactos
establecidos a lo largo de los anos, se ha relacionado asiduamente con los descen-
dientes de Dudovich y Metlicovtz, mientras atin vivian, asi como con Eugeni
Grassi, el que fue director de la Casa Ricordi durante mas de tres décadas (60-70-
80), actualmente jubilado. En medio de uno de nuestros encuentros el senor Cirulli
lo llama por teléfono y nos lo pasa para que yo misma le pregunte por documen-
tos, cartas, contratos, etc. Aun con la rabia e indignacién de quien sabe que esta
trabajando para gente que no aprecia lo que se trae entre manos me cuenta que
en los anos 60 le hicieron trasladar el archivo de un local de 2.000 metros cuadra-
dos a otro de 200. Todo lo que no cabia le invitaron a que se deshiciera de ello.
Con gran pesar lo hizo. Muchos trabajadores de la Ricordi se llevaron lo que mejor
les parecid, antes que tirarlo. El sefior Cirulli nos lo confirma: “yo compré muchos
carteles y bocetos a esos trabajadores” .

Atun en 1960 no estaba muy difundido el concepto de arte aplicado a una
reproduccion multiple como era el cartel publicitario. La historia se repite una
vez mas. Giovanni Ricordi, en los primeros anos del siglo XIX, recogia del suelo,
de los decorados, de las cabezas de los pintores del Teatro Scala de Mildn, las
viejas partituras de dperas ya representadas y que nadie consideraba la posibili-
dad de conservar por su gran valor presente o futuro. Casi dos siglos después su-
cedi6 lo mismo con el archivo grafico. En la actualidad el Archivio Storico Ricordi
permanece en la Biblioteca Nacional Braidense (Milan). Pero se han perdido car-
tas, bocetos, pruebas de color... A pesar de que el volumen de proyectos de la parte
grafica de Ricordi supero (a principios del Novecento) el de la parte musical, siem-
pre se considerd una actividad menor de la empresa. Hoy la coleccion de carteles
que conserva el Archivio Storico Ricordi es mucho mds exigua que la que puede
tener cualquier admirador de la grafica en su trastero, apenas 100 carteles Mele y
un par de estrenos operisticos.

Nos ensenia un libro de fotografias de finales del XIX de las instalaciones
Ricordi, inico documento que se conserva de como era la fabrica: salas, piedras
litograficas, taller de encuadernacion, estudio donde trabajaban los pintores. Ni
siquiera ellos (los actuales propietarios de Ricordi) lo tienen, Cirulli calcula que
puede datar de 1885 6 1890. Era la oficina grafica mas importante de Italia y de
las principales de Europa.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Como deciamos, entre las joyas del coleccionista bolofiés se encuentra el
cartel mas grande del mundo, encargo llegado de Londres, El Circo Olympia, 120
folios, 3m x 15 6 18m segun afirma Cirulli, 10m x 3m segun la revista Il poligrafo
(n®1, ano 2000). Giulia Veronesi se refiere a esta obra como desaparecida, conocida
por los relatos de quienes la habian visto. Sélo la fabrica mas moderna podia em-
barcarse en un trabajo de semejantes dimensiones. Cirulli se enter6 de su existen-
cia, le siguio6 el rastro y finalmente lo adquirié en Brasil.

La Casa Ricordi llegé a tener 700 empleados, a los que dio asistencia sa-
nitaria, algo completamente novedoso en la época. El coleccionista bolofés afirma
que gracias a €l se ha salvado buena parte del archivo grafico de Ricordi:

“L’ho salvato. Nel 1965, quando la Ricordi cambio sede, furono mandati
al macero tre camion di bozzetti originali, una perdita enorme”*

El sefior Cirulli en la actualidad compra cuadros y esculturas, no mas car-
teles, para dar una vision mds completa, con otras manifestaciones artisticas.

Estudiaba y trabajaba en New York y descubrid que los carteles mas bellos
eran los italianos. A partir de los afnos 50 y 60 se aprecian mds y surgen mas co-
leccionistas.

68. “Lo he salvado. En 1965, cuando la Ricordi cambio de sede, fueron mandados a la basura tres camiones de bocetos
originales, una pérdida enorme” (T. del A.).
www.larepubblica.it Suplemento Il Venerdi n® 1257; 20 abril 2012, pp. 73y 74.
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Afirma que la coleccion Salce es enormemente rica hasta los afios 30-40,
a partir de ese periodo decae, la suya, sin embargo, ha seguido hasta los 50.

12.000 carteles italianos, 120.000 obras entre carteles, bocetos, esculturas,
postales, etc. Adquiri6 el archivo completo Dudovich con las obras que realizé
para Mele, Strega, Martini o las maquinas de escribir Olivetti. Las cifras que da el
diario La Repubblica difieren un poco de las dichas por el coleccionista anterior-
mente. En cualquier caso, ya sean 12.000 6 15.000 los carteles de su archivo, es la
coleccion privada mas grande de Italia, y de las mayores del mundo.

Cabiria, film de Pastrone con la escenografia de D’Annunzio y cartel de
Metlicovitz es su preferido y uno de los mas caros: llegd a pagar por ¢l 45.000 do6-
lares.

Entelados todos y muchos también enmarcados, se conservan bien.

Sus publicaciones son siempre cuidadas ediciones, ya que cree que el
libro debe ser importante, el cartel es el pariente pobre del cuadro, para cambiar
esta opinion hay que hacer buenas ediciones, con papel de calidad e impresion
de colores cuidada.

Con motivo del centenario del hotel Trieste & Victoria, entre el 3 de mayo
y el 30 de noviembre de 2012, parte de la coleccion de Massimo & Sonia Cirulli Ar-
chive New York, se expone en la muestra: Le belle della Belle Epogue. En 5 hoteles de
Abano Terme (Padova) y la parte principal organizada en las salas liberty del
Grand Hotel Trieste & Victoria, donde se han alojado, entre otros, Gabriele D" An-
nunzio.
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ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD GRAFICA

El desarrollo técnico necesario para hacer del cartel una expresion artistica
fue promovido por las empresas editoriales: el Istituto d’Arti Grafiche (Bérgamo),
Chappuis (Bolofa) y, sobre todo, las Officine Grafiche Ricordi (Milano)®, con el apa-
rato tecnologico mas moderno que habia en Italia. El avance de la industrializa-
cién asi como el deseo de una buena parte de la poblacién por mejorar sus
condiciones de vida y escalar socialmente, propicio el nacimiento de la publicidad
como medio de comunicacion. Los fabricantes, empresarios, escritores, periodis-
tas, editores, etc. querian hacer llegar sus mensajes al mayor namero de ciudada-
nos posible, al mismo tiempo que se diferenciaban de sus competidores,
convirtiendo las ciudades en enormes escaparates donde las paredes alojaban car-
teles coloristas y seductores que atraian la atencion de un publico avido de nove-
dades, receptivo e ingenuo, como era esa primera publicidad de finales del XIX.

Como ya hemos sefialado anteriormente, entre la tltima década del Otto-
cento y la Gran Guerra se producen innumerables cambios en el mundo laboral,
el transporte, la educacion... Podriamos afirmar que la sociedad pasa de ser emi-
nentemente rural a urbana, con todo lo que ello conlleva: despoblacion del campo,
constitucion de grandes urbes con enormes concentraciones humanas, acceso a
la lectura y a la cultura por parte de sectores que nunca antes habian sentido la
necesidad de ascender socialmente a través del conocimiento, o lo habian consi-
derado inalcanzable. La publicidad tiene mucho que ver con esta nueva filosofia
de vida. Hizo creer (como lo hace hoy) que cualquiera puede satisfacer sus deseos
adquiriendo tal o cual producto, la inmovilidad social quedé abolida. Desde el
trabajador menos cualificado o el ama de casa que aprende a leer con los catalogos
de moda hasta el pequefio burgués que no habia tenido que trabajar para vivir,
todos asumen que el ascenso social es posible.

La publicidad cambid habitos de consumo y, sobre todo, introdujo otros
nuevos. Las campanas orquestadas para alargar el consumo de productos esta-
cionales como el tipico dulce navidefio de Motta, il panettone, fueron un éxito que
incluso traspaso las fronteras italianas. En la higiene y aseo personal, se generaliza
el uso de productos de belleza, tanto femeninos como masculinos, las cremas, to-
nicos, perfumes, maquillajes, crecepelos, ungiientos, etc. se venden y utilizan a
diario. El ropero se renueva no porque los trajes y vestidos estén ya gastados, sino
porque han pasado de moda. El turismo vacacional deja de ser algo exclusivo de
la alta burguesia y hasta las mas modestas economias tratan de escaparse unos
dias a las playas, lagos y balnearios. La velocidad se impone y, a pesar de que
comprar un coche (aunque fuese de produccion nacional como FIAT) en los pri-
meros anos del siglo XX era un lujo al alcance de muy pocos, la bicicleta, el tranvia
y el tren cubren las expectativas de los ciudadanos. Estos medios colectivos tam-
bién se llenan de publicidad. Ir a tomar el aperitivo al Caffé Campari era cita obli-
gada para todo el que paseaba por las calles de Milan. La llegada de la luz,
primero a gas y posteriormente eléctrica, revoluciona el concepto del tiempo, la
jornada ya no acaba cuando se va el sol.

69. PIANTONI DE ANGELIS, Gianna: “Note per una lettura iconologica del manifesto italiano dal 1895 al 1914”. En VVAA: Mi-
tologia e iconografia del XX secolo nel manifesto italiano dal 1895 al 1914. Galleria Nazionale D’ Arte Moderna — Roma, Valle
Giulia 14 Novembre — 30 Dicembre 1979. De Luca Editore, Roma, 1979.

118



El alfabetismo de buena
parte de la sociedad es funda- e ”,
mental en la evolucién de la pu- ol '
blicidad.  Muchas  mujeres
aprenden a leer y compran los
periodicos. Los anunciantes se
dan cuenta de ello y se dirigen a
este nuevo sector de consumo.
En diarios y revistas se anuncian
las nuevas campanas publicita-
rias de los almacenes Mele, la lle-
gada de los carteles de la nueva
temporada, firmados por Dudo-
vich, Metlicovitz, Villa, Cappie-
llo, Laskoff... despiertan una
gran expectacion. Para llegar
hasta aqui la literatura abrio el
camino, los libros ilustrados em-
pezaron a venderse por miles y
las editoriales trabajaron duro
para que las imagenes fuesen de
calidad y legibles por todos los
publicos.

1. LOS LIBROS
ILUSTRADOS

Gracias a la llegada de
los procesos fotomecanicos, la
ilustracion se libero del laborioso

. En Milan a finales del XIX, existia un of-

cio que era el “encendedor del gas”,
cuando aun no se habia generalizado el

trabajo de reproducir una a una uso de la electricidad. Foto de Il Porta.

cada copia, permitiendo final-

mente toda la gama de tamanios,

reduciendo y ampliando el disefio original. Anteriormente la estampacion era ma-
nual y requeria de una figura intermedia entre el creativo y el grabador: el dise-
nador, que adecuaba la reduccion o ampliacion del original™. La técnica de la
cromolitografia, el paso sucesivo sobre tantas piedras como colores empleados
llega a su punto algido y de los carteles migra a los libros ilustrados que seran
obras maestras del art nouveau y daran lugar al libro moderno. Durante el siglo
XIX famosos escritores como Alessandro Manzoni o Carlo Tenca polemizan sobre
la conveniencia o no, de ilustrar sus obras con imagenes referentes al texto:

“In Milano soltanto si vede quanti esemplari d’edizioni illustrate fran-
cesi si vendano; mentre le opere medesime in edizioni comuni non ave-

70. PALLOTTINO, Paola. Capitulo 9: “Fotografia contro pittura”, en Storia dell’illustrazione italiana. Cinque secoli di immagini
riprodotte. Gruppo Editoriale Zanardi, Firenze, Italia, 2010.
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vano a grandissima pezza quello spaccio. Scommetterei che di quelli
che hanno comprato da Dumolard o da Molinari, dei Gil Blas, dei Don
Quicotte, dei Gulliver, dei Lafontaine illustrati, la ventesima parte non
pensava ad acquistar le opere medesime, che pur si trovano gia presso
i librai.””!

Manzoni (1785 — 1873) es consciente de la importancia de la ilustracion
como instrumento eficaz para captar la atencion y el interés de los nuevos lectores.
Cree que es un vehiculo eficaz para difundir el mensaje pedagogico de la obra y
no piensa que pueda alterar la informacién del texto. Por el contrario, Carlo Tenca
sostiene que las ilustraciones deben cumplir la funcion tradicional subordinada a
ser esclava del texto:

“[I"uso del disegno] non si tenne pago del posto assegnatogli: dalle pa-
gine staccate balzo nel testo, si distese, s’allargo e tanto fece e agitossi
che a poco a poco ne divenne il padrone assoluto.””?

Carlo Tenca (1816 - 1883) intelectual italiano hoy recuperado por Umberto
Eco en su novela Il Cimitero di Praga”, se muestra nostalgico de los tiempos pasa-
dos en los que las ilustraciones de los libros se hacian en paginas separadas del
texto, a diferencia de las vinetas y las imagenes que empiezan a compartir espacio
e insertarse en el conjunto de la obra escrita.

1.1 Alessandro Manzoni: I Promessi sposi

En el campo de la edicidn literaria, el caso de Alessandro Manzoni con I
Promessi sposi (como indica Curioni,”* probablemente la obra mas falsificada de
la historia literaria italiana) abre el campo para los libros ilustrados. No por ser la
primera novela, pero si una de las obras mas leidas y conocidas. Manzoni, ante el
temor fundado de sus familiares, trata de elaborar un libro que no se pudiera “pi-
ratear” por los editores, y para ello empena todas sus energias y fondos econd-
micos en tal empresa.

Manzoni inicia la escritura de la obra en 1821 y la concluird el 17 de sep-
tiembre de 1823 con el titulo Gli Sposi Promessi. En 1824 el editor Vincenzo Ferrario
inicia la composicion tipografica, entre 1825 y julio de 1827 publicara la novela en

71. “Sélo en Milan se ve cuantos ejemplares de ediciones ilustradas francesas se venden; mientras las mismas obras en
ediciones normales no tenian ese espacio de venta. Apostaria a que aquellos que han comprado en Dumolard o Mo-
linari, Gil Blas, Don Quijote, Los viajes de Gulliver, los Lafontaine ilustrados, la vigésima parte no pensaba adquirir
las mismas obras, que de hecho se encontraban ya en las librerias” (T. del A.). Carta que Manzoni dirige a su primo
Giacomo Beccaria en diciembre de 1839.

MANZONI, A. Tutte le opere, Lettere, a cura di ARIETI, C., tomo II, Mondadori, Milano, 1954, pag. 119.

72. “[el uso del dibujo] no se conforma con el lugar asignado: de las paginas separadas salté al texto, se extendio, se amplio
y tanto hizo y se agité que poco a poco se convirtié en el jefe absoluto” (T. del A.).
TENCA, Carlo, citado por BERENGO, M.: Intellettuali e librai nella Milano della Restaurazione, Ed. Einaudi, Torino, 1980,
pag. 180.

73. ECO, Umberto. El Cementerio de Praga. Ed. Lumen, Barcelona, 2010.

74. CURIONI, Stefano Baia. Mercanti dell’Opera. Storie di Casa Ricordi. Ed. Il Saggiatore S.p.A., Milano, 2011, pag. 70.
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tres volumenes bajo el titulo: I Promessi Sposi, Storia milanese del secolo XV1I scoperta
e rifatta da Alessandro Manzoni.

La tirada inicial es de 2000 copias que desaparecen enseguida, en agosto
de 1827 quedaban solo 36 copias. En los seis meses que siguieron a la publicacion,
aparecieron diez reediciones, una en Paris, la primera traduccién al alemén y se
preparaba la traduccion al inglés, francés y danés.

En ese mismo afio de 1827 aparecen también las primeras ilustraciones
en forma de 12 litografias, oportunamente publicadas por Ricordi. Abusivas y
clandestinas, declaracion del propio Manzoni, que pide la supresion. Estas pri-
meras ilustraciones pecan de ininteligibilidad interpretativa mas que de factura
técnica, compuestas y disefiadas por el pintor de la casa Ricordi Gallo Gallina™.

A pesar de los insatisfactorios resultados de la ilustracion de su obra mas
conocida, I Promessi Sposi’®, encargo que recayo en la Casa Ricordi, Manzoni
apuesta decididamente por este camino para conquistar nuevos sectores de pu-
blico que estan acercandose a la lectura y prefieren las ediciones ilustradas a las
convencionales.

Orio Vergani afirma que si Alessandro Manzoni hubiese sido editado por
Ricordi, su vejez no habria sido tan miserable.”

e

““,J'- - ‘._-_1"

PR R e o N
llustracion de Gallo Gallina para la novela de Manzoni, Promesi Sposi. Una de
las 12 litografias de Giovanni Ricordi, coloreada a mano, Milan 1827-28.

75. PALLOTTINO, Paola. Storia dell’illustrazione italiana. Cinque secoli di immagini riprodotte. Gruppo Editoriale Zanardi,
Italia, 2010, pp. 147-157.

76. MANZONI, Alessandro. Los novios. Ed. Alfaguara, Madrid, 2004. La obra mas conocida y traducida de Manzoni.

77. VERGANI, Orio. I Ricordi. Immagini di un’epoca. Ed. Ricordi, Milano, 1994, pag. 20.
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2. EL PRIMER CARTEL PUBLICITARIO

No parece casual que la coleccion de Nando Salce se inicie con el cartel
que Pica considera el primero: Incandescenza a gas — Brevetto Auer (1895), autor
Giovanni Mataloni, adquiriéndolo directamente del trabajador que pegaba los
carteles en las calles por una lira’. Asi comenzd, con 17 afnos de edad, una colec-
cidn que iria creciendo a lo largo de toda su vida, hasta alcanzar los 25.000 ejem-
plares. Junto a los carteles, Nando Salce conservaba todos los articulos publicados
por Vittorio Pica en la revista “Emporium”. El trevisano admite que fue el gran
estudioso napolitano el que desperto6 su pasion por los carteles publicitarios.

Pica escribio sobre el cartel a su paisana y amiga Matilde Serao, en 1895,
por entonces ella era periodista del diario napolitano Corriere del Mattino de Na-
poles (donde fue publicada la carta y, posteriormente reproducida en Emporium,
vol. III, n® 13, enero 1896), en la que narra la emocion que le embargd la visién de
este cartel:

“Certamente anche voi, buona e gentile Amica, che possedete un cosi squisito e
dilicato gusto per ogni forma d’arte, sarete stata ieri colpita, come lo fui io e come lo furono
tanti altri che hanno la pupilla educata alle fascinatrici armonie delle linee e dei colori, dal
grosso cartelone illustrato, che fatto incollare sulle mura delle principali piazze di Napoli
dalla Societa anonima per l'incandescenza a gas, rallegrava con un sorriso d’arte la tristeza
di una grigia piovosa giornata invernale. (...) Questo cartellone (...), per fattura e per ti-
raggio, sia degno di stare a confronto coi cartelloni bellissimi, che, a Parigi, a Londra, a
New York, consolano in qualque modo le pupille degli aristocratici amatori d’arte (...).

Si, anche prima di questo Mateloni [mal escrito en el originall, in Italia si sono
visti pregevoli cartelloni, usciti dagli stabilimenti dei fratelli Treves e del Ricordi, ma essi,
(...) erano troppo aneddotici e troppo minuziosamente finiti, erano quadri o vignette in-
grandite, ma non avevano i caratteri spiccatamente decorativi del cartellone, che richiede
un disegno sintetico ed un vivace e spesso violento contrasto di poche tinte””.

El cartel de Mataloni ciertamente no es el primero, desde 1863 se publi-
caban carteles, sobre todo avisos teatrales. Pica lo considera el primero comercial
y artistico, con una clara intencién de comunicacion publicitaria. Utilizando los
recursos estilisticos e iconograficos para incitar al consumo del producto.

Dicho cartel fue editado por el Istituto Cartografico Italiano de Roma, ciu-
dad donde trabajaba y vivia Mataloni. En los volumenes de Copialettere de Ricordi

78. ALIBERTI GAUDIOSO, Filippa. “I manifesti di Salce: cronaca di una donazione”. En VVAA: L'Italia che cambia attaverso i ma-
nifesti della raccolta Salce. Roma, settembre-ottobre 1990, pag. 17.

79. “Ciertamente, también usted, buena y amable Amiga, que posee un exquisito y delicado gusto por cualquier forma
de arte, se habria sentido conmocionada, como lo estuve yo y como lo estuvieron tantos otros que tienen la pupila
educada en la fascinacion armonica de las lineas y los colores, por el gran cartel ilustrado, pegado en las principales
calles y plazas de Napoles de la Sociedad anénima de la luz a gas, alegraba con una sonrisa de arte la tristeza de una
jornada invernal gris y lluviosa. (...) Este cartel (...) por factura y detalle, es digno de comparacion con los bellisimos
carteles que, en Paris, Londres, New York, consuelan las pupilas de los aristocratas amantes del arte (...). Si, también
antes de éste Mataloni, en Italia se han visto apreciables carteles, salidos de los establecimientos de los hermanos
Treves y de Ricordi, pero esos, (...) eran demasiado anecdoticos y demasiado minuciosamente acabados, eran cuadros
o vifetas agrandadas, pero no tenian el caracter marcadamente decorativo del cartel, que requiere un dibujo sintético
y un vivaz y a menudo violento contraste de pocas tintas” (T. del A.). En PICONE PETRUSA, Mariantonietta. Il mani-
festo. Arte e comunicazione nelle origini della pubblicita. Vittorio Pica. Liguori Editore, Napoli, 1994, pp. 27 y 28.
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encontramos una carta fechada un afio después del cartel Auer, el 16 de septiembre
de 1896, en la que Giulio Ricordi le agradece la portada para el dlbum “Carnaval
Venesien”composicion musical firmada por Burgmein (pseudénimo de Giulio Ri-
cordi), y le muestra su admiracion por la elegancia y originalidad de su trabajo.
Al tiempo que le insta amablemente a que le envie el resto de las ilustraciones
para poder publicarlo antes de acabe el afio™.

A partir de ese momento Mataloni trabajara en Ricordi regularmente,
junto a Hohenstein y el resto de su equipo. Giulio Ricordi, siempre atento a lo que
se gestaba a su alrededor y, seguramente observando con atencion lo que decian

Incandescenza é gas — Auer- Mataloni, 1895. Estampa Istituto Cartografico Ita-
liano, Roma. 150 x 100 cm. Collezione Salce N° 20284. Museo Civico Luigi Bailo,
Treviso.

80. Copialettere 1896-1897, vol. 5, pag. 428. Transcripcion en Apéndice I.
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eminencias como Pica, atrajo a su editorial a los cartelistas mas destacados. En el
ambito musical tenia buena formacion, en el campo pictorico cometi6 algin error
(como rechazar a Cappiello) pero se dejaba aconsejar.

También Augusto Majani, caricaturista, director artistico de la revista
“Italia Ride” y personaje vanguardista dentro de la vida cultural bolofiesa desde
finales del siglo XIX, considera a Mataloni el padre del cartel publicitario mo-
derno:

“Mi compiaccio anche di aver conosciuto e di ricordare, il modesto e pur
tanto valente G. Mataloni, che fu il primo in Italia ad elevare il cartello
reclamistico a dignita d’arte”.’!

Asi como parece haber consenso en determinar el origen del cartel publi-
citario moderno: los padres de este nuevo arte son los franceses Chéret y Tou-
lousse-Lautrec, en Italia hay diferentes opiniones sobre cudl fue el primer cartel
que puede denominarse estrictamente publicitario.

El cartel de la Opera lirica, que sucede al viejo “aviso d‘opera” no figurativo,
tiene una historia exclusivamente italiana, aquella en que cada estreno teatral
constituia un acontecimiento, tanto cultural como civil y politico, dentro y fuera
del teatro y de la ciudad donde se representaba. Veronesi habla del primer cartel
italiano, atin anterior a los franceses (1866), editado por Rossetti en 1863% y sin
firma del autor, ain hoy permanece clasificado como anénimo.

Veronesi en el catdlogo de la exposicion de 1966 defiende que la aparicion
del cartel para la Opera Faust de Gounod (inédito hasta ese momento), mueve la
fecha del que hasta entonces era considerado el primer cartel cromolitografico ita-
liano: el realizado por Hohenstein en 1879 para la mostra alla Famiglia Artistica di
Milano. Y es anterior al primer cartel cromolitografico francés elaborado por Che-
ret en 1866 a su vuelta de Londres, donde habia aprendido la técnica y era consi-
derado hasta ese momento, el primero del mundo. Sin embargo el caracter
pictorico del cartel se lo debemos a Cheret. El Faust, estd atin firmado por el lito-
grafo (el milanés Rossetti) y seguramente, apunta Veronesi, autor también de la
invencion grafica y estilistica.

La opera de Gounod se represent6 por primera vez en Paris en 1859, en
Italia en 1862 (Teatro alla Scala, 11 noviembre 1862), el cartel se hizo para una re-
presentacion posterior, probablemente en Milan.

Alos pies de Fausto (parte inferior izquierda) encontramos la firma: Lit.
Rossetti.

A los pies de Mefistodfeles (parte inferior derecha) la fecha: Milano Ii 18.
9bre 1863.

81. “Me congratulo también de haber conocido y recordar, al modesto y habil G. Mataloni, que fue el primero en Italia
en elevar el cartel reclamo a la dignidad de arte” (T. del A.).
MAJANI (NASICA): 6p. cit., pp. 74-75.

82. VERONES], Giulia. L'Opera lirica nell’avviso teatrale. Cromolitografie dal 1863 a 0ggi, Catalogo. 19 novembre — 18 dicembre
1966. Pubblicazione del Museo Teatrale alla Scala, 1966, pp. 5-7.
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Faust.L di Chérles Gounod,.énénimo. Estémpa Roésettl,
72 x 58 cm. Raccolta Labo (Génova).

Milaho 1”8 n:)viembre 1863.
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En 1904 los hermanos Mele le encargan a Pica (con motivo del 15 aniver-
sario de la empresa) un optisculo con los carteles, sus autores (“cuando se conoz-
can”) y el ano de impresion. Esta obra hoy no se conserva, al menos accesible al
publico, tal vez permanezca en alguna coleccion privada, ya que a la muerte de
Pica, se subastaron todas sus pertenencias. Dino Villani ha comentado en alguno
de sus escritos que habia tenido la fortuna de ver estos carteles iniciales de Mele
gracias a la generosidad de Vittorio Pica.

“Nasce cosi la prima (e per molto tempo 'unica) monografia italiana de-
dicata ai manifesti di una sola dita, E. & A. Mele & Ci. 15 Anni di af-
tissioni, (...) per lo pit a firma della Serao, pubblicati sui vari quotidiani
napoletani al primo apparire sui muri della citta dei nuovi manifesti
della stagione. (...) Pica raccoglie, infatti, tutti —o quasi tutti- i cartelloni
Mele dal 1889 al 1904, anche quelli meno belli andati 0ggi dispersi, fa-
cendoci apprezzare i progressi che questa arte andava facendo in Italia e
a Napoli a cavallo dei due secoli”®

Luigi Menegazzi, director del Museo Civico de Treviso, que alberga la co-
leccion de Nando Salce y responsable del inventariado y catalogacion de esta in-
mensa obra, siguiendo a Giulia Veronesi, afirma® que el primer cartel figurativo
en color italiano, es del litografo Rossetti para Fausto Gounod (1863). Posterior-
mente llegara el cartel de Hohenstein, director artistico del taller grafico Ricordi
desde 1889 y realizara este aviso, atin tosco y rudimentario.

83. “Nace asi la primera (y por mucho tiempo la tinica) monografia italiana dedicada a los carteles de una sola empresa,
E. & A. Mele & Ci. 15 Afos de affiches, (...) ademds con la firma de Serao [Matilde], que publicaba en varios diarios na-
politanos la aparicion sobre las paredes de la ciudad de los nuevos carteles de la temporada. (...) Pica recoge de hecho,
todos —o casi- los carteles Mele de 1889 a 1904, también aquellos menos bonitos hoy dispersos, haciéndonos apreciar
los progresos que este arte lograba en Italia y en Népoles, a caballo entre los dos siglos” (T. del A.).

PICONE PETRUSA, Mariantonietta. Il Manifesto. Arte e comunicazione nelle origini della pubblicita. Liguori Editore, Na-
poli, 1994, pp.11-12.

84. MENEGAZZI, Luigi. Il manifesto italiano. Ed. Electa, Milano, 1995.
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3. ESTADO DE LA CUESTION
Antecedentes de la publicidad grafica

Edgar, A. Hohenstein, 1889. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 70 cm. Raccolta
Salce n°® 13398, Museo Civico Luigi Bailo, Treviso.
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Este cartel esta estrechamente ligado (tanto en la composicion, represen-
tacion anecdotica de la escena, como en la misma relacidn sintdctica entre imagen
y texto) a las modestas ilustraciones de novelas inspiradas en la tematica del ul-
timo romanticismo, aun completamente alejado del lenguaje liberty que caracte-
rizara mas adelante la grafica de Hohenstein y del taller grafico de la Casa
Ricordi. Segin Menegazzi. En cambio Veronesi habla de una composicion tipi-
camente [iberty siguiendo la huella de Cheret, como los otros carteles juveniles
de Hohenstein.

Otro punto de partida de la historia del cartel publicitario italiano, si-
guiendo la hipdtesis de Menegazzi, seria Cappiello (Liborno 1875, Cannes 1942).
Italiano de origen y formacién francesa, se consagro en el arte de la ilustracion
tras haber sido retratista y caricaturista y trabajado junto a los mas grandes artistas
franceses (Cheret y Toulouse-Lautrec). Es considerado por muchos el creador del
cartel moderno. Su primer trabajo, en 1899, lo realiz6 en Francia: Frou-Frou. Re-
greso a Italia y empezd a trabajar para Ricordi. Los primeros carteles que hizo
para los almacenes Mele siguen la misma estética caracteristica de su aprendizaje
francés. El mejor de este periodo, segun Menegazzi, fue el que realiz6 para Li-
borno, su ciudad natal.

¢4
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Frou-Frou Jornal Humoristique. Leonetto Cappiello, 1899. Estampa Lithographie
Nouvelle. 160 x 115 cm. Raccolta Salce n° 12177. Museo Civico L.Bailo, Treviso.

Hfatiaz.
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Livorno-Stagione balneare, Leonetto Cappiello, 1901. Estampa O.G. Ricordi,
Milan. 150 x 105 cm. Raccolta Salce n° 12212. Museo Civico Luigi Bailo, Treviso.

129



La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

E. & A. Mele & C. Novita per signora. Leonetto Cappiello, 1902. Estampa O.G. Ri-
cordi, Milan. 205 x 150 cm. Raccolta Salce n° 18727, Museo Civico L.Bailo, Tre-
viso.
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3. LOS EDITORES Y CRITICOS

Fueron constantes los viajes de Giulio y Tito II Ricordi a Paris, Londres,
Berlin, etc. con el fin de estar permanentemente a la tltima. Saga familiar de pio-
neros y audaces empresarios, en torno a 1895 Giulio Ricordi fue enviado a Paris
para estudiar la cincografia (arte de dibujar o grabar en una plancha de cinc pre-
parada a tal efecto) y el fotograbado (procedimiento de grabar un clisé fotografico
sobre planchas de cinc, cobre, etc.). Fueron los primeros en importar la maquina
Offset de uno y dos colores y también abrieron camino al utilizar el sistema foto-
litografico® (arte de fijar y reproducir dibujos en piedra litografica, mediante la
accion quimica de la luz sobre sustancias convenientemente preparadas).

Todos estos avances técnicos eran imprescindibles para que la Casa Ri-
cordi pudiera llegar a convertirse en una Agencia de publicidad, cuando este con-
cepto era aun desconocido en Italia. Con los nuevos avances tecnologicos, estaban
preparados para emprender campanas con la impresion de miles de carteles en
diferentes formatos (hasta que en torno a 1900 se estandarizan las dimensiones
en 200 x 150 cm). Las tiradas de carteles para Mele iban de dos mil a cuatro mil
ejemplares®, transportados de Milan a Napoles, preferentemente en tren (entre
uno y dos dias de viaje). La difusién de la informacion corre paralelamente a la
construccion de la red de transportes y distribucion.

El extraordinario desarrollo e innovacion técnica permite superar la vieja
dualidad xilografia-grabado a buril y martillo hasta llegar a nuevas fronteras mas
satisfactorias e inimaginables antes, como la cromolitografia y la fotografia, que
permiten nuevos modelos ilustrativos y por tanto innovan profundamente el es-
cenario de objetos ilustrados ofrecidos al mercado de la estampa. Sin este cambio
habria sido imposible el desarrollo de los nuevos peridédicos con la gran riqueza
de imagenes que los diferenciaba de sus antecedentes del Settecento, mas parecidos
a los libros®.

La nueva técnica cromolitografica que aplana las imagenes, acentuando
la sintesis y la velocidad perceptiva, caracteristicas indispensables del cartel para
llamar la atencion de un publico ocasional, variado y sobre todo atareado, traba-
jador, huidizo y en continuo movimiento. El “museo de la calle” transforma al
peatdn en espectador®.

Los carteles sobre los muros de la ciudad son el signo evidente de la mo-
dernidad de las nuevas metrépolis. Con sus llamativos colores y la rapidez con
que son consumidos por la curiosidad del ptblico y renovados periodicamente
para dejar paso a los nuevos. Signo de la fascinacion y seduccion gracias a la agu-

85. SARTORI, Claudio en Casa Ricordi 1808 —1958. Illustrazione di ROSSI, Attilio. Ricordi Officine Grafiche s.p.a. Milano,
settembre 1958, pag. 68.

86. Véase Apéndice II (Copialettere comerciales).

87. PALAZZOLO, Maria lolanda: “L’editoria illustrata in Italia: modelli di produzione e di consumo tra Otto e Novecento”. En
VVAA: Emporium. Parole e figure tra il 1895 e il 1964. Edizioni della Normale, Pisa, novembre 2009, pp. 19-37.

88. GRAZIOLI, Elio. Arte e Pubblicita. Mondadori, Milano, 2001, pag 12.
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deza y crudeza de las ilustraciones. Nuevos espacios y nuevos productos prolon-
gan la ordinaria percepcion del tiempo y el espacio: turismo, bici, coche, cine, etc.
El cartel funciona por lo que sugiere mas que por lo que es.

Pasan de una estructura narrativa basada en el modelo de la escritura a la
dilatacion espectacular del tema. Usando la estructura fantasmagdrica de la ilus-
tracion de Fiissli y de Blake, la imagen funciona coma una vision, un shock para la
mirada del peaton que provoca un mecanismo de acercamiento analogico®.

Lady Macbeth con los puiiales, Johann Heinrich Fiissli, 1812. Tate Gallery, Lon-
dres.

A nivel social, es importante destacar dos hechos inéditos: el acceso a la
lectura por parte de las mujeres y la busqueda de alfabetizacion por parte de cier-
tos sectores de la clase trabajadora que buscan asi movilidad social. Ambos facto-
res contribuyen a la mutacion que sufre la oferta literaria. Mientras la imagen
reivindica su poder e invade la vida social, democratizandose y entrando de lleno
en el lenguaje de la comunicacion politica (en el sentido amplio del término,
cuando el ciudadano interviene en los asuntos publicos con su opinion, voto, etc.),
el &mbito intelectual se divide en dos concepciones diversas del producto edito-
rial: una abierta a la potencialidad expresiva ofrecida por las nuevas modalidades
ilustrativas y la otra, basicamente nostélgica y antimodernista, que tiene una con-
cepcion purista del texto y considera que no debe ser contaminado por el excesivo
recurso a las imagenes™.

En este contexto emerge la figura del nuevo editor, que ya no es el artesano
que trabaja en el sétano, sino el creador responsable de proyectos editoriales, capaz
de transformar el texto o el cartel publicitario, en una mercancia rentable en el mer-
cado”. El nuevo emprendedor de la estampa articula toda una estrategia con el

89. SEPONL, F. “Arte e pubblicita”, en ABRUZZESE, A.y COLOMBO, FE.: Dizionario della pubblicita. Storia, tecniche, personaggi.
Ed. Zanichelli, Milano, 1994, pag. 29.

90. MAZZOCCA, E. “L’iconografia della patria tra l'eta delle riforme e I'Unita”, en BANTI, A.M.; BIZZOCCHI, R.: Immagini
della nazione nell'Italia del Risorgimento. Ed. Carocci, Roma, 2002, pp. 89-111.

91. INFELISE, M. “La nuova figura dell’editore”, en TURI, G.: Storia dell’editoria nell’Italia contemporanea. Ed. Giunti, Firenze,
1997, pp. 55-76.
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objetivo de conquistar cada vez mas amplios sectores de publico. Ya no son elec-
ciones ocasionales y efimeras, son una apuesta firme destinada a persuadir a los
potenciales consumidores para que adquieran las mercancias lanzadas al mercado
y alas empresas en competencia, para que a través de la publicidad, creen su ima-
gen de marca y se distancien y diferencien de sus inmediatos competidores.

“(...) in Italia stabilizzazione della figura editoriale e copertina nascono
e si sviluppano contemporaneamente, sia pure a tappe progressive e non
sempre lineari”?.

La Casa Ricordi ilustra las portadas de los catdlogos y revistas que edita
(Gazzeta musicale di Milano, luego llamada Musica e musicisti y, por ultimo Ars et
labor) con los disefios de sus mejores ilustradores (Dudovich, Hohenstein, Metli-
covitz, etc.). Los bocetos de futuros carteles para los Magazzini Mele son utiliza-
dos por los empresarios napolitanos para ilustrar los miles de catdlogos que
distribuyen entre su clientela, varias veces al ano, dependiendo de la estacion.

“(...) punte di qualita a parte, inserti ed avvisi pubblicitari sono inscin-
dibili dalla rivista, in quanto interno specchio della sua immagine so-
ciale. O come tramite primo di ben coltivati rapporti con i lettori
(rapporti che riguardano anche l'editore cresciuto assieme: costi, strate-
gie di promozione ecc). O come testimonianze minute, sempre utili a chi
lavora su temi di storia economica e sociale”

Hacia mediados del siglo XIX se materializa lo que Ségolene Le Men® de-
fini6 como el “espacio europeo de las imagenes”, la libre circulacion de clichés
producidos en ciudades tan dispersas como Paris, Londres, Berlin, Leipzig, Viena,
Bruselas, Turin, Milan... se difunden por toda Europa enriqueciendo y unificando
el patrimonio iconografico de los sectores emergentes.

Emporium, la gran revista de arte que revoluciona el mundo gréfico (a
imagen y semejanza de la inglesa “The Studio”, también coetdnea a la monaquesa
“Pan”), ve la luz en 1895 y un afo después (febrero de 1896) entra a colaborar ha-
bitualmente como critico de arte Vittorio Pica, hasta que en 1898 es nombrado
director de la misma. Paralelamente entre 1895 y 1907 se ocupa de las resenas de

92. “(...) en Italia la figura del editor y la cubierta (portada) nacen y se desarrollan contemporaneamente, aunque en etapas
progresivas y no siempre lineales” (T. del A.).
PALAZZOLO, Maria Iolanda “L’editoria illustrata in Italia”, en VVAA: Emporium. Parole e figure tra il 1895 e il 1964. Edizioni
della Normale, Pisa, novembre 2009, pag. 30.

93. “(...) cimas de calidad aparte, las inserciones y anuncios publicitarios son inseparables de la revista, en cuanto espejo
interno de su imagen social. O bien como principal trdmite para cultivar una buena relacién con los lectores (relacion
que tiene que ver también con el editor junto al que ha crecido: costes, estrategias de promocion, etc.). O bien como
pequeno testimonio, siempre 1til para quien trabaja en temas de historia econémica y social” (T. del A.).

FERRETTI, Massimo. Premessa. Un “archivio di cognizioni” visive, en VVAA: Emporium. Parole e figure tra il 1895 e il 1964,
pag. IX.

94. LE MEN, Ségolene “Il 1848 in Europa. L'immagine alla conquista dell’ubiquita”, en Le Rivoluzioni del 1848, L’Europa delle
immagini tra storia e arte, Torino, Associazione Torino Citta Capitale Europea 1998, pag. 23.

95. PALLOTTINO, Paola da esta fecha (1898) en el articulo “L’opera pionieristica di Vittorio Pica su ‘Emporium’”, dentro de
la obra citada Emporium. Parole e figure tra il 1895 e il 1964, pag. 208.
PICONE PETRUSA, Mariantonietta, en Il Manifesto. Arte e comunicazione nelle origini della pubblicita, Liguori Editori,
Napoli, 1994, pag. 13, menciona 1900 como el afio en el que Pica asume la direcciéon de la revista, tras haberse trasla-
dado a Milan a finales del siglo XIX.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Portada Emporium, agosto 1899. Umberto Bottazzi. Editada en el Istituto d’Arti
Grafiche, Bérgamo.
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las siete exposiciones de la Biennale di Venezia, para convertirse en vicesecretario
en las ediciones de 1912y 1914 y secretario general de 1920 a 1926. Mariantonietta
Picone Petrusa afirma que la fama de Vittorio Pica como critico de arte e ilustra-
cidn, le viene de su colaboracion con esta revista. Entre febrero de 1896 y febrero
de 1898 escribe la legendaria seccion titulada Attraverso gli albi e le cartelle, después
Taccuino dell” amatore di stampe donde comenzara a publicar sus primeras indaga-
ciones sobre el arte del cartel. Analiza las principales figuras de las artes graficas
europeas (de Beardsley a Munch, Muccha, Ensor, etc.) e italianas.

Nando Salce, como muchos otros italianos, se inicid en su pasion por los
carteles y la ilustracion en general, de la mano de Vittorio Pica.

En agosto de 1901, con motivo de la IV Esposizione di Venezia, sale un nu-
mero extraordinario de Emporium, en el que Pica escribe lo siguiente:

“La forma eminentemente aristocratica dell’acquaforte come quella de-
mocratica della litografia trovano ogni giorno nuovi geniali cultori e
suscitano ammirazioni vivaci, mentre, accanto alle svariate applicazioni
divulgatrice, ma non sempre d’eletto buon gusto, della fotografia all’i-
llustrazione del libro, 'austera e caratteristica incisione su legno riaf-
ferma i suoi diritti d'impareggiabile decoratrice della pagina stampata.
Ed infine la cromolitografia, perfezionandosi sempre pi, riesce, per la
maggior gioia dei nostri occhi, ad imprimere un carattere d’arte anche
alle forme pin utilitarie o piu banali della pubblicita e dei rapporti postali,
quali sono il cartellone e la cartolina”*

Pica propone la igualdad entre artes aplicadas y el resto de las artes, a
pesar de las dificultades que entrafia, desde el punto de vista de la imaginacion
como requisito esencialmente artistico. Su discurso pertenece al dmbito del arte y
el papel del artista y su obra. Pasa de puntillas sobre los mecanismos industriales
en relacion con el arte y la cultura. Es curioso que un hombre interesado por las
innovaciones no haya afrontado en sus escritos la fotografia ni el cine. Pica prefiere
el arte fruto de un intenso esfuerzo imaginativo y un alto nivel de “manualidad”,
como decia Picasso “la inspiracion existe, pero tiene que encontrarte trabajando”.
El critico napolitano subraya el papel comunicador que ejerce el cartel, precisa-
mente ahi reside su principal caracteristica y funcionalidad.

Observa que a veces, una técnica experimentada en una expresion artis-
tica puede dar resultados positivos e inesperados también en otra, pero a menudo
sucede lo contrario. Lo que es hermoso en un cuadro puede no funcionar en un
cartel, la gracia de una pequena ilustracion puede resultar grotesca llevada a las
dimensiones de un cartel. No basta por tanto, el buen gusto compositivo, adecua-

96. “La forma eminentemente aristocratica del aguafuerte como aquella democratica de la litografia encuentran hoy dia
nuevos geniales cultivadores y suscitan una viva admiracién, mientras, junto a las variadas aplicaciones divulgativas,
no siempre eligiendo el buen gusto, de la fotografia a la ilustracion del libro, la austera y caracteristica incisién sobre
madera reafirma sus derechos de incomparable decoradora de la pagina estampada. Y finalmente la cromolitografia,
perfeccionandose cada vez mas, consigue, para mayor alegria de nuestros ojos, imprimir un caracter artistico también
a las formas mas utilitarias o mas banales de la publicidad y de los envios por correo, que son el cartel y la postal” (T.
del A)).

PICA, Vittorio, L’Arte Mondiale alla IV* Esposizione di Venezia, Emporium Numero Straordinario, Istituto Italiano d”Arti
Grafiche, Bergamo, agosto 1901, pag. 162.
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dos colores, estudiada tipografia, etc. Un buen cartel debe ser original en la con-
cepcién y eficaz en el mensaje publicitario revelado, el artista debe conocer las
fricciones y explotarlas, traducir el producto individual y artesanal (que es el bo-
ceto) a la produccion en serie con la piedra litografica. A través de esta via llega
la interiorizacidon del proceso industrial, simbolizando el tridngulo produccion-
autor-publico que serd analizado mds tarde por Walter Benjamin en el &mbito de
la industria cultural moderna en obras como EI autor como productor y La obra de
arte en la época de su reproductividad mecdnica.

Pica, gran admirador del editor francés Goncourt, cree que el arte debe ser
accesible y no encerrarse en los museos, cementerios donde no se da la dialéctica
entre obra y publico, donde el sentido que el artista da a su creacion desaparece.
Advierte a los puristas y snobs de principios del siglo XX, que el arte no se encuen-
tra en los recintos sagrados y decimondnicos, hay que buscarlo también en las pa-
redes de las ciudades, en los salones y despachos, en las exposiciones, etc.

“L’interesse apparve un po’ piu vivo nel 1899, in cui i trionfatori della
piccola mostra di stampe furono Bauer, Raffaelli, Kopping e Vogeler, e si
e poi in tal modo accresciuto quest’anno che i cartellini delle vendite si
affollano, ogni mese piu frequenti, sotto le cornici che contengono ac-
queforti e litografie straniere ed italiane. Semplice effetto di snobismo,
affermera qualcuno con sorriso sarcastico. Ebbene io, che non ignoro gli
errori pericolosi e le ridicolaggini degli snobs, credo che dovremmo es-
sere ben lieti se, in un paese quale il nostro cosi tiepido per ogni mani-
festazione estetica che non si presenti sotto forma di spettacolo teatrale,
lo snobismo si decidesse una buona volta ad esercitarsi non soltanto a
pro’ dei cavalli da corsa e degli automobili, ma anche a favore dei pit de-
licati prodotti delle arti belle, siano acqueforti siano targhette””’.

Se congratula, en ese mismo articulo, de la presencia en la Biennale de jo-
venes artistas italianos (Dudovich, Rossi, Baruffi, Valeri) que nada tienen que en-
vidiar a sus vecinos europeos, y lamenta el hecho de que muy frecuentemente
tengan que trabajar para editores extranjeros o que sean constrefiidos a rebajar su
ingenio y pericia técnica renunciando poco a poco a sus elevadas ambiciones para
realizar una produccion rapida y de inferior calidad.

Pica, figura innovadora del periodismo literario entre las altimas décadas
del Ottocento y primeras del Novecento. Critico con una gran formacion intelectual
que interpreta de forma magistral el ambiente efervescente y cosmopolita del Na-
poles decadente fin de siécle. Baste senalar que hacia 1880 s6lo en Napoles se pu-
blicaban 83 diarios y 12 periddicos. Junto a las firmas reputadas y consagradas

97. “El interés es mas vivo en 1899, cuando los triunfadores de la pequefia muestra de estampas fueron Bauer, Raffaelli,
Képping y Vogeler, y ha crecido de tal modo este afio que las tarjetas de ‘vendido’ se amontonan, aumentando cada
mes, bajo los marcos que contienen aguafuertes y litografias extranjeras e italianas. Simple efecto de esnobismo, afir-
mara alguien con sonrisa sarcastica. Y bien yo, que no ignoro los errores peligrosos y las ridiculizaciones de los snobs,
creo que deberiamos alegrarnos si, en un pais como el nuestro tan timido frente a cada manifestacion estética que no
se presente como forma de espectaculo teatral, el esnobismo se decidiera por una vez a ejercitarse no solo a favor de
los caballos de carreras y los automdviles, sino también a favor de los mas delicados productos de las bellas artes, ya
sean aguafuertes o tarjetas [de visita, boda, bautizo...]” (T. del A.).

PICA: 6p. cit., pag. 165.
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aparecian las de jovenes colaboradores autodidactas que rechazaban la formacion
rigida y académica.

La eleccion de conjugar las aptitudes periodisticas con las literarias era, a
menudo, una exigencia comercial: los financieros del periddico aspiraban a lanzar
al mercado un producto apetecible al target mas amplio posible de lectores. Pica,
como Serao, encontraron en este ambiente su tribuna ideal para analizar mani-
festaciones artisticas clasicas y novedades como el cartel publicitario.

Ya en sus primeros escritos periodisticos (“Fantasio” o “Cronaca Sibarita”,
1881) superd la rigidez de considerar intocables las diferentes escuelas, adoptando
una postura ecléctica. Tradicidén e innovacion se condicionaban reciprocamente y
Pica fue de los primeros en denunciar lo limitado y pobre de algunos criticos que
no entendian los movimientos vanguardistas y no eran por tanto, capaces de dis-
tinguir los casos excepcionales. Pica, gran conocedor de los fendmenos culturales
extranjeros percibid el paso del romanticismo al decadentismo sefialando elemen-
tos conceptuales y estilisticos que ayudarian a autores como D’ Annunzio o Pascoli
a destilar su propio estilo.

Tras identificar los elementos conceptuales y estilisticos fue simple do-
tarse de los instrumentos para apreciarlos con anticipacion y descubrir los mas
excéntricos. El punto critico de su metodologia: la capacidad de sustraerse a la 16-
gica de las partes, poco conveniente cuando se trata de tomar el arte en su totali-
dad y riqueza de matices; inclinacion a disfrutar de formas de arte refinadas
mediante un sibaritismo (mezcla napolitana de esnobismo antiburgués y elitista
y dedicacion al culto de la belleza) que madurado en los afios iniciales de mili-
tancia critica, se desarrollé plenamente en lo que fue el binomio topico de toda su
busqueda intelectual: cuando Pica escribe los primeros perfiles sobre Moderni bi-
zantini en Cronaca Sibarita.

Sus estudios sobre escritores y poetas franceses como Huysmans, Barbey
d’Aurevilly, Péladan, Barres, etc. son admirados y reconocidos en Francia mucho
antes que en Italia.

La relaciéon de amistad que mantuvo con Matilde Serao, escritora y pe-
riodista, le sirvié para hacerla receptora de numerosas cartas (algunas de ellas se
han ido publicando en diferentes ensayos y monografias) en las que mostraba sus
primeras impresiones sobre el arte que le conmovia y agitaba.
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LA CASA RICORDI

1. SAGA FAMILIAR
Giovanni Ricordi, 1785 — 1853.
Tito I Ricordi, 1811 - 1888.
Giulio Ricordi, 1840 — 1912.
Tito II Ricordi, 1865 — 1933.

Son las cuatro generaciones que crearon el imperio editorial musical mas
importante de Europa. Desde el fundador Giovanni, pasando por la época de ma-
ximo esplendor de Giulio, hasta la decadencia de Tito II, la gestion familiar se ex-
tiende a lo largo de mas de un siglo convulso y lleno de cambios.

La empresa de la familia Ricordi coincide con un amplio periodo de la
historia de Italia y se concluye en un momento en el que las dinamicas econdémicas
y culturales adquieren una dimension europea y mundial. Asisten al nacimiento
de nuevos medios de comunicacion (el cine, la radio) y tal vez, el altimo de la
saga, Tito II, no esté a la altura de las circunstancias que le toca vivir y no es capaz
de adaptarse. Eran los tiempos de la unidad de Italia y hasta de las partituras se
hacia bandera de italianidad, como se encarg6 de demostrar en numerosas ocasio-
nes Giuseppe Verdi.

En la villa de Verdi (Sant’Agata, Piacenza). Sentados de izquierda a derecha:
Maria Carrara Verdi, Barberina Strepponi, Giuseppe Verdi, Giuditta Ricordi. En
pie: Teresa Stolz, Umberto Campanari, Giulio Ricordi, Leopoldo Metlicovitz.
(Foto de Giulio Rossi, finales del Ottocento. Archivio Storico Ricordi).
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1. Giovanni Ricordi (1785 — 1853)

Giovanni Ricordi, llega a Italia con su
familia, junto a altos funcionarios espafoles en
la época de dominacién espanola. El apellido
de la familia era Recuerdo, que italianizan y
transforman en Ricordi, para adaptarse a su
nuevo destino.

Estudio musica, tocaba en
varias bandas municipales, trabajo
como apuntador en el teatro
Scala de Mildn y como copista de
partituras para las obras que alli
se representaban. En torno a los
teatros liricos del siglo XIX, en
las mayores metrdpolis de Italia,
florecian las “copisterias”, encar-
gadas de transcribir las partituras
para cada instrumento y can-
tante.

Desarrollando este tra-
bajo y no queriendo seguir con el \
negocio paterno (dedicado al vi- O ol
drio) del que se encargan sus '
hermanos, se le ocurre la idea de
fundar una casa editorial, en sus
inicios completamente artesanal,
grababa sobre planchas de cobre,
vertia la tinta y colocaba el papel
encima. Trabajo realizado por la noche (cuando Dibujo de Giovanni que
acaba sus otras ocupaciones laborales), a la luz abre el libro conmemora-
de las velas y con el cuidado y meticulosidad tivo de Sartori: Casa Ri-

. cordi 1808-1958.
que dan el saber que cualquier error conduce a
empezar de nuevo todo el proceso.

En 1806 renueva el contrato con la Scala afiadiendo una interesante clau-
sula: los libretos, acabada la estacion, pasardn a ser propiedad del sefor Ricordi.
Queda asi constituido el primer ntcleo del futuro gigantesco archivo Ricordi. A
partir de ese momento, tratara de hacerse con los fondos de los teatros en los que
trabaja, intuyendo que le proporcionara una posicion dominante frente al resto
de los editores, cuando llegue a regularizarse la edicién y reedicion de obras ya
representadas. Esta vision clarividente fue lo que distinguié a Giovanni Ricordi
del resto de sus competidores. Nadie, ni siquiera los autores, parecia pensar en
un futuro donde la propiedad intelectual y los derechos de autor tuviesen una
rentabilidad econdmica para los implicados en el proceso creativo y divulgativo
de la obra artistica.
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Para racionalizar el trabajo se impone pasar de la copia a la impresion. Fi-
nalizada la estacion de las representaciones en Milan, verano de 1807, Giovanni
Ricordi parte hacia Leipzig (Alemania) con el fin de estudiar en la Casa Breitkopf
& Hartel los métodos calcograficos. Pasa varios meses empapandose de técnicas,
avido de conocimientos y rumiando la idea de un nuevo negocio. A finales de ano
vuelve a Mildn con una prensa o térculo calcografico.

Cuesta imaginar como seria un viaje de 900 km. en un carruaje tirado por
caballos con un aparato de estas dimensiones y peso. Su idea fue la de aplicar la
técnica litografica para la estampa musical.

Con tan sélo 23 anos funda una sociedad con Felice Festa, el 16 de enero
de 1808: Casa Editrice Ricordi, donde Festa, en calidad de grabador, asume sobre
todo la parte técnica de la empresa. Esta sociedad dura pocos meses, disolvién-

Térculo calcografico. Pueden ser de metal o ma-
dera.

Seccion de calcografia. Foto aparecida en la revista
Il Risorgimento Grafico. Fascicolo dedicato al cen-
tenario della ditta Ricordi & C. di Milano. 1908.
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dose el 26 de junio (se conservan escrituras de ambos momentos en el Archivo Ri-
cordi). No existe documentacion que explique las razones del desencuentro entre
ambos hombres. La realidad es que la empresa necesitaba mas dinero para seguir
adquiriendo material que posibilitara el trabajo y Giovanni Ricordi decide conti-
nuar en solitario.

El 7 de junio de 1808 contrae matrimonio con Giovannina Vezzoli y al-
quila dos habitaciones en los bajos de la calle Santa Margherita, en el n® 1108. Mas
tarde alquilard otros locales en la misma calle para la editorial, pero entre tanto,
utiliza esas estancias para recibir a los clientes. Era el barrio de las librerias del
viejo Mildn, cerca de la Scala. Ricordi no saldra de esta zona, cambiara de locales,
la empresa crecerd y necesitara siempre de espacios mas grandes, pero en ese en-
torno, que hoy homenajea a los protagonistas de la época poniendo sus nombres
a las calles: Arrigo Boito, Cesare Cantu, Giuseppe Verdi, Alessandro Manzoni,
Giacomo Puccini, etc. La calle dedicada a Giovanni Ricordi estd un poco alejada
de esta zona de la Scala y la Pinacoteca de Brera.

Precisamente, la direccion antes citada, Santa Margherita, es la que apa-
rece en el primer ejemplar del Giornale, de lo que Claudio Sartori deduce que es
ésta la primera publicacion de Ricordi y no las Quattro stagioni de Nava, como se
ha creido siempre'. Para adquirir el “Giornale di musica vocale italiana” aceptaba
abonos anuales pagados a plazos. Se trataba de una revista que ofrecia partes de
la partitura, con la transcripcion para piano de las obras mas exitosas representa-
das durante el afio. Se inaugura la publicacion con el dueto No crudel per me giam-
mai della Calliroe de Farinelli (obra representada en Venecia ese mismo afo).

En poco tiempo, tras la compra al teatro Scala de Milan de buena parte
de las partituras de obras alli representadas, Giovanni Ricordi se perfila como el
gran empresario musical de Italia, que es casi como decir de Europa, ya que las
obras que se escuchaban y representaban por aquel entonces, eran fundamental-
mente creaciones italianas.

La iniciativa industrial de Giovanni coincide con el siglo de oro del melo-
drama lirico. La suerte de Rossini, Donizetti, Bellini o Verdi es la suerte y fortuna
de su editor, son indisociables. Giovanni es un visionario que intuye el momento
adecuado para iniciar su actividad. Los musicos componian sus obras en una o
dos semanas, en las habitaciones de hotel rodeados, como narra Stendhal (en Rojo
y negro o en el libro de viajes Roma, Ndpoles y Florencia), de melomanos y empre-
sarios que pagan sus compras.? El joven editor cree en el valor del trabajo bien
hecho, las copias fieles de las partituras, el cuidado y la conservacion de ese trabajo
le convierten en pocos anos, en el poseedor del mayor archivo musical de Italia y
de los mas amplios del mundo. Colocandose en una posicion casi monopolistica
a mediados del siglo XIX.

1. En Quattro stagioni de Nava, aparece el n® 1 como edicién. Pero en el Giornale no aparece ningtin nimero de edicién y
puede ser anterior. Por el contrario en las Quattro stagioni aparece como direccion la calle Pescaria Vecchia, n® 4068 que
fue la sede de la nueva empresa Ricordi. Si al aparecer el primer niimero del Giornale Ricordi hubiese ya abierto la
nueva tienda, seguramente no habria dado la direccién de su casa familiar.

SARTORI, Claudio. Casa Ricordi 1808-1958. Milano, Ricordi Officine Grafiche s.p.a. 1958, pag. 17.

2. VERGAN!I, Orio. I Ricordi. Immagini di un’epoca. Ed. Ricordi, Milano, 1994, pp. 14-15.
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Le Stagioni dell’Anno, Antonio Nava. Una de las primeras publicaciones de la
Casa Ricordi. Milan, 1808.

Se hace un nombre en la ciudad gandndose el respeto de sus colegas y
competidores. El 4 de junio de 1816, Giovanni Ricordi firma un contrato con Do-
menico Lucca, comprometiéndose hasta el afio 1822 a ensefiar el oficio de copista
y grabador a su hijo, Francesco Lucca. Una vez completada su formacion, se eman-
cipard de la Casa Ricordi para fundar su propio establecimiento editorial. Durante
anos, Giovanni y sus descendientes litigaran frecuentemente con su mayor com-
petidor en Milan, hasta terminar absorbiendo la empresa rival en 1888.

En 1825 publica su primer Gran Catalogo, actualizado hasta 1824 y con un
suplemento de los tres primeros meses de 1825. La edicion consta de 128 paginas.

Y ya aparecen tres direcciones: Milan, Florencia y Londres.

Con tan solo 14 anos, el primogénito de Giovanni, Tito, comienza a tra-
bajar en la oficina de calcografia y litografia. Ya se produce la primera distribucion
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del trabajo. En la tienda se venden y alquilan instrumentos, cuerdas, partituras y
estampas. Mientras que en el taller de Via Santa Margherita n® 1118, se trabaja en
la reproduccién calcografica y litografica de la musica.

1827 es el afo en el que el editor Luigi Zucoli encarga a la litografia Ri-
cordi 12 ilustraciones para la novela de Manzoni, Promessi sposi. Sartori® afirma
que aun se conserva en la Sala Manzoniana de la Biblioteca Braidense —precisa-
mente donde hemos consultado los manuscritos de Ricordi- algiin ejemplar con
el primer titulo, Sposi promessi, que luego cambio, y las 12 ilustraciones cosidas al
final, del pintor Gallo Gallina.

El resultado no gusto a los implicados (Manzoni, Zucoli, Ricordi...) Pero
Giovanni empez0 a pensar en sacar al mercado ilustraciones de gran tamano que
pudieran enmarcarse y colgarse en la pared. Germen de los futuros avisos o car-
teles publicitarios.

A pesar de este primer intento fallido, resulta revelador leer el contrato*
que el ano siguiente, 1828, Giovanni Ricordi presenta y firma junto a Gallo Gallina,
precisando que las piedras donde se han grabado los dibujos de Gallina son pro-
piedad exclusiva de Ricordi y que dividira el lucro obtenido de futuras estampa-
ciones con el pintor Gallina (previo descuento de los gastos, asumidos por ambos).
La sagacidad de Giovanni le hace dejar negro sobre blanco rapidamente un pro-
bable desarrollo a corto plazo de este nuevo producto. Ve un nicho de mercado
con posibilidades de explotacion comercial y quiere cubrirse las espaldas.

La Casa Ricordi con el fundador lleno de ideas, aporta dos novedades im-
portantes en el panorama editorial italiano del siglo XIX: el interés por la regula-
cion de los derechos de autor y la creacion de una escuela de grabadores. Ademas
de su principal caracteristica, que es la de continuar siendo una casa editorial de
vanguardia a nivel técnico y explorar nuevos &mbitos comerciales, como la ilus-
tracion.

1.2 Tito I Ricordi (1811 — 1888)

La persona mas sacrificada de la familia segun el retrato esbozado por
Sartori. Entre la mitica figura del padre fundador de la empresa y el hijo Giulio,
genial, aristocrata y mecenas, las aportaciones genuinas de Tito no tienen una base
documental muy precisa. Sabemos que desde muy joven se formo y trabajo en el
establecimiento litografico y con apenas 42 anos tuvo que asumir la gerencia por
la muerte de su padre, aunque llevaba desde los 14 en el establecimiento, apren-
diendo el oficio y la gestion.

Su primera labor fue la de grabador y calcdgrafo, encargandose de la
edicion de los catdlogos, trabajé duro hasta convertirse en un habil litografo. Es-

3. SARTORI: 6p. cit., pag. 35.

4. SARTORI: 6p. cit., pp. 36-37.
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tudio piano, alumno de Pollini y Angelari,
Thalberg lo llamaba “il re dei dilettanti”.
Viaja y estrecha amistades en Italia y
fuera con los mads célebres artistas:
Schumann, Liszt, Meyerbeer. Anima-
dor cultural de la Casa, organiza
conciertos donde se exhiben los mu-
sicos del momento, mientras él los
acompana al piano. A él se debe la
gran apertura al mundo cultural.
Por una parte seguia la tradicion
artesanal implantada por su padre
y, por otra, busca y adopta las in-
novaciones tecnologicas que sur-
gen en los paises mas avanzados,
lo que facilité la gran expansion de
la empresa a nivel productivo y co-
mercial.

Publica periddicamente articu-
los en la Gazzetta Musicale di Milano, po-
niendo sobre la mesa el tema de los
derechos de autor, haciéndose portavoz de la
familia y de la empresa editorial. Esta revista tam-
bién defiende el sentimiento patriotico de la familia Ricordi y de muchos editores
y musicos. Tras la violenta primavera del 48 (Le Cinque Giornate y el gobierno pro-
visional) la revista sale el 29 de marzo con la siguiente cabecera: “Gazzetta Musicale
di Milano ed Eco delle notizie politiche”, informando sobre las revueltas de Milan y
otras ciudades de Italia. E1 26 de julio de ese ano sale el tltimo ntimero, la opresion
austriaca se hace ain mas férrea entre los circulos intelectuales y burgueses, afines
a la unificacién. No volverd a publicarse hasta un afio y medio después. El 13 de
enero de 1850, ain bajo dominio austriaco, reemprende su andadura como revista
exclusivamente musical.

El 28 de abril de 1850 escribe muy indignado contra la pirateria musical
(olvidando algtin episodio protagonizado por su padre), hecho que analizaremos
mas adelante.

Sartori mantiene que la edicion de esta revista es responsabilidad de Tito
practicamente desde que entra en la empresa. No hay documentacién que lo
aclare, como sucede en toda la gestion que ejercid Tito I, es dificil desentrafar
cudles fueron sus iniciativas, individualizdndolas de las del padre. En cualquier
caso, la revista requeria mucho tiempo, Giovanni trabajaba con los musicos, los
teatros y en la copisteria, Giulio atin era un nifio que correteaba entre las maquinas
y las piedras, parece ldgico pensar que la tarea recayo en Tito.

5. “El rey de los diletantes” (T. del A.).
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Como innovaciones técnicas introdujo en primer lugar los dibujos en
blanco y negro de Focosi y Bignoli, reproducidos litograficamente para después
adoptar la policromia en laminas de madera y de plomo. Las maquinas tipogra-
ficas se suman a los torculos. En el campo de la encuadernacién introduce las
prensas y guillotinas de papel para mejorar los acabados. Moderniza rapidamente
el atrezo técnico del establecimiento.

En 1863 introduce a su hijo Giulio en la empresa y en 1871 lo envia a Ale-
mania para estudiar las artes graficas y las nuevas maquinas rapidisimas que se
acababan de inventar en ese pais. Giulio vuelve trayendo no solo las nuevas ma-
quinas para la estampa litografica de musica y para la cromolitografia, sino tam-
bién todo un equipo de maestros alemanes dispuestos a instruir a los trabajadores
italianos.

Con toda esta nueva maquinaria, el local se ha quedado pequefio y se
mudan a la nueva sede de Viale Porta Vittoria n°® 21, cumpliéndose asi el viejo sueno
de Tito. Estamos en 1884. A la fiesta de inauguracion acuden 600 invitados, los
poderes facticos de la ciudad estan representados a través de concejales, alcalde,
prefecto de policia, profesores del conservatorio... mezclados con damas de la
alta sociedad, musicos y trabajadores de la editorial. En la sala de maquinas, la
orquesta de la Scala al completo interpreta obras de Verdi, Ponchelli, Faccio, Baz-
zini y 3 piezas de Burgmein (pseudénimo de Giulio Ricordi). Al acabar el con-
cierto, los operarios encendieron las maquinas y estamparon en color una imagen
dibujada por Mentessi que regalaron a todos los alli presentes.

La nueva sede empleaba a 140 trabajadores y 65 trabajadoras. En 1880
Tito habia instituido una Societa di Mutuo Soccorso®, financiada por él después de
que en 1879 los trabajadores de la Casa Ricordi entablaran conversaciones con los

\ -3 = \ I -".)‘\arn h .
Sala de maquinas litograficas, en la sede de Porta Vittoria (Milan). Foto aparecida

en la revista Il Risorgimento Grafico. Fascicolo dedicato al centenario della ditta
Ricordi & C. di Milano. 1908.
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de la Casa Lucca, tratando de establecer una especie de seguro sanitario. Deciden
hacerlo solos a partir del 1 de enero de 1880, con un fondo de 46,35 liras (lo que
quedo de la loteria navidefia). En mayo de 1881 se nombra padrino a Giuseppe
Verdi y madrina a Giuseppina Ricordi. Giulio siempre apoy¢ y alentd este tipo
de iniciativas.

En la nueva sede habia 500.000 piedras, podian hacer tiradas de 5.000 co-
pias (el récord lo ostentaba For ever and for ever de Tosti, con 150.000 copias). Habia
iluminacion eléctrica y radiadores. Estaban en grado de producir 2.500.000 de fo-
lios para musica, 100.000 folios para carteles y 2.000.000 de folios de papel satinado
y normal. Alli nacieron los grandes carteles publicitarios de Hohenstein, Metlico-
vitz, Dudovich, Mataloni, Laskoff, Malerba, Villa, Caldenzano, De Carolis, No-
mellini, Cavalieri, Sacchetti, Terzi, etc. Tito pudo hacer realidad el suefio de su
padre Giovanni. Ya tenian una empresa a la ultima, tecnoldgicamente hablando,
con un gran archivo (que aumentaba cada vez mas con nuevas absorciones de la
competencia) y los mejores artistas, primero s6lo en el &mbito musical y a partir
de los afios 90 también en el de la ilustracion.

En 1881 contaba con 3 maquinas litograficas rapidas y en 1883 con 5y era
el inico establecimiento en Italia que poseia una maquina capaz de limar las pie-
dras litograficas.

Pero no fue facil. La salud de Tito no le daba tregua y debia ausentarse
de Milan con frecuencia para asistir a sus curas. Las relaciones con Verdi le traian
de cabeza. El hecho de que la mitad de la facturacion dependiese del compositor
tampoco ayudaba. En cuanto pudo delegar en su hijo Giulio la prosecucion de
esta complicada y crucial relacidn, lo hizo.

Durante la gestion de Tito hubo muchas absorciones (las napolitanas
Clausetti, Calcografia Del Monaco e C.; la florentina Guidj, etc.). Pero la mas im-
portante y la que mads satisfaccion proporciona a Tito, es la compra del eterno rival
de su padre y suyo: la Casa Lucca, en 1888. Los tinicos que le hacian un poco de
sombra a Ricordi (sobre todo desde que se puso de moda Wagner y ellos se ade-
lantaron a los Ricordi en llegar a un acuerdo con el compositor). Contra la que
habian interpuesto numerosos contenciosos, la que se le habia adelantado en oca-
siones absorbiendo editoriales mas pequefias. Por fin Tito Ricordi se habia quitado
un buen peso de encima. A los pocos meses murio, el 7 de septiembre 1888. Gio-
vanni Ricordi muere con el nacimiento de la Traviata y Tito poco después de la re-
alizacion de Otello.

1.3 Giulio Ricordi (1840 — 1912)

Este afno se cumple el centenario de su muerte y el Archivio Storico Ricordi
prepara un libro homenaje que esperan poder publicar en los proximos meses.

6. Una especie de seguridad social.
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Giulio Ricordi es el genio de la dinas-
tia. Hombre cultivado y refinado en sus gustos,
con una gran formacion cultural y sobre todo
musical. Emprendedor, creativo, trabajador in-
cansable, buen negociador y con talento. Para
su faceta de compositor musical, utilizaba el
pseudonimo de Burgmein.

Su gran sensibilidad e inteligencia
marcan la diferencia con otros editores del mo-
mento. Para €l la edicion musical tenia algo de
funcion pedagogica, en el sentido de educar el
gusto por la belleza. Con Giulio la direccion de
la empresa asume nuevas funciones de mece-
nazgo.

Empled toda su vida en descubrir jo-
venes talentos. Ademads de ser un objetivo de
la empresa (que no deseaba depender tanto de
Verdi), era una obligacién que le llenaba de
placer. Amaba la musica y la Opera por encima
de todo. Apasionado nacionalista, como su
padre y su abuelo y como el gran maestro
Verdi cuya musica habia constituido la banda
sonora de su vida, teniendo que asumir muy
pronto las duras negociaciones con el maestro.

La entrada de Giulio en la empresa es una bocanada de aire fresco. Su
madera de escritor y periodista se va puliendo en la Gazzetta Musicale, que con él
se afirma definitivamente y sirve de tribuna perfecta para agitar las mentes en in-
tensos debates.

En 1856 hizo un primer intento de entrar en la empresa sustituyendo al
secretario de su padre, pero dura poco. En 1858 en un amplio articulo sobre los
derechos de autor en Europa, reafirma la posicion de la Casa contra cualquier li-
mitacion de la duracion y extension del derecho natural derivado de la obra de
ingenio’. Contintia batallando incansablemente, como hizo su padre, para lograr
una legislacion que clarifique el panorama.

Con el estallido de la ultima guerra de independencia, el joven Giulio de
18 anos va a Turin para enrolarse voluntario. Lucha y obtiene dos medallas al valor.

Vuelve a Milan y se casa en 1862 con Giuditta Brivio. Tienen cuatro hijos,
el primogénito, Tito II, continuara la saga editorial, aunque por poco tiempo.

En 1863 entra definitivamente a formar parte de la Casa Ricordi. Entre

sus muchas aficiones destaco también la pintura, impulso el florecer del cartel
publicitario.

7. “La propieta musicale” en Gazzetta Musicale di Milano, 27 giugno 1858, pag. 204.
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Desde sus comienzos trabaja ardua-
mente en la revista bandera de la Casa. La va
actualizando probando nuevos formatos. En
1889 se reduce su tamarno y se incluyen ilustra-
ciones. En 1902 se funde con el periddico men-
sual Musica e musicisti y a partir de 1906 se
llamard Ars et labor — Musica e musicisti. Revista
de actualidad literaria, artistica, musical y de-
portiva, con portadas ilustradas por Metlico-
vitz, Dudovich, Terzi, Malerba, etc. Llena de
fotografias, impresa en papel de calidad, aspira
a llegar a todo tipo de lectores.

Giulio se habia formado en Paris en el
arte de la cincografia y el fotograbado. Gracias
a su pericia, la Casa fue de las primeras edito-
riales italianas en introducir las maquinas Off-
set, de uno y dos colores y también de las
primeras en utilizar el sistema fotolitografico
para reproducir los originales a color, aprove-
chandolo para los mas variados tipos de tra-
bajo. En el afio 1900 aprueba la construccion de
nuevas instalaciones, otra vez los talleres se ha-
bian quedado pequenos. Inaugurados el 30 de
abril de 1902, ante la presencia al completo de
las autoridades locales, Giulio enumera, en un
breve discurso, los lugares donde opera Ri-
cordi: sucursales en Roma, Népoles, Palermo,
Londres, Paris, Leipzig; agencias en New York, México y Buenos Aires. En 1910
se inaugura otra nueva sede. La Casa Ricordi cuenta ya con 550 empleados.

Giulio Ricordi. Foto del Archi-
vio Storico Ricordi.

Il commendatore Giulio Ricordi, caballero de la legién de honor, condeco-
rado con dos medallas, consejero del Conservatorio, presidente del Consiglio di
amministrazione della Societa Orchestrale della Scala, a partir de 1885 y durante 5 afios
fue concejal del Consistorio milanés. Precisamente ocupando ese cargo, hizo uno
de sus discursos mas encendidos en defensa de la subvencién municipal para el
Teatro alla Scala, del que hablaremos mas adelante.

Hombre meticuloso y exigente a la vez que ecuanime y razonable, siempre
estuvo abierto a todo tipo de iniciativas que ayudasen a mejorar las condiciones
laborales de sus empleados. En los numerosos documentos manuscritos conser-
vados, las tinicas menciones que hemos encontrado de despidos o rescisiones de
contratos han sido por negligencias en la contabilidad o, en los momentos de crisis
economica (década de los 70 y 90 del siglo XIX) cuando aconsejaba reducir la plan-
tilla o las horas de la jornada laboral en proporcion al descenso de los encargos.

Probablemente el despido que mas le costo fue el de su propio hijo Tito
II, tras multitud de avisos y llamadas de atencion y ante la imposibilidad de seguir
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Portada de la revist A eton 1, ° 2 ilé, 1 brero 1906. Metlico-
vitz.

defendiendo en el Consejo de Administracion ante el resto de los socios, lo inde-
fendible: la pésima gestion que hacia Tito de los encargos recibidos, la dejacion
de sus obligaciones, la falta de asistencia a su oficina, el retraso en las tareas bu-
rocraticas, el derroche en sus viajes al extranjero, la aprobacién de gastos para los
que no tenia autorizacion, etc. A pesar de todo ello, Giulio Ricordi tardé su tiempo
en tomar la decision, le dio un ultimatum, le propuso férmulas para arreglar los
desaguisados que Tito habia provocado, le facilito la devolucion de su deuda con
unos descuentos sobre la nomina muy llevaderos. Pero todo fue en vano. Llego el
momento en el que o bien el padre asumia los errores del hijo o bien lo apartaba
de la gestiéon. Como hombre razonable que era, eligi6 la segunda opcién e intuyé
el declive, el principio del fin de un imperio familiar que acababa con él, viejo,
cansado y muy decepcionado.
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i i it ] :
Dibujo realizado por Hohenstein durante la visita del rey Umberto | al estableci-
miento Ricordi en 1890.

1.3.1 Su vision de la publicidad

Giulio Ricordi fue el mas brillante y audaz de la saga familiar. Por su for-
macion y contacto con la élite artistica de toda Europa era un hombre abierto a
las novedades, capaz de ver mas alld, emprendedor que se salia de los caminos
trillados en busca del talento, ya fuera musical, pictorico o legislativo. Caracteris-
ticas todas ellas necesarias para elaborar un discurso nuevo. La publicidad como
medio de comunicacidn con el que persuadir a los ciudadanos.

La profesora Ferraris en su tesis sobre Hohenstein® explica muy clara-
mente el proceso ideado y ejercido por Giulio Ricordi. El ciudadano debe ser mo-
vilizado antes y después del espectaculo: el cartel tiene que llamar su atencion, el
libreto le permite participar mejor en la representacion, el material que le queda
le hara revivir las horas placenteras transcurridas en el teatro. Asi, si la dpera es
de su gusto y decide volver a escuchar las arias mas bellas, podra adquirir la trans-
cripcion para piano, eligiendo sin posibilidad de equivocacién ya que la portada
tendra el mismo motivo decorativo que el libreto. Si ademas de volver a escu-
charlo quiere verlo, podrd adquirir la serie de postales en color con los protago-
nistas del melodrama.

8. FERRARIS, Maria Pia. Hohenstein, cartellonista e scenografo. Estratto da Libri & Documenti. Anno VIII - N2 1 -1982. Ar-
chivio Storico Civico e Biblioteca Trivulziana Castello Sforzesco, 20121 Milano, pag. 75.
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Trata de estimular todos los sentidos y a todos los publicos. Consciente
de la importancia de la calidad, tampoco descuida la cantidad. Trata de hacer pre-
sentes sus “productos” en todos los &mbitos posibles, desde articulos en periodi-
cos o revistas especializadas, hasta enormes carteles o pequefias postales.

Pone en practica una de las reglas de oro de la publicidad: si gusta se re-
cuerda mejor. Persiguiendo la belleza y el “punetazo en el 0jo”, caracteristicas ba-
sicas de la publicidad exterior, a lo largo de la altima década del siglo XIX se va
rodeando de los mejores cartelistas europeos que trabajan en Italia. L’équipe Ricordi
o el staff de la Casa, no tienen vocacion de escuela o de crear tendencia, trabajan
unos junto a otros y aprovechan las soluciones compositivas o decorativas que
mejor funcionan. Giulio Ricordi no interfiere en el ambito creativo, deja hacer. A
veces no entiende a sus ilustradores, como sucedid con el famoso cartel de Dudo-
vich (Marca Zenit) para el concurso organizado por Il Borsalino. Al commendatore no
le gustod su simplicidad, la falta de figuras humanas, la sintesis narrativa... Dudo-
vich apurd los plazos y ya no habia posibilidad de encargar otro, Giulio lo entrego
resignado a no ganar el concurso, a pesar de saber que Dudovich era todo un ta-
lento y estaba en plena madurez artistica. Dias después fue a buscar al triestino con
una botella de champan para celebrar el primer premio obtenido con su cartel.
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Il commendatore, Giulio Ricordi. Foto perteneciente al Archivio Storico Ricordi.
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Esta anécdota, junto con la carta de 1892° en la que responde a Cappiello
con una negativa a contratarle, lo mismo que a Enrico De Stefano 20 afios des-
pués'®, nos hacen pensar que tal vez, su percepcion sobre el talento musical era
muy superior al grafico. O que como todo ser humano, de vez en cuando se equi-
vocaba. El error cometido con Cappiello, afortunadamente lo subsano pocos anos
despusés.

Los Copialettere permiten ver el interés de tantos artistas, ya fueran musi-
cos, cartelistas, grabadores, copistas, etc. por trabajar en Ricordi. Sin que fuera un
objetivo premeditado y buscado, Giulio Ricordi consiguid tener un estableci-
miento vanguardista a nivel técnico y artistico. Mim0 a sus clientes, compositores
e ilustradores. En el campo musical gestiono la obra de los musicos mas queridos
por el publico del siglo XIX y principios del XX. En el &mbito pictdrico, revolu-
ciond la puesta en escena utilizando la escenografia como un elemento narrativo
mas de la Opera representada; creo6 carteles de gran belleza y tamafio, muy del
gusto del puiblico mayoritario y de los clientes como Mele, que llegaban a anunciar
en la prensa la aparicion de las nuevas ilustraciones con el vestuario para la pro-
xima temporada, disefiados por Dudovich, Metlicovitz, Sacchetti, Cappiello, etc.

1.3.2 Giulio Ricordi relaciones publicas

Desde muy joven se encargd de mantener la correspondencia y negociar
con la joya de la Casa, Giuseppe Verdi. El compositor estaba francamente desen-
cantado con la gestion y el caracter de Tito I. Fue muy duro con Giulio en los pri-
meros tiempos de relacion, pero finalmente éste consiguié ganarse la confianza
de Verdi y reanudar unas buenas relaciones, beneficiosas para ambos.

Buena muestra de ello son las numerosas cartas que se conservan de los
dos'. Se interesaban por sus vidas en el plano personal y comentaban las nove-
dades musicales de la temporada. Lo que triunfaba en Milan, Paris o Londres.
Qué director de orquesta o cantante eran los mas indicados para futuras repre-
sentaciones, ddnde y cuando estrenar, quién se encargaria de la escenografia, etc.

Otro gran momento en la vida de Giulio Ricordi fue descubrir a Giacomo
Puccini, al fin un talento joven que podria dar el relevo al maestro Verdi, menos
prolifico segin avanzaban los afios. Con Puccini mantuvo una estrecha amistad
y Giulio apoyé en todo lo que pudo al musico. Hasta que una serie de desencuen-
tros y decepciones (sufridas por el editor) les fue separando. Puccini estaba em-
peniado en trabajar con Gabriele D’Annunzio (en 1899), Giulio lo considera
problematico, genial pero no adaptado al teatro y termina lavdndose las manos

9. Copialettere 1891-1892, vol 16, pag. 176. Transcripcion en Apéndice I.
10. Copialettere 1911-1912, vol. 10, pag. 467. Transcripcion en Apéndice I.

11. CELLA, Franca; PETROBELLI, Pierluigi: Giuseppe Verdi, Giulio Ricordi. Corrispondenza e immagini 1881/1890. Edizioni
del Teatro alla Scala dirette da Carlo MEZZADRI. Milano, 1981.
El libro fotocopiado, esta disponible en la biblioteca de la facultad de CC. de la Informacién (UCM) por gentileza de
la Biblioteca Nazionale Centrale di Roma. Cuando lo solicitamos a través del préstamo interbibliotecario, prefirieron en-
viarnos una reproduccion, que ha pasado a formar parte del catalogo de la biblioteca de esta facultad.
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como gerente, si Puccini quiere llegar a un acuerdo con el poeta deberd hacerlo a
nivel personal, la Casa no va a firmar ningtin contrato que la obligue si al final el
libreto de D’ Annunzio no es musicalizado por Puccini.

El editor reprocha al maestro las enormes cifras que debe asumir la Casa
por sus estancias en el extranjero, siempre en suites de lujo y sin ningtin mira-
miento a los gastos, mientras las representaciones de Butterfly son un estrepitoso
fracaso. Sobre este asunto Giulio escribe a Puccini (noviembre 1906):

“Se tutti gli affari andassero cosi Ricordi si troverebbe ridotto sul lastrico
molto presto e forse allora il buon Giacomo potrebbe portarlo a fare una
gita con la sua automobile da 275 cavalli”*

Teniendo en cuenta que Puccini habia sufrido un accidente automovilis-
tico muy grave en 1903, que le postrd en cama durante meses, Giulio Ricordi no
se anda por las ramas, tira a dar.

El afo siguiente (1907), de nuevo Giulio escribe al musico:
“Puccini e come Amleto, ma il dubio uccide”’

A pesar de los conflictos, Giulio Ricordi le escribe un telegrama el 4 de
septiembre de 1912, informandole de que han recibido su vehiculo y espera ins-
trucciones:

Maestro Puccini Viareggio

Riceviamo importo automobile francis preghiamola istru-
zioni per rimessa

Ossequi

Ricordi*

La “traicion final” de Puccini llega tras la muerte de Giulio, momento en
el que firma con el editor Sonzogno.

Pragmatico y asertivo, Giulio siempre antepone los intereses de la em-
presa a sus propios deseos o intuiciones. Como relaciones publicas tal vez no fuera
muy diplomatico, pero era claro, coherente y hombre de palabra. Sus interlocu-

12. “Si todos los asuntos anduviesen asi, Ricordi se encontraria en la ruina muy pronto y tal vez entonces, el bueno de
Giacomo podria llevarle a dar una vuelta en su automovil de 275 caballos” (T. del A.).
SCHICKLING, D. Giacomo Puccini. La vita e 'arte. Ed. Felice, Pisa, 2008, pag. 224.

13. “Puccini es como Hamlet, pero dudar mata” (T. del A.).
SCHICKLING: 6p. cit., 228.

14. Copialettere 1912-1913, vol. 4, pag. 196. Transcripcion en Apéndice I.
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tores sabian a quién se en-
frentaban. Dominaba la dia-
léctica, sus intereses 'y
conocimientos eran de lo mds
variado, argumentaba bien y
promovia debates que intere-
saban a grandes sectores de la
sociedad. Aparecian notas
suyas en los periodicos, arti-
culos, réplicas y contrarrépli-
cas... Era un agitador social en
el buen sentido, es decir, sa-
cudia las conciencias y tra-
taba de buscar las mejores
vias para solucionar cuestio-
nes candentes a nivel politico
y a nivel empresarial.

Su labor como rela-
ciones publicas de la Casa Ri-
cordi le convirti6 en el terror
de los empresarios teatrales,
ya que sus exigencias eran
muchas y de obligado cum-
plimiento. Negociaba incluso
la programacion de obras me-
nores, con escasas perspecti-
vas de éxito, solo para
mantener ocupado el teatro e
impedir asi la programacion
de otros espectaculos gestio-
nados por sus competidores.

Repasando su bio-
grafia, vemos que no dejaba
cabos sueltos. Vivio apasiona-
damente la gestiéon de una
empresa a la que llevd a lo

L’ Editore della *“ Tosca ,,

Caricatura de Giulio Ricordi realizada por Montani,
en el libro de Majani: Ricordi fra due secoli. Memo-
rie illustrate di un caricaturista bolognese.

mas alto, pero antes de morir no pudo dejar resuelto el problema de la continui-
dad. La imposibilidad de confiar en su primogénito como habian hecho sus pre-
decesores le entristecio enormemente. Con Giulio Ricordi desaparece el tipo de
editor-mecenas ottocentesco y el empresario industrial que concentra en su per-
sona la direccion y desarrollo de la empresa.
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1.4 Tito II Ricordi (1865 — 1933)

Culto, sensible, de formacion ar-
tistica como su padre, le faltaba el equili-
brio de éste. Presa de ataques de ira que
no era capaz de controlar por su cardcter
impulsivo. En el libro homenaje a la Casa
Ricordi, Sartori hace una semblanza bené-
vola de Tito II, citando a Adami describe
asi al personaje:

“Diversissimo dal padre di
aspetto e di temperamento,
impulsivo e irruente quando
Giulio era cauto, riflessivo,
sottile diplomatico, il mon-
danissimo e un poco snobis-
tico Tito, conoscitore perfetto
delle lingue straniere, pareva
nato apposta per girare il
mondo e allaciare i contatti con tutti i direttori di teatro. Alta, eretta,
autorevole figura di dominatore, dal viso duro, dalla mascella forte, dallo
sguardo fulminante, penetrante, imperioso, Tito con la sua caparbia in-
transigenza, la sua sensibilita e dottrina musicale, fu per anni il terrore
delle imprese e degli artista quando guidava con fantasiosa sicurezza la
preparazione degli spettacoli. Fu il primo nel teatro italiano che si occupo
a fondo della regia lirica a cominciare dall’ultimo periodo verdiano de-
II'Otello e del Falstaft e dal primo periodo pucciniano di Manon e di
Boheme "*°

Sus frecuentes viajes le hicieron ser un gran admirador de los EEUU, sus
métodos productivos y empresariales. El consejo de administracion siempre des-
confid de sus intentos por imponer una gestion “a la americana”, en realidad lo
que Tito queria era hacer un solido organismo internacional de una empresa pro-
vinciana, vieja y dirigida paternalmente. Era un gran ambicioso y proyectaba a lo
grande, las pequefias iniciativas no le interesaban. Tal vez por esto, especula Sar-
tori, en cuanto murio el padre ces6 la publicacion de la revista Ars et labor. Durante
el periodo de regencia de Tito, la Casa no tendra su propio diario. Con Tito II
entra en la empresa el nerviosismo del nuevo siglo, la ambicion, la inquietud y la
aventura.

15. “Completamente distinto del padre en aspecto y temperamento, impulsivo e impetuoso cuando Giulio era cauto, re-
flexivo, sutil diplomatico, mundano y un tanto esnob, Tito, conocedor perfecto de idiomas, parecia nacido para viajar
por el mundo y estrechar contactos con todos los directores de teatro. Figura alta, erguida, autoritaria y dominadora,
de facciones duras, mandibula fuerte, mirada fulminante, penetrante, imperiosa, Tito, con su obstinada intransigencia,
su sensibilidad y doctrina musical, fue durante afios el terror de las empresas y de los artistas cuando dirigia con fan-
tasiosa seguridad la preparacion de los espectaculos. Fue el primero en el teatro italiano que se ocupé a fondo de la
direccion lirica comenzando en el tltimo periodo verdiano de Otello y de Falstaff y en el primero pucciniano de Manon
y de La Boheme” (T. del A.).

ADAMI, G.: Giulio Ricordi, Ed. Domus, Milano, 1945, pag. 158. Citado en SARTORI, Claudio: Casa Ricordi 1808-1958.
Ed. Ricordi & C., Milano, 1958, pp. 75-76.
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En 1889 se licencia en ingenieria y entra a dedicarse por completo a la em-
presa familiar. Se cas6 apenas finalizados los estudios y perdié muy pronto a su
joven esposa. Habil musico, siempre elegante y brillante protagonista de los en-
cuentros en sociedad, viajo por Francia, Alemania, Inglaterra, EEUU interesan-
dose por las organizaciones comerciales e industriales, ademas de por la vida
teatral del lugar. A su vuelta a Mildn se dedicé a la afirmacién internacional de la
empresa y a la difusion del teatro de los jovenes autores italianos. Su época, que
coincide con el periodo de expansion en el extranjero de la Casa, corresponde al
lanzamiento del nacionalismo dannunziano.

A pesar de mantener buenas relaciones con Puccini, sus compositores pre-
feridos eran Zandonai, Montemezzi y Alfano (y no lo escondia). Con los que com-
parte admiracién por D’Annunzio y su teatro.

Inicialmente la aportacion de Tito a la editorial es de caracter técnico. En
1891 prueba la cromolitografia. A la muerte de su padre, en 1912, le sucede en la
gerencia de la Casa y cede la direccion de las Officine Grafiche (donde figuraba
como titular, pero habia sido relevado ya en 1903) a su hermano Emanuele, co-
nocido por todos como Manolo.

Se dedica a la direccion artistica teatral, siendo muy exigente con los in-
térpretes y directores, considerandosele el instaurador de la moderna direccion
lirica, se comienza a hablar de la puesta en escena, concepto que perdura hasta
nuestros dias. Fue él el responsable de instaurar la exclusion de invitados y criticos
a los ensayos generales, hecho que provoco un profundo malestar, patente en el
estreno de Tosca en Roma.

Para Madame Butterfly organizd una tourné americana nunca antes vista.
Se represent6 durante 6 meses consecutivos gracias a una compania que contaba
con 3 directores y 3 protagonistas. Comenz¢ el 15 de octubre de 1905 en Washing-
ton, sigui6 por Baltimore, Boston, New York (49 representaciones consecutivas),
Cincinnati, Canadd y San Francisco.

Sartori da todo tipo de detalles sobre estas giras eternas, rodeadas de lujo
y éxito. En favor de Tito, a pesar de todos los derroches y caprichos de los que
hacia gala, para desesperacion de su padre, hay que decir que entendié perfecta-
mente la funcién que cumplia una campana publicitaria y el poder que ejercia
sobre el publico americano. Con estas claves prepara los viajes de Puccini a Buenos
Aires y New York, de modo que resultasen auténticas giras triunfales, probando
los banos de multitudes que sorprendieron al musico.

Tito y Puccini tenian mucho en comun, cultivaron su amistad y disfruta-
ron de sus éxitos y fortuna todo lo que pudieron, a pesar de los reproches que re-
cibian de il commendatore Giulio Ricordi, mucho mads austero y responsable.

Giulio Ricordi acude en varias ocasiones a la oficina en busca de su hijo y

no lo encuentra alli, incluso le comentan que ni se le espera. Se retrasan entregas
de trabajos, emision de facturas, burocracia y gestion administrativa. Los viajes

163



Tito Il (en primer término) y Giacomo Puccini (con un cigarrillo entre los labios)
en el yate “Cio-cio-san” del maestro, septiembre 1911.

al extranjero estan llenos de gastos injustificables. En varias ocasiones le insta a
no aprobar ningin desembolso que no haya sido previamente aceptado por la ge-
rencia. Las cartas que le dirige a su hijo, ya desde principios de los afios 90 son
duras, le acusa de vivir como un millonario cuando no lo es. De no mirar por la
empresa, de negligencia en sus obligaciones, dejacion de responsabilidades, egois-
mo y desobediencia.

Con la llegada del nuevo siglo parece haber un cambio de actitud en Tito
II. En 1901 asiste en Alemania a la convencion Breitkopf & Hartel, donde se ven-
den los derechos sobre obras de Wagner no regulados por los contratos con el edi-
tor Lucca (que gestionaba gran parte de la obra en Milan), a cambio de la apertura
de una filial de Ricordi en Leipzing.

En 1903 se dedica a la supervision de filiales, adjudicandose un aumento
de sueldo considerable (pasa de ganar 300 a 800 liras mensuales).
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1.4.1 Propuestas

En los 3 anos siguientes aun colaboran padre e hijo. Aparecen con fuerza
en el mercado italiano nuevos aparatos para la reproduccion sonora y visual, gra-
mofono y cinematografo triunfan. Tito estd convencido de la necesidad de invertir
en estas nuevas tecnologias, ve un mercado potencial enorme y trata de persuadir
a Giulio para entrar a formar parte de la Societa italiana di fonotipia. El consejo de
administracion lo aprueba y le piden que investigue posibles campos de accidn,
tanto en el terreno del audio como de la imagen.

En el Consejo de administracién de octubre de 1905, Tito explica la ur-
gencia de crear una fabrica de rollos perforados (para gramofono), con un capital
de al menos medio millén de liras, para frenar a la competencia. Los socios recha-
zan tal propuesta. Al poco tiempo se dejan de fabricar estos rollos ya que se im-
ponen los discos.

Giulio sugiere litigar contra una sociedad que est4 produciendo discos de
obras propiedad de la Casa Ricordi. Mientras Tito trata de abrazar las novedades
tecnoldgicas, Giulio se aleja de ellas y le siguen el resto de consejeros.

Ya desde los primeros afios del Novecento, los teatros se usan también
como salas de proyeccion cinematografica, asociadas a formas de reproduccion
musical. El tema genera controversia y debate. Creen que deben luchar contra esa
difusién por medios mecanicos de las obras propiedad de la empresa. El abogado
Campanari expone su temor a que el ptublico no vuelva a asistir a los estrenos
operisticos si puede escuchar la misma obra pagando 20 ¢ 30 céntimos por una
simple entrada al cinematografo.

rati), Cremona, 24 octubre 1908. Tito Il, segundo por la izquierda.

165



A Giulio Ricordi este asunto le ha pillado ya mayor, desconfia de las in-
novaciones, no ve nuevas oportunidades, tan solo riesgos e incertidumbres. El
hecho de haber perdido la confianza en su hijo tampoco ayuda, ya que hasta el
momento su labor empresarial ha dejado mucho que desear. Y la vision del padre
sigue siendo la de desarrollar y explotar el patrimonio musical.

La crisis se hace tan evidente e irresoluble que Tito Il es despedido en 1907.

En una carta durisima y muy amarga, el padre se muestra indignado, sor-
prendido y decepcionado. Se acabaron las oportunidades y los encubrimientos
de las malas praxis ejercidas por el hijo. Tito es relevado de todos sus cargos y
responsabilidades, se le pide que se aleje de la empresa.

Desde ese momento hasta la muerte de Giulio Ricordi en 1912, no hay
documentos en los que se nombre a Tito I, no hay mas cartas. También desaparece
de los consejos de administracion el tema de los gramdfonos'®.

1.5 Declive del imperio

A la muerte de Giulio Ri-
cordi, la asamblea de socios con-
firma sus temores, Tito Il invoca el
articulo 13 de las normas de la so-
ciedad para asumir la gerencia de
la misma.

Trata de continuar con la
expansion internacional a la vez
que busca nuevos nichos de mer-
cado. En 1913 pretende llegar a
acuerdos para entrar en el negocio
cinematografico. Tampoco estas
iniciativas tienen éxito. La llegada
de la guerra frena toda aventura
empresarial. En 1917 dimite, tras
dos anos de silencio, con el final de
la guerra, la comision de vigilancia
con el abogado Edoardo Majno ex-
plican la causa: Tito ha adquirido
cantidades ingentes de papel (de diversos tipos), por valor de 5 millones de liras
(por miedo a la subida de precio y al desabastecimiento). Sin informar ni consultar
con ninguin miembro del consejo ni de la comision de vigilancia, habiendo debido
hacerlo ya que se trataba de una exorbitante cantidad de dinero, que dejo ala Casa
Ricordi en una situacién econémica critica.

16. CURIONY, Stefano Baia. Mercanti dell’Opera. Storie di Casa Ricordi. Ed. Il Saggiatore S.p.A., Milano, 2011, pp. 203-204.
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En la empresa quedan otros dos hermanos: Manolo y Gigino. Manolo con-
tinta con la direccion de las Officine Grafiche que asumié cuando Tito sustituyo a
su padre en la gerencia. Y continuara en ese puesto hasta su muerte, el 3 de enero
de 1940. Traté de mantener el alto nivel tecnoldgico que siempre habia caracteri-
zado a la Casa. Importa las rapidas maquinas Planete-Quinte bicolor (que hacian
tiradas de 4500 copias a la hora). Fue el primero en introducir en Italia las maqui-
nas litograficas rotativas inglesas Geo Mann, rotativa directa y Offset y las expone
por primera vez en el stand que tiene Ricordi en la Exposicion de Turin de 1911.
Crea la seccidn fotografica que permite pasar de la reproduccion en cromo a la de
fotolito y que la empresa aplica por primera vez en Italia.

Luigi Ricordi, ya en 1909 junto a Luigi Grabinski Broglio, asume la direc-
cidn de una oficina de asuntos teatrales “L’Arte lirica”, publicaba un semanal del
que Giuseppe Adami era redactor jefe. Cuando la oficina se cierra, Luigi Ricordi
se encarga del archivo y la documentacion hasta su muerte, en 1944.

Paseo por el Lago de Como en el centenario de Casa Ricordi. De izquierda a de-
recha: Manolo, Luigi, Tito I, Giulio y la nieta Giulia. 1908.
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1.5.1 Los tltimos afios
La Casa Ricordi se transformo en Sociedad por acciones en 1956.

En 1958 Giovanni Carlo Emanuele Ricordi (Nanni) fundo el sello Dischi
Ricordi, que lanzd a numerosos cantautores italianos (Fabrizio D’ André, Franco
Battiato, Edoardo Bennato, etc.).

En 1994 Ricordi es adquirida por el grupo aleman Bertelsmann, que ya
posee en Italia el NIIAG de Bérgamo, y estd poco interesado en la actividad de
estampa. Orlandi, manager de la actividad grafica, delega en su hijo Luca, que
decide vender Arti Grafiche y la sede de Via Quaranta. La sociedad mads interesada
es Litorama, que hacia poco tiempo, habia concluido la adquisicion de Igap, y con
la compra de Ricordi pretende consolidar su posicion de lider del mercado italiano
en el &mbito de affisioni y desarrollarse no sdlo en la estampa offset sino en la car-
totécnica y en el campo digital.

En 2007 vuelve a cambiar de manos y es comprada por Universal Music
Group.

Casa Ricordi, film dirigido por Carmine Galloni en 1954 y protagonizado
por Marcello Mastroiani.

En 1995 la RAI emiti6 la serie: La familia Ricordi, dirigida por Mauro Bo-
lognini.

T p———

Postal para la inauguracion del nuevo establecimiento en viale Campania, Milan,
1910.
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2. DERECHOS DE AUTOR

Giovanni Ricordi siempre tuvo la conviccion de que salvaguardando los
derechos de los compositores también se protegen los derechos del editor. No era
una pose filantrdpica, tenia un argumento empresarial de peso. Sostenia el dere-
cho propio de las ediciones y, teniendo en cuenta el volumen de obras que mane-
jaba desde los inicios de la editorial, era importante tratar de regular este aspecto.

Desde comienzos del XIX, Italia es un conjunto de estados con una au-
sencia total de legislacion que regule los derechos de autor y hay una situacién
editorial cadtica. Esto permitid el abuso sisteméatico por parte de los editores-pi-
ratas, copistas, empresarios, etc. que explotaban la creatividad de otros sin darles
ningun porcentaje a los autores o editores que habian adquirido regularmente los
derechos de propiedad y de estampa. En Francia las obras musicales estaban pro-
tegidas por privilegios derivados del antiguo régimen, viejos decretos reales y
leyes napolednicas. En Italia la situacion era mucho peor debido a la falta de uni-
ficacidn legislativa de los diferentes estados y a la inestabilidad politica y social
derivada de gobiernos que se sucedian sin abordar este tema.

Giovanni Ricordi a titulo personal y ante la ausencia de cualquier norma
escrita, ya reconocia los derechos de autor abonando cuotas establecidas caso por
caso en los contratos individuales con los compositores. En 1840 envia una me-
moria al gobierno austriaco para solicitar una convencion con el reino de Cerdefa
con el objetivo de proteger la propiedad intelectual en los dos estados. Ignorado
una vez, insiste hasta que obtiene la aprobacion de la Convencién austriaca con
el reino de Cerdena. Enseguida los otros estados se adhieren. La Casa Ricordi se
consolida como benefactora en la lucha por la defensa de los derechos de los com-
positores al mismo tiempo que garantiza la tranquilidad en su trabajo y una es-
pecie de monopolio sobre la produccion teatral italiana, debido a la cantidad de
partituras de las que es propietaria, defendiendo dicha propiedad hasta en los tri-
bunales cuando es preciso. Procesos célebres, como el desarrollado contra la casa
rival de Francesco Lucca (del que hablaremos mds adelante), de los cuales se de-
rivan sentencias que ayudan a profundizar y mejorar la legislacion sobre los de-
rechos de autor.

La actitud de Giovanni Ricordi en este asunto es la de alguien inasequible
al desaliento. Ayudado por espléndidos abogados como Andrea Lissoni, estudia
las mejores férmulas de contrato entre autor y editor, previendo los tratados in-
ternacionales y salvaguardando la propiedad, aplicando incluso las normas antes
de que fueran ratificadas a nivel legislativo, participando en congresos interna-
cionales que estudiaban la materia y contribuyeron a establecer las bases de lo
que hoy conocemos como derechos de autor. Destaco en la época el documento
que la Casa Ricordi presento al Congreso Internacional de Bruselas en 1849.

La cuestién interna, editorial, ya habia sido resuelta desde los primeros
pasos de la empresa, gracias a los acuerdos firmados entre Giovanni Ricordi y los
compositores, hecho que sorprendia a estos ultimos, nada acostumbrados a un
comportamiento asi por parte de los editores italianos y extranjeros. En la corres-
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pondencia’” mantenida entre autores y Giovanni, Tito I y Giulio Ricordi se observa
esta poca confianza hacia el editor como figura moral, que gracias a la relacion
prolongada en el tiempo con los Ricordi se va atenuando hasta convertirse en una
dindmica de lealtad, fidelidad y amistad cordial. Tanto Rossini como Bellini o
Verdi ofrecieron la exclusividad de toda su produccién futura para la estampa a
la casa milanesa que nos ocupa. Los tres directores de Ricordi en los diferentes
periodos que estuvieron al frente de la empresa, se negaron a un contrato asi (aun
cuando ya eran compositores consagrados), prefiriendo pactar una a una cada
obra compuesta por los grandes musicos. Es conocido el episodio ocurrido en
Paris cuando Tito I y Giulio van a entregarle a Rossini una suma inesperada para
él, a modo de compensacion por los derechos generados por la publicacion de su
obra, gasto mencionado en los registros contables de la Casa.

I ony - pafip ur pumpogy,g - Tossey
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Italiana in Algeri, Acto Il. Partitura manuscrita por Rossini en 1813.

17. CAMBI, Luisa. Vincenzo Bellini, Epistolario. Ed. A. Mondadori, Milano, 1943.
CELLA, Franca; PETROBELLI, Pierluigi: Giuseppe Verdi, Giulio Ricordi. Corrispondenza e immagini 1881/1890. Edizioni
del Teatro alla Scala dirette da Carlo Mezzadri. Milano, 1981.
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2.1 La industrializacion y la propiedad intelectual

“Sélo una cosa es imposible para Dios: encontrarle algiin sentido a cual-
quier ley de Copyright del planeta”"

En los tltimos afios el intenso debate sobre la propiedad intelectual y los
derechos de autor, se ha visto animado con la intervencion de historiadores y eco-
nomistas como Joel Mokyr, Z. Khan, K.L. Solokoff, R. Towse, W. Landes, R. Posner,
P. Bourdieu, M. Borghi, M. Berengo, etc. que sostienen la enorme importancia de
los derechos de autor en el proceso de industrializacién occidental. El estableci-
miento de esa tutela, supone una lanzadera para la transformacion industrial de
los sistemas de produccion y reproduccion cultural, habldndose incluso, de pri-
vatizar el mundo de las ideas.

El Archivio Storico Ricordi conserva y nos ha permitido ver el documento
aprobado en 1840" sobre la regulacion de la propiedad intelectual, firmado en
Viena por Metternich y Di Sambuy el 22 de mayo de ese ano. El acuerdo tendra
una vigencia de 4 afos, transcurridos los cuales, las partes dispondran de 6 meses
para renovarlo o presentar modificaciones que lo mejoren tras la experiencia. Ex-
pirado ese plazo la Convencién y todas sus estipulaciones dejaran de tener
efecto®.

Paralelamente a la redacciéon de este importante documento, la produc-
cion industrial y cultural europea sufre una profunda transformacion, rompiendo
la ligazén con la artesania arrastrada durante siglos. Los progresos técnicos favo-
recen la aparicion de la fotografia primero y mas tarde los sistemas de reproduc-
cidn sonora, el cinematografo, la cromolitografia, etc. Es la emancipacion de las
artes visuales y la base sobre la que crecera la produccion industrial cultural ca-
racteristica del siglo XX.

2.2 La mausica en los teatros

El mercado musical y teatral de la primera mitad del XIX estaba en manos
de los duefios o gestores de los teatros. Ellos encargaban a los compositores una
obra nueva cada temporada, acordaban una remuneracion de la que el artista re-
cibia una parte con el encargo y la otra a la entrega del trabajo finalizado. Las par-
tituras elaboradas por el compositor se cambian y adaptan dependiendo de los
gustos, necesidades o limitaciones de los cantantes e intérpretes, considerandose
la obra como una creacidn colectiva y de competencia del empresario. Cada vez
que se va a representar, se encarga a los copistas que hagan las transcripciones
instrumentales o de canto de la partitura original. A veces son popurris o partes

18. TWAIN, Mark. Cuaderno de notas, 23 de mayo de 1903.
19. “Imperiale Regio Governo di Milano. Notificazione. N° 26699/3107. Il Conte di Hartig, governatore. Giudici, Consigliere
di Governo. Dall'Imperiale Regia Stamperia. Prezzo cent. 5. Milano, il 25 agosto 1840”. Asi comienza el documento,

reproducido parcialmente en el Apéndice IV.

20. Articulo XXVIII del Memorandum, reproducido en parte en el Apéndice IV.
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Seccion de Copisteria en Casa Ricordi (Il Risorgimento Grafico, 1908)

de una obra alternados con otras. En ocasiones se encarga al compositor que re-
haga la obra dependiendo de la programacion teatral, pero es mucho mas fre-
cuente que esta labor recaiga directamente en los copistas como Giovanni Ricordi.
A cambio del trabajo adquieren el derecho de comercializar localmente estas par-
tituras para piano, violin o canto. Ni un céntimo del dinero generado por toda
esta actividad llega a los autores de las obras.

Los artistas se revelan ante esta situacion. Pretenden desvincularse del
ritmo frenético de la composicion estacional y quieren su parte del capital generado
con las diferentes representaciones, cuyo material musical estampan los editores.
Estos son presionados y observados de cerca por los compositores, para garantizar
la correcta transcripcion de sus obras. Con el objetivo de mantener el prestigio y la
calidad, poco a poco van sustituyendo al sistema empresarial teatral.

A partir de los anos 30 del siglo XIX, se suceden las denuncias y litigios
entre editores. La oficina de censura de Milan se llena del papeleo generado por
los continuos conflictos entre Giovanni Ricordi y su gran competidor Lucca.

Una estrategia utilizada por la Casa es la de copar los mayores periodos
posibles en los teatros, aunque sea con obras menores de compositores jovenes y
desconocidos, con el objetivo de dejar el menor tiempo posible al resto de los edi-
tores y empresarios teatrales para programar otras obras.

En la década siguiente, a través de las paginas de la Gazzetta Musicale (re-
vista editada por la Casa Ricordi y principal drgano de expresion de la Casa, cuya
redaccion es una de las primeras responsabilidades que asume Tito I), publican
numerosos articulos y, en ocasiones exacerbadas proclamas, favorables a una re-
gulacion legislativa de los derechos de propiedad intelectual. Piden que los dere-
chos de autor recibidos por contrato directamente del compositor, sean eternos,
inquebrantables y tutelados.
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Mientras los debates se suceden, la familia Ricordi se va haciendo con un
enorme archivo musical. El sistema musical operistico italiano se transforma gra-
cias sobre todo a las propuestas legislativas de la casa editorial que nos ocupa,
parte muy interesada en la transicion hacia otro modelo, donde el poder pasa del
empresariado teatral a los editores. Coincidiendo todo el proceso con la mecani-
zacion e industrializacién de la produccion.

2.3 Algunos datos

Gracias a la cuidada contabilidad y registros de los diferentes adminis-
tradores y gestores de la Casa Ricordi y al interés por conservar todos estos do-
cumentos, el profesor Stefano Baia Curioni ha realizado una interesante
investigacion sobre los gustos musicales de la sociedad milanesa a lo largo del
siglo XIX.

La existencia de libros de contratos con los compositores y empresarios
teatrales, asi como la contabilidad diaria de las ventas de partituras, instrumentos
y la clasificacion de los clientes (artesanos y comerciantes, funcionarios y profe-
sionales liberales, militares y diplomaticos, sacerdotes, nobles, artistas, estudian-
tes, profesores, empresarios), arrojan luz sobre los usos y costumbres de una época
pasada, de esplendor y gloria, cuando acudir a un estreno operistico era un acto
social de primer orden y todo aquel que queria hacer negocios o relaciones socia-
les, se vestia con esmero para estar acorde con el gran acontecimiento.

El propio Giulio Ricordi a mitad de la década de los 60 del siglo XIX, trata
de hacer una especie de censo de la “poblacion musical” milanesa. Solo en el teatro
La Scala trabajan 895 personas: orquesta 127, coro 110, bailarines 132, comparsa 120,
técnicos, pirotécnicos, taquillas, acomodadores, limpieza, guardarropa, etc. 406.

En el mas pequeno teatro Canobbia trabajan 370 personas.

Esto en cuanto al personal fijo, sujeto a nomina. Junto a €l, se extiende
todo un sistema productivo, artesanal e industrial: 32 agencias mueven 700 coris-
tas y 420 profesores de orquesta en Italia y el extranjero. Sélo con la representacion
de Aida en Egipto se factura 1.800.000 liras en un lustro.

En Milan se publican 14 periddicos especializados en teatro, conviven 7
editores musicales que emplean a 360 personas. 13 Profesores de baile ensefan a
150 alumnos anualmente. Ademas hay que anadir: sastres teatrales (200), encar-
gados del atrezo, maquinistas que mueven decorados y escenografia, peluqueros,
maquilladores, floristas, modistos, fabricantes de instrumentos musicales... hasta
un total de 4000 personas.?!

Estos datos demuestran la fuerza del sector, que se revela como un motor
industrial y econdmico importantisimo en el desarrollo y crecimiento de la ciudad.

21. CURIONI: 6p. cit., pp. 149-164.
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i
Teatro Scala (Milan) con el cartel de Aida. El tranvia con la publicidad Campari
gira en la esquina del teatro tomando la via San Giuseppe (convertida en via Giu-
seppe Verdi, a partir de 1901, tras la muerte del compositor).

Ala vez que alimenta el imaginario colectivo y las ansias de modernidad que in-
vaden a una clase social emergente: la burguesia.

El enorme eco que los éxitos teatrales y operisticos tienen en el resto de
Italia y Europa (dvida consumidora de las composiciones musicales italianas),
atraen a una gran fauna de cantantes, musicos y bailarines a la busqueda de una
oportunidad o su momento de gloria. Llegan a Mildn con la tinica intencion de
conseguir una audicion en un teatro, una entrevista con un editor musical, un cas-
ting en una compania mas o menos estable... La ciudad se llena de personajes cu-
riosos que hacen las delicias de la clase social acomodada, acostumbrados a
entretenerse con la vida de los demas.

Giulio Ricordi desde 1868 se empefia personalmente en la adecuacion de
las salas y el personal que participara en las obras cuyos derechos gestiona. Por
las caracteristicas de su empresa a nivel regional e internacional, no tiene interés
en asumir los riesgos financieros de la administracion de las salas. Una vez im-
puestas sus condiciones artisticas y comerciales a los empresarios, el deseo es que
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estén en las mejores condiciones para garantizar una puesta en escena de calidad
y con representaciones variadas y frecuentes.

Pero la crisis econdmica también afecta al sector. En 1867 Quintino Sella
abole la subvencion publica a los teatros de Opera. La Scala y la Canobbiana reci-
bian 200.000 liras austriacas de contribucion, aprobada directamente por Francesco
I. La nueva situacién hace imposible la continuidad por lo que el gobierno, no que-
riendo entrar en litigios, cede la Scala al ayuntamiento de Milén, que garantiza el
mantenimiento del teatro pero no la financiacion de ningun tipo de espectaculo.

En 1885 Giulio Ricordi es nombrado concejal, aprovecha esa situacion
para defender la conveniencia de subvencionar la Scala como lleva anos haciendo
desde la Gazzetta Musicale. Tocando la fibra econdmica: la conexion entre teatro,
industria cultural y econdmica de la ciudad justifican, desde su punto de vista, la
financiacion publica por el interés comun.

En 1897 la Scala cierra. Un ano después Guido Visconti di Modrone trata
de refundarlo con la ayuda de personalidades de la talla de Arrigo Boito, Giulio
Gatti o Arturo Toscanini. Solicita a la Casa Ricordi que contribuya comprando ac-
ciones. Giulio Ricordi no estd de acuerdo pero finalmente prevalece la necesidad
de que una empresa de su prestigio esté presente. En 1901 se acaban los fondos
aportados por los socios y se convoca un referéndum sobre el financiamiento pu-
blico. De 56.000 electores, acuden a votar tan s6lo 18.908 y de estos, 11.240 votan
en contra del sostén municipal.

La apuesta de Giulio Ricordi por un teatro publico y de calidad decae, no
sOlo por una cuestién econdmica, la transformacion de la sociedad y sus gustos
inclinan la balanza hacia otros consumos y costumbres.

2.4. Marco legislativo europeo

El &mbito anglosajon era diferente al del resto del continente desde finales
del siglo XVII. Inglaterra era una isla geografica y legislativa, donde habia arrai-
gado profundamente la autoria en las practicas legales.

Los primeros pasos legislativos en Italia sobre derechos de autor se re-
monta a 1801, cuando la Repubblica Cisalpina adopta por ley los principios de la
Convencion francesa de 1793, donde se dice: “le produzioni di ingegno sono la piu
preziosa e piu sacra delle propieta”?. Predominaba una practica de privilegios.
(Quién decidia si una obra elevaba el espiritu, era didéctica o bella? Normalmente,
los censores, que favorecian a sus acdlitos y amigos. El permiso o privilegio de
estampar lo otorgaba el estado y lo controlaba el organismo: Istituto della Censura.

“Gli "autori” erano chiamati a negoziare i loro possibili livelli di autono-
mia personale e professionale all’interno di una complessa rete di rela-

22. “Las producciones de ingenio son la mas preciosa y sagrada de las propiedades” (T. del A.).
BERENGO, M. Intellettuali e librai nella Milano della Restaurazione. Ed. Einaudi, Torino, 1980, pag. 258.
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zioni, affiliazioni, clientele. (...) Gli stampatori e i loro investimenti ‘in-
dustriali’ erano protetti da pubblici privilegi, sanciti per decreto, e da
accordi informali che determinavano limitazioni della concorrenza, so-
litamente organizzate in base alla competenza distributiva territoriale””

Stefano Baia Curiono, historiador econdmico, resume en tres los factores
que muestran la lejania atin, de una verdadera regulacion de los derechos de autor:

Desde el punto de vista operativo, la falta de los mismos acuerdos diplo-
maticos expone a los autores y editores milaneses a la reedicion hecha en otras
partes de Italia, mientras el principio cisalpino limita su posibilidad de reeditar a
los autores y las ediciones extranjeras.

Desde el punto de vista institucional, los censores, aprovechandose de la
escasa eficacia de la ley, reman en contra. Prefieren el antiguo sistema de privile-
gios y control.

Desde el punto de vista intelectual, todavia se estd muy lejos de una
aceptacion del principio que instituye la obra de ingenio como propiedad natural
del autor y de organizar en torno a esto el sistema de produccion y distribucion
del saber.

Tras la experiencia de Manzoni y el “bestseller” de la época, Promessi sposi,
en septiembre de 1838, un grupo de escritores y editores milaneses, con Cesare
Cantu a la cabeza, deciden acercar posturas con los estampadores tradicionales
proponiendo un marco legislativo a favor de la tutela de los derechos de autor
ante el emperador Ferdinando. La alianza con otros intelectuales de la peninsula
conducird a la Convenzione austrosarda (mayo 1840), suscrita por los otros estados
italianos en 1848, con la excepcion muy significativa del Reino de Napoles, lugar
donde se multiplicaban las copias piratas o falsificaciones directamente.

Desde este primer acuerdo, la legislacion, paso a paso, se orienta hacia la
proteccidon de los derechos de autor. Aunque con grandes complicaciones en su
aplicacion, por el aislamiento de Napoles y la escasa persecucion de los abusos
emprendida por los drganos competentes (la oficina de la censura).

En el centro de la transformacion industrial que viven los medios de co-
municacion y las artes estd el editor, protegido por la ley en sus derechos mono-
polisticos adjudicados por decretos reales eternos.

“Carlo Tenca, Nicolo Tommaseo, Carlo Mele, Cesare Cantu, Carlo Cat-
taneo, Gian Pietro Viessieux, Giuseppe Pomba [...] si fecero interpreti
di un’esigenza ormai irrinunciabile: la trasformazione del ruolo e del

23. “Los ‘autores’ estaban constrenidos a negociar su posible grado de autonomia personal y profesional dentro de una
compleja red de relaciones, filiaciones, clientelismo. (...) Los estampadores y sus inversiones ‘industriales” estaban
protegidos por privilegios publicos, bendecidos por decreto, y por acuerdos informales que determinaban los limites
de la competencia, solamente organizada en base a la jurisdiccion distributiva territorial” (T. del A.).

CURIONI: op. cit., pag. 67.
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Bianco e nero. Dudovich, 1908. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 135 x 85 cm.
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senso del letterato e dell’editore. A ognuno di loro la propieta letteraria
apparve come la chiave di volta destinata a recidere i legami con il vec-
chio ordine e a sancire l'independenza della manifattura del pensiero.
L’opera dell'ingegno poteva avere di per sé un valore economico e, in tal
modo, affrancare I’autore da ogni forma di mecenatismo”.**

Aunque hay ciertos paralelismos entre la difusion literaria y la musical,
ésta se sigue caracterizando hasta bien entrado el siglo XIX, por estar mayorita-
riamente en manos de los empresarios que autorizan (ellos o algin decreto de los
diferentes gobiernos) a los copistas que trabajan en las partituras a venderlas en-
teras, transcripciones para instrumentos, voces, o sdlo alguna parte. Elementos
estos ultimos, que representan el mayor porcentaje de copias abusivas y reedicio-
nes no autorizadas.

El hecho de que las leyes promulgadas en Milan incluyan la musica entre
las creaciones intelectuales al mismo nivel que la literatura, es una excepcion res-
pecto a otras reglamentaciones y marcara la diferencia entre los editores milaneses
(en particular, Ricordi) y el resto de sus competidores.

2.5 Pirateria musical

Tanto Giovanni Ricordi como su hijo Tito fueron especialmente belige-
rantes en los debates abiertos sobre la propiedad intelectual y los derechos de
autor. Aprovechando el drgano de difusion mensual que editaba la casa, Gazzetta
Musicale, frecuentemente Tito I, o alguna otra personalidad distinguida, escribian
articulos analizando la cuestion, proponiendo reformas y acusando incisivamente
a quien no respetaba los acuerdos o contratos. El 28 de abril de 1850, Tito denuncia
“il comunismo musicale, che ha posto salde radici in Italia”*. Obviando, consciente o
inconscientemente, que el propio Giovanni Ricordi habia protagonizado algunos
episodios famosos de pirateria musical:

— En 1823 publica y comercia con transcripciones y partes de la Semira-
mide, que Rossini acababa de vender en exclusiva e integramente al
teatro La Fenice de Venecia, por 26.000 liras®*. Con esta obra, el maestro
se despide definitivamente de Italia para trasladarse a Paris. Nunca
mas un teatro italiano estrenara una composicion suya. Pocas semanas
después de la adquisicion y tras el estreno, los empresarios del teatro
se dan cuenta de que circulan transcripciones instrumentales y partes

24. “Carlo Tenca, Nicoldo Tommaseo, Carlo Mele, Cesare Cantli, Carlo Cattaneo, Gian Pietro Viessieux, Giuseppe Pomba
[...] se hicieron eco de una exigencia ya irrenunciable: la transformacion del papel y del sentido del escritor y del
editor. Para cada uno de ellos la propiedad literaria aparece como la clave destinada a cortar las ataduras con el antiguo
orden y a bendecir la independencia de la artesania del pensamiento. La obra de ingenio podia tener de por si un valor
econdmico y, de ese modo liberar al autor de toda forma de mecenazgo” (T. del A.).

BORGHI, M., La manifattura del pensiero. Diritti d’autore e mercato delle lettere in Italia (1801-1865) Ed. FrancoAngeli, Mi-
lano, 2003, pag. 239.

25. “El comunismo musical que ha echado raices en Italia” (T. del A.).

26. GOSSETT, P. “Piracy in Venice: The selling of Semiramide”, citado por CURIONI: 6p. cit., pp. 74 y 267.
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de la obra no autorizadas. Se apresuran a ceder los derechos de repre-
sentacion y edicion a Artaria (editor vienés), en todo el territorio aus-
triaco, lombardo y véneto. Lo hacen no tanto para recuperar parte del
dinero invertido, como para que sea el propio Artaria quien litigue con
Giovanni Ricordi. El editor milanés se defiende asegurando que se trata
de una reelaboracion hecha tras haber escuchado la obra y que por
tanto es una obra original, no perseguible.

La explicaciéon que sugiere Curioni para justificar el acto de pirateria
es el de mantenerse al dia, Giovanni pudo hacerlo para poder satisfacer
a su clientela milanesa, sobre todo a los profesores de musica, mante-
niendo el movimiento rossiniano, sobre el que recae la mayor parte de
las ventas de partituras.

El segundo caso tiene como protagonista la Sonnambula de Bellini. En
1831 Ricordi compra a Litta y socios (por 4531 liras milanesas) la par-
titura que se representara en Carcano. El contrato incluye el derecho
de propiedad tanto en la venta como cesion por representacion de la
partitura como las transcripciones para diferentes instrumentos. La
Opera tiene un gran éxito y rapidamente aparecen falsificaciones. Ri-
cordi se mueve con urgencia en el mercado internacional. Pero la obra
ya circula abundantemente.

En 1835 el saldo de esta dpera no supera las 1100 liras milanesas

De nuevo con Giovanni Ricordi y Bellini como damnificados, la com-
posicion Falsi puritani. Circulan no sélo transcripciones instrumentales,
sino la partitura completa de la obra. En Napoles, Ricordi paga avisos
en la prensa local sobre acciones legales contra quien utilice de forma
ilicita obras de su propiedad y negocia con los compositores locales
para garantizarse los derechos reconocidos en el Reino de las Dos Sici-
lias. Hace advertencias a empresarios de Venecia, Padua, Verona... Se
emplea a fondo en una auténtica batalla de la que obtiene muy pocos
frutos, el mejor tal vez, es darse a conocer como editor en toda Italia.

“Nell’ultimo mese i soli Lucca e Ricordi ne inoltrarono ben
trentacinque [litigi] sebbene questo non sia il tempo forse
de’pitt numerosi lavori musicali da sala, da studio, da acca-
demia, da picciola danza.

E quando parlasi di trentacinque notificazioni non parlasi
di trentacinque lavori, ma di tanti piu quanti di volta in
volta pitt d’uno ne vengono amalgamati. E si [sic] piccole in
se stesse si manifestan talvolta le pezze e si sminuzzati i
componimenti che I’Ufficio dura l'incertezza e fitica a per-
suadersi che s’abbia produzione di ingegno. Si cambia il
ritmo per avventura sopra gli stessi motivi, si fabbricano va-
riazioncelle sopra pezzi di buon autore, si adatta ad uso d’un
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instromento cio che e inventato sopra un altro, si pone di
mezzo una cessione, una compra, un ricapito, e si sfoggia
notificazione di propieta”.”’

Desde los anos treinta, la
Casa Ricordi se alinea con los princi-
pales editores progresistas milane-
ses, ejerciendo sobre el punto de los
derechos de autor, un papel de lea-
dership, haciendo de esta batalla uno
de sus principales ejes estratégicos.

En 1858 Giulio Ricordi rea-
firma la posicion de la Casa contra el
limite de la duracidn y extension del
derecho natural derivado de las
obras de ingenio®. Es la exigencia
obvia para un editor que controla
buena parte del patrimonio musical
italiano. Mientras Tito participa en el
congreso de Bruselas, presentando
un largo documento al que se han
adherido los compositores Verdi,
Rossini, Pacini y Coccia, ademads de
numerosos libreros y editores.

Giuseppe Verdi y Giulio Ricordi (a la de-

recha) esperando a las puertas de la casa
Estan sentando las bases del maestro en via Borgonuovo, Milan

para la industrializacion del sector y 1892. Archivio Storico Ricordi.

la Casa Ricordi crece en fama y pres-

tigio, sobre todo entre los grandes

compositores.

2.6 Marco legislativo tras la unificacion

Tras la proclamacion del reino de Italia en 1861, el abogado y economista
Antonio Scialoja elabora la ley del 25 de julio de 1865, que sirve de referencia para
la aprobacion de los derechos de autor en todo el territorio nacional. Los ostenta-

27. “En el ultimo mes so6lo Lucca y Ricordi interpusieron hasta 35 denuncias si bien este no es el periodo de mas trabajos
musicales de sala, estudio, academia, danza.
Y cuando se habla de 35 notificaciones no hablamos de 35 trabajos, sino de muchos mas que se amalgaman. Si bien
pequenos en si mismos se manifiestan cada vez los parches y se desmenuzan las composiciones en las que la Oficina
mantiene la incertidumbre y le cuesta convencerse a si misma de que haya una autoria de ingenio. Se cambia el ritmo
porque si sobre los mismos temas, se fabrican variaciones sobre composiciones de un autor bueno, se adapta para el
uso de un instrumento lo que se habia creado para otro, se pone sobre la mesa una cesién, una compra, un documento,
y se presume de notificaciones de propiedad” (T. del A.).
Archivio di Stato di Milano, I.R. Ufficio Centrale di Censura di Milano, 19 junio 1845, firmado por Ragazzi, Commercio
p-m. fasc. 337, cartella Lucca. Citado en CURIONI: 6p. cit., pp. 78-79, 243.

28. La propieta musicale”, largo articulo publicado en la revista Gazzetta Musicale di Milano, 27 junio de 1858, pag. 204.
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ran creadores, ya sean compositores, escritores o pintores, durante toda su vida,
y sus herederos hasta 10 afios tras la muerte del autor.

Scailoja no menciona la propiedad intelectual sino los derechos de autores
de obras de ingenio, diferentes de los de publicacion y reproduccion. La ley favo-
rece los intereses de control por parte de autores y editores.

Los empresarios teatrales piden disposiciones legales que favorezcan al
teatro, ya que los editores musicales, por la propia naturaleza de su trabajo, ya
poseen un auténtico monopolio. Solicitan que la obra se considere publicada
cuando ha sido representada una vez. La respuesta de nuevo en la Gazzetta Mu-
sicale:

“(...) vedremmo vandaliche riduzioni o parafrasi irriverenti sostituirsi
ai testi originali, in una parola dovremmo assistere al pitt abbominevole
strazio dell’arte che in un paese eminentemente artistico qual e Italia,
non puo essere voluto né dagli autori, né dal pubblico”.?

La legislacion favorece a los editores y aumenta la tension entre éstos y
los empresarios teatrales. En pocos anos, el control de todo el proceso de produc-
cion operistica pasa a manos de los editores, sobre todo de Ricordi, que ya cuenta
con un archivo musical gigantesco.

En todo este marco legislativo falta la infraestructura de control y registro.
Los editores deciden crear 6rganos independientes del gobierno que garanticen
el cumplimiento de la ley. Entre 1878 y 1881 se celebran cuatro congresos en Milan
que sientan las bases de lo que sera la Societa Italiana Autori, que arranca en 1882
bajo la presidencia de Cesare Cantt. En 1891 el estado reconoce la SIA como ente
moral.

En la convencién de Berna, Italia participa como estado promotor junto a
Francia y colonias, Inglaterra y colonias, Bélgica, Alemania, Espafia y colonias,
Suiza, Tunez y Haiti. Aprobada en 1886 y ratificada en 1896 fija los principios de
armonizacion internacional para la proteccion de los derechos de autor que, con
algunas modificaciones, siguen atin en vigor. Los paises firmantes se comprome-
ten a garantizar reciprocamente la defensa de los autores nacionales. En el &mbito
musical, esta garantia se extiende a los derechos de ejecucién y representacion.

Las condiciones del acuerdo de Berna abren las puertas para el desarrollo
internacional de la Casa Ricordi.

Introduce asi mismo el concepto de reproductividad técnica del arte mu-
sical, principal desafio empresarial y tecnologico del siglo XX.

29. “(...) veremos vandalicas transcripciones o parafrasis irreverentes sustituir a los textos originales, en una palabra, de-
beremos asistir al mas abominable pedazo de arte que en un pais eminentemente artistico como es Italia, no puede ser
deseado ni por los autores, ni por el publico” (T. del A.).

En Gazzetta Musicale di Milano, 20 de octubre de 1867, pag. 61.
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2.7 Formacion del Archivo Ricordi

Desde los origenes de la andadura empresarial, Giovanni Ricordi ha per-
seguido contratos que le permitieran adquirir derechos sobre las obras que es-
tampaba para los teatros con los que trabajaba (como copista, apuntador, etc.).
Adquiere el fondo Bertoja en 1813, el de la Scala en 1825, Carulli en 1833, Artaria
en 1837, Atlante Musicale en 1853. Con la adquisicidon de los fondos de Carulli,
obtiene alrededor de trescientas partituras de musica instrumental compuesta por
autores milaneses, profesores y alumnos del conservatorio. Consolidando asi el
papel de editor en la escuela de musica milanesa.

De las nueve empresas de estampa y edicion musical surgidas en Milan
entre 1810 y 1860, tres son absorbidas por Ricordi, otras tres limitan o renuncian
a su actividad antes de la reunificacion. Bertuzzi, a la muerte del titular (1847)
pasa a manos de su mujer, que en 1862 la vende a Domenico Vismara, éste en 1885
la vende a Lucca y de él pasa a Ricordi en 1888. Con la muerte del editor Luigi
Scotti en 1859, la actividad editorial de la Monzino decae.

Ricordi, Francesco Lucca (antiguo colaborador y luego rival de Ricordi)
y Giovanni Canti son las inicas empresas que sobreviven a la transformacion del
universo editorial y musical italiano. Entre ellas, Ricordi es la tinica que ha acu-
mulado ingentes cantidades de partituras antes de la Convencion austro-sarda
(1840) y de la ley Scialoja (1865), a precios modestos, ya que no contemplaba can-
tidades fijas para los autores. Esto le da una ventaja decisiva frente a sus mas di-
rectos competidores.

Entre 1887 y 1888, Giovanna Lucca, agotada por las continuas peleas le-
gales con Ricordi, cede a su eterno competidor el archivo de partituras. Desde este
momento, bajo la direccién de Giulio, la Casa Ricordi ejerce una posicion hege-
monica. Con la absorcion de Lucca, Ricordi dobla sus dimensiones en cuanto a
derechos de obras.

La Casa Ricordi aplica una estrategia del todo novedosa anticipandose a
la figura del editor industrial que se instaurara en todas partes a lo largo del siglo
XX. El papel del editor frente al empresario teatral gana peso en el mercado ope-
ristico. Contar con un gran archivo y con la joya de la corona, Giuseppe Verdi bajo
contrato, garantizan el fuerte desarrollo de la empresa.

Otro elemento importante en el crecimiento de la Casa Ricordi es su po-
litica de expansion por el mundo. Las filiales abiertas en Europa, América del
Norte y del Sur, aparentemente no muy rentables, cumplen una funcién disuaso-
ria frente a la pirateria y proporcionan informacion de primera mano sobre las
representaciones, ediciones sonoras, programas de conciertos, etc. permitiendo
una rapida persecucion de los impagos de derechos, reediciones ilegales, falsifi-
caciones...

Las leyes sobre propiedad intelectual y gestion de los derechos de autor
no han hecho crecer a la Casa Ricordi, pero si le han permitido mantener una po-
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Seccion de envio musical, Ricordi. /I Risorgento Grafico, 1908.

sicion predominante en el mercado editorial y musical ya desde la segunda mitad
del siglo XIX. Para cuando llega la voluntad politica de hacer cumplir la ley, la
empresa tiene una dimension, organizacion y fondos suficientes como para poder
permitirse largos y numerosos litigios. Desde los tiempos del patriarca Giovanni
Ricordji, la editorial siempre se ha posicionado con los autores y sus derechos, vio
el arte como un producto susceptible de venderse. Probablemente esta vision,
mucho mas ambiciosa que la de sus competidores, facilito el crecimiento continuo
y la posicion ventajosa en el mercado editorial.

3. RICORDI'Y SUS COMPOSITORES

La Biblioteca Nazionale Braidense alberga en sus instalaciones el Archivio
Storico Ricordi. Con motivo del segundo centenario de la editorial milanesa (2008)
el archivo se cerré durante mas de tres afios. Mientras, se organizd una muestra
en la biblioteca milanesa: “Ricordi e i magnifici cinque” (el comisario de la muestra
fue Pierluigi Petrobelli). Los cinco magnificos son, por supuestos, los grandes
maestros del Ottocento: Rossini, Donizetti, Bellini, Verdi y Puccini.

El patriarca Giovanni comienza con Verdi, contintia Tito I y, sobre todo
Giulio. Después llega Puccini, que revela a Giulio sus desavenencias conyugales
y como flirtea con la idea de la separacion. Bellini se lamenta de la pirateria mu-
sical. Verdi comenta molesto como la censura quiere cambiar “Traviata” por “Vio-
letta” y suprimir el “Libiam nei lieti calici”.
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Giulio Ricordi, con grandes dotes diplomaticas, debe alternar sus papeles
de confesor, asesor matrimonial, fiscal, amigo, editor, etc.

3.1 Giuseppe VERDI
Roncole (Parma) 10/10/1813 — Milano 27/1/1901.

Giuseppe Verdi
fue lajoya de la corona de
la Casa Ricordi. El éxito
de ambos (cada uno en su
terreno) esta indisociable-
mente unido por las rela-
ciones que mantuvieron
durante mas de cuarenta
anos. A pesar o gracias a
las desavenencias y des-
acuerdos, establecieron
una relacion comercial y
laboral que beneficio a
ambas partes y propicid
el desarrollo de la indus-
tria musical. Acelerd los
procesos legislativos en el
ambito de los derechos de
autor y establecio las ba-
ses futuras para la consi-
deracion del artista como
creador y tinico responsa-
ble de su obra. Podriamos
decir que fue el primer
“superventas” musical de
la historia contempora-
nea, con una cantidad de
admiradores y seguidores
nunca vista hasta la épo-
ca, traspasando fronteras
y clases sociales. Fue la
gran estrella de la se-
gunda mitad del siglo
XIX. Si ademas le afadi-
mos el toque nacionalista
y del risorgimento adop-
tado por el maestro, la
ecuacién se completa.

Verdi. Litografia de Hohenstein, 1893. Ar-

chivio Storico Ricordi.
Hasta la muerte

del patriarca Giovanni
(1853), los editores habian
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invertido 54.000 liras austriacas contratando Rigoletto, 1l trovatore y la Traviata. En
los cinco anos siguientes Tito contrata otras tres nuevas dperas por 97.000 liras y
10.000 mas por Aroldo, revision de Stifelio.

Verdi duda de la eficacia empresarial de Tito, que sufre frecuentes pro-
blemas de salud que le obligan a salir de Mildn para someterse a curas. En seguida
encarga a su joven hijo Giulio el importante cometido de las relaciones con el
maestro, fuente principal de ingresos y gastos de la editorial.

En 1875 las relaciones se tensan hasta el limite. Verdi afiade al poco coraje
de Tito, el descubrimiento de irregularidades en la gestion de sus contratos de los
anos 50. El tono del maestro en la correspondencia epistolar es muy duro y critico
con Tito. El capo debe someterse de nuevo a curas y deja a su hijo al frente de la
refriega. La Casa trata de justificarse descargando la responsabilidad de dichos
errores en uno de sus administradores: Tornaghi (que firma numerosisimas cartas
y facturas junto a Giulio Ricordi). Tras varios meses de discusiones, el asunto se
salda con el pago de 50.000 liras a Verdi. Pero la confianza se ha roto.

Por otra parte, a pesar del éxito indiscutible de las obras de Verdi, su pro-
ductividad ya no es la misma que en los afios 50, cuando Giovanni Ricordi se de-
leitaba cada nueva estacion con la entrega de una opera, cuyo triunfo estaba
practicamente asegurado.

En la década de los 70, Verdi ha adquirido una independencia y seguridad
econdmica que le permiten no tener que estrenar cada temporada. Su triunfo en
toda Italia y Europa llegan con una consciencia de la propia madurez y valia ar-
tistica. El maestro decide tomarse su tiempo para cada nueva creacion. Hecho que
preocupa a la Casa Ricordi, ya que su mayor inversion no puede ser tan rentable
como desearian si no hay nuevas representaciones y partituras que copiar y ven-
der. Al tiempo que se multiplica el trabajo con los empresarios teatrales, buscando
los mejores intérpretes, escendgrafos, disefiadores de vestuario, directores de or-
questa, etc. Todo lo necesario para agradar al principal activo de la Casa y hacerse
asi indispensables para el artista.

Puesto que el éxito de las obras de Verdi estd practicamente garantizado,
no tiene una fuerte competencia, los teatros hacen cola para adquirir los derechos
de representacion y la Casa Ricordi no encuentra obstaculos para imponer sus re-
quisitos. Crean el escenario deseado por Verdi, cada vez mas meticuloso y atento
a la puesta en escena de sus obras. Primero es Giulio Ricordi el que ofrece al com-
positor a Hohenstein como disenador de la escenografia y el vestuario, posterior-
mente serd el propio Verdi quien lo exija.

Al tiempo que comienza a ponerse de moda Wagner, cuyos derechos ges-
tiona Lucca, el eterno rival de Ricordi y la segunda empresa mas fuerte del sector.
Con el contrato al compositor aleman relanza su nombre a nivel europeo. Giulio
Ricordi se ve constrefiido a criticar y ningunear a Wagner desde las paginas de la
Gazzetta Musicale, para mayor gloria de Verdi. Aunque unos afios después tendra
que tragarse sus palabras al absorber la empresa de Lucca, adquiriendo y po-
niendo en escena las obras del compositor aleman.
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Desde los tiempos de Giovanni Ricordi, la empresa ha estado muy atenta
a los jovenes talentos, buscando nuevos compositores a los que lanzar, con con-
tratos ventajosos antes de convertirse en grandes figuras. A pesar del elevado nu-
mero de estos acuerdos, durante cuatro décadas el gran peso de Verdi (tanto en
gastos como ingresos) es el que marca la diferencia de Ricordi respecto al resto
de editores italianos y, en buena medida, es el responsable del gran crecimiento
de la empresa.

Tanto es asi que a mediados de los 70, cuando Verdi ralentiza su produc-
cidn, un angustiado Tito I coquetea con la idea de vender la editorial:

“Io sarei disposto a cedere e vendere tutto il mio Stabilimento esistente
qui in Milano e nelle case figliali di Firenze, Roma, Napoli e Londra.”°

La salud siempre delicada de Tito I unida a los dificiles momentos eco-
nomicos que vive la empresa, ademas de la negociacion continua con un Verdi
cada vez mas puntilloso y la decepcidn que supone ver a sus hijos alejarse del ne-
gocio familiar (excepto Giulio), hacen saltar el precario equilibrio de Tito. Dos
meses después contintia dandole vueltas y se justifica asi:

“[La ragione é] quella di finire questi ultimi giorni in pace, non potendo
altrimenti abbandonare gli affari, perche i miei figli, ad eccezione del solo
Giulio, non hanno né voglia, né atticita di accudirvi e il solo Giulio non
basta a tanta farragine di cose!” %!

Finalmente las dimensiones de la empresa son tales que hacen muy dificil
encontrar un comprador. La amargura y decepcidn que sufre Tito se repetira con
Giulio y los disgustos que sufre a causa de su hijo Tito II y Puccini en los primeros
anos del Novecento.

El caracter patridtico y favorable al Rissorgimento dio fama a Verdi en toda
Italia y le acerco a la élite intelectual europea. Muchas de sus creaciones se con-
virtieron en himnos que han perdurado hasta hoy. La representacion del Va pen-
siero (dentro de Nabucco) se sigue utilizando para criticar actitudes y politicos del
siglo XXI, a pesar de haber sido escrita en el XIX. Verdi forma parte del imaginario
colectivo italiano. Su enorme talento le habria hecho triunfar en cualquier época
y pais, pero en la Italia reunificada adquirié una dimension colosal.

30. “Yo estaria dispuesto a ceder o vender todo mi Establecimiento de Milan las filiales de Florencia, Roma, Néapoles y
Londres” (T. del A.).
Carta de Tito Ricordi a Tamplini (responsable de la filial londinense), 25 de enero de 1876. Vol. I, Corrispondenza Tito
I e Giulio Ricordi. CURIONI: 6p. cit., pp. 144 y 255.

31. “[La razdn es] acabar estos tltimos dias en paz, no pudiendo abandonar los negocios, porque mis hijos, con la tinica
excepcion de Giulio, no tienen ganas ni aptitudes de ayudar y sélo Giulio no basta para tanta confusién de cosas!” (T.
del A)).
Carta de Tito I a Tamplini 31 marzo 1876. Vol. I, Corrispondenza Tito I e Giulio Ricordi. CURIONIL: 6p. cit., pp. 144 'y
255.
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4. SISTEMA PUBLICITARIO DEL SIGLO XIX

La Casa Ricordi

Feste Centenarie Busseto 1813-1913. Metlicovitz. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 140 cm.
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3.2 Giacomo PUCCINI
Lucca (Toscana) 22/12/1858 — Bruselas 29/11/1924.

Hay un cambio de estrate-
gia en la politica inversora de la
Casa Ricordi. Si entre los afos 1838
y 1891 contratan casi exclusiva-
mente a autores ya conocidos (con
una media de mas de diez obras a
sus espaldas), hacia mediados de la
década de los 80 las cosas cambian,
tras la crisis econémica y la feroz
competencia, los Ricordi deben asu-
mir mas riesgos y apostar por nue-
vos talentos.

El gran logro de Giulio Ri-
cordi a mitad de los anos 80 es el
descubrimiento de Giacomo Puc-
cini. Como muchos otros jovenes
musicos italianos, llega a Milan en
enero de 1884, a la busqueda de una
oportunidad y trata de acercarse al
mayor editor del momento, Ricordi.
Al principio Giulio se muestra es-
quivo, Puccini no logra ganar el sager. VERGANI, Orio. I Ricordi: im-
concurso de jovenes compositores magini di un’e;’)oca. Ed. Ricordi,
italianos convocado por Sonzogno. Milano, 1994.

Sin embargo Arrigo Boito le apoya

y Carlo Vimercati (presidente de los

Agenti di cambio) financia la 6pera

que produce Dal Verme. Se trata de Le Villi, estrenada con éxito, llama la atencién
de Giulio Ricordi que aprecia el talento del joven Puccini y le brinda un sueldo
de 200 liras mensuales. Comienza una relacion artistica y personal que durara
hasta la muerte de Giulio.

Puccini, Tito Il Ricordi y André Mes-

La comparacion entre Verdi y Puccini es inevitable. El joven compositor
es mas impetuoso, romantico, sensual, fragil e inconstante que el consagrado
Verdi. Puccini necesita apoyo y confianza tanto a nivel profesional como personal.
Giulio se vuelca en esta relacion y trabaja sin descanso ofreciendo generosamente
su aparato productivo a la mayor gloria del artista. En su apuesta por Edgar con-
trola todo el proceso de la puesta en escena y difunde noticias en los perioédicos.

El estreno se produce el 21 de abril de 1889. La acogida por parte del pt-
blico es timida y por parte de la critica mala. Giulio Ricordi apoya completamente
al compositor y no se desanima con este primer fiasco. Sigue pensando que tiene
un gran talento y pronto le daran la razon.
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Giulio acttia como un road manager para Puccini. Le insta a acompanarlo
al festival wagneriano de Bayreuth para escuchar la 6pera Meistersinger. Acaba de
adquirir los fondos de su antiguo socio y eterno competidor Lucca, por lo que tras
muchos anos de critica frontal al compositor aleman (para favorecer a Verdi), se
encuentra ante la tesitura de tener que movilizar su obra. Convence a Puccini para
que reduzca la 6pera de Wagner (que todos intuyen demasiado larga para los gus-
tos y costumbres italianos).

El trabajo sobre la musica de Wagner sirve como aprendizaje musical para
un joven Puccini que atin estd buscando una voz propia. De este esfuerzo y sedi-
mento en la mente del joven compositor, nace su 6pera Manon Lescaut. El estreno
se produce el 1 de febrero de 1893, en el Teatro Regio de Turin. 10 dias después se
estrena en la Scala de Mildn la tltima composicion de Verdi, Falstaff. El maestro
consagrado dedica una foto al joven Puccini. Giulio Ricordi finalmente ha logrado
su objetivo, asistir al relevo generacional del héroe de la 6pera italiana a la joven
promesa. Ambos, musicos de la Casa Ricordi.

El caracter de Puccini es completamente diferente al de Verdi. Hecho que
queda patente en las diferentes cartas y telegramas conservados en los volimenes
de Copialettere del Archivio Storico Ricordi. Fragil e inseguro, comenta con Giulio
sus desavenencias maritales fantaseando con la posibilidad de la separacion. El
editor trata siempre de calmar los d&nimos y ofrecer toda su comprension y con-
suelo a su nuevo activo empresarial. Pero siendo justos, aparte del papel de mana-
ger que ejerce el editor, su relacion epistolar destila un afecto e interés mutuo por
lo que la vida depara a estos dos personajes, dignos representantes del periodo
histdrico que vivieron.

A nivel econdmico los primeros afos de Puccini en Ricordi no soportan
la comparacion con Verdi: entre 1881 y 1892 factura 240.000 liras. Mientras que
la cifra alcanzada por Puccini entre 1884 y 1892 apenas llega a las 21.400 liras, ocu-
pando el quinto puesto en los libros de contabilidad de la Casa (tras Verdi, Pon-
chielli, Messager y Franchetti) .

Las carreras de Puccini y Hohenstein corren paralelas. El musico es 4 afos
mas joven que el ilustrador. Hohenstein fue el encargado de crear la escenografia
para muchas de las obras de Verdi y para todas las de Puccini (si no lo hacia él di-
rectamente, supervisaba el trabajo de sus colaboradores, principalmente Metlico-
vitz era el encargado de sustituir a Hohenstein cuando éste no estaba disponible).
Elilustrador de origen ruso diseno la escenografia y los figurines de Le Villi, Edgar,
Manon Lescaut, La Bohéme, Tosca, etc. Ademas de muchos carteles publicitarios para
esas mismas Operas. Recordemos que segin muchos estudiosos del cartel (entre
ellos Curci, Villani, Menegazzi, Veronesi, etc.) Hohenstein es nombrado director
artistico de las Officine Grafiche en 1889, a pesar de que no exista ningan docu-
mento que lo certifique, la responsabilidad del ilustrador en los principales en-

32. Verdi: 1881 Simon Boccanegra L.20.000; 1883 Don Carlo L.20.000, 1887 Otello L.200.000,
Puccini: 1884 Edgar L. 6.800, Le Ville L. 2.000, 1892 Manon Lescaut L. 12.600.
CURIONI: 6p. cit., pag. 166.
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cargos de la editorial a partir de finales de los 80, asi como el enviarle a Alemania
y otros paises del entorno en busca de compositores noveles y de partituras inte-
resantes para la Casa, en nuestra opinidn, prueban la gran confianza que los ad-
ministradores de la Casa Ricordi depositaban en Adolf Hohenstein.

En la relacién epistolar establecida entre Giulio Ricordi y Puccini, éste le
llama habitualmente “sor Giulio”. Examinando la correspondencia, no hemos en-
contrado ninguna critica negativa o duda sobre el trabajo de Hohenstein publici-
tando su obra o disefiando los diferentes elementos de la puesta en escena. Como
deciamos anteriormente, el caracter de Puccini es completamente diferente al de
Verdi, mucho mas precavido, irascible y desconfiado. Bien es verdad que el mas
veterano tuvo que abrirse camino en una jungla legislativa y artistica sin reglas ni
proteccidén de ningtn tipo para los autores de las obras que enriquecian funda-
mentalmente a los editores y empresarios teatrales, dejando sin ningtn tipo de
proteccion ni seguridad juridica a los autores. Verdi con sus contratos ventajosos
y millonarios (para la época) alland y facilitd el camino para los que triunfaron
después de sus grandes éxitos. Puccini no tuvo que pedir porcentajes por cada re-
presentacion de su obra, después de los desencuentros con Verdi en los afos 70,
era algo que se daba por hecho y figuraba en los contratos. Asi como las gestiones
de la Casa Ricordi con los principales teatros para asegurarse del mejor staff artis-
tico y técnico en las puestas en escena de sus representados. Todas estas prerro-
gativas ya las peled Verdi y se asentaron con fuerza en la Casa Ricordi, que las
defendia en cada ocasion.

A pesar del convencimiento que tiene Giulio Ricordi sobre la valia de Puc-
cini y como relevo a Verdji, los desencuentros también hacen mella en esta relacion.

Tras la represen-
tacion de Tosca, en Turin,
Puccini encuentra a Co-
rinna, joven mujer con la
que tendra una tormen-
tosa relacién. Después
llega el fracaso de But-
terfly y un aparatoso ac-
cidente automovilistico
que inmoviliza a Puccini
durante meses.

Puccini se enca-
pricha de un libreto es-
crito por D’Annunzio.
Giulio no se fia y no lo
considera adaptado al
teatro, insta al musico para que trate directamente con el poeta. No quiere que la
Casa Ricordi asuma el acuerdo.

Madame Butterfly. Hohenstein, 1904. Es-
tampa O.G. Ricordi, Milan. 140 x 200 cm.

En noviembre de 1906 Giulio se queja directamente ante Puccini por lo
exagerado de sus gastos, viajes, suites y banquetes, mientras la programacion de
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Butterfly esta siendo ruinosa. Decepcion por tanto en el ambito humano y econo-
mico. A la muerte de Giulio, en 1912, Puccini firma con el eterno rival Sonzogno.
La traicién se consuma.

4. ESCUELA DE GRABADORES

El 4 de junio de 1816 Domenico Lucca deja a su hijo Francesco Lucca en
manos de Giovanni Ricordi para que le ensenie el oficio de grabador en la mejor
editorial de la época. El joven tenia entonces 14 afios, y se le hizo un contrato por
6 afos. Fue el primero de una larga serie de grabadores que, aprendiendo el oficio
en la Casa, salieron de ella bien formados y dispuestos a abrir sus propias empre-
sas, en competencia con Ricordi, pero que acabaron casi todas siendo reabsorbidas
por la Casa madre, incluida la de Lucca.
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Los contratos a grabadores siempre eran por 6 afios, renovables o no. En
1871 la Casa instituira una auténtica escuela llamada Scuola d’Incisione Musicale,
adherida al establecimiento Ricordi y cuya direccion sera cedida a técnicos ale-
manes hasta 1876.

Maés tarde, en 1914 la escuela se reorganizara en Corso di Istruzione Musi-
cale per i Giovanni Incisori. Donde los jévenes aprendices, ademads del arte de la es-
tampa estudiaban teoria de la musica, solfeo, nociones generales sobre todos los
instrumentos de una orquesta, grafia musical, etc.

5. OFFICINE GRAFICHE

En primer término Officine Grafiche Ricordi, en el edificio del fondo a la izquierda
se encontraba la tienda. Il Risorgimento Grafico, 1908.

En 1874 se inaugura una seccion exclusivamente grafica, independiente
y paralela a la otra actividad de la empresa que era la estampa musical.

En la década de los 80, Tito Ricordi se empena en la introduccion de la
policromia en la estampa musical. En un intento por industrializar la empresa,
adquiere maquinas tipograficas que trabajan junto a los clsicos térculos y la me-
jora de la encuadernacidn con la compra de prensas y guillotinas para cortar el
papel hasta llegar a la inauguracion de unos nuevos talleres en Porta Vittoria 21.

En pocos afios es tal el dominio técnico que son capaces de producir obras
monumentales como el enorme cartel para el circo Olympia (3x10m segun Cecilia
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Scatturin®, Giulia Veronesi** habla de dos carteles uno de 3x10 m y otro de 3 x
15m, 3 x 18 6 20m metros segin su propietario Massimo Cirulli), utilizando dece-
nas de piedras litograficas.

Trabajos de este calibre y dimension, eran un reto técnico que sélo la Casa
Ricordi podia abordar en Italia. Incluso a nivel europeo, la empresa milanesa era
de las mejor dotadas a nivel de maquinaria, artistas y técnicos.

178 O R TN ThnLoxp0}
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Olympla Anonlmo alrededor de 1885. Massimo & Sonia Cirulli Archive New York
3 x 15m. (aproximadamente). Todo un alarde técnico.

En 1891 se introduce la cromolitografia, rdpidamente contrarrestaron la
competencia de numerosos establecimientos litograficos que iban surgiendo en
varias ciudades italianas o se reconvertian los ya existentes a la produccion cro-
molitografica del cartel.

La cromolitografia es muy laboriosa, se prepara una piedra por cada color
empleado. El resultado del proceso es una estampa de colores crudos, planos.
Esto ofrece posibilidades especialmente interesantes en cuanto a la busqueda de
esencialidad, estilizacion y abstraccion que va asentandose y madurando en la
cultura occidental del periodo.

Rapidamente se crea un staff de artistas, el llamado “Atelier Ricordi” o “I’é-
quipe Ricordi”, encargado de satisfacer las exigencias de su clientela. Guiados
desde 1889 por Hohenstein, en 1891 llega Metlicovitz y en 1897 Dudovich. El estilo
de este grupo de artistas es incisivo, profesional y con un gran sentido de lo que
es la imagen publicitaria. La férmula de atarlos con un sueldo demuestra la in-
tencionalidad de mantener un grupo profesional, formado y coherente con las
exigencias de una clientela que cada vez mas busca diferenciarse del resto, gracias
entre otras cosas, a la publicidad.

Hombres todos ellos cultivados y cosmopolitas, comparten conocimientos
e informaciones de lo que ven u oyen en sus viajes. Por ejemplo, Puccini conocio6

33. Revista: Il Poligrafo. Stampa e nuovi media nell’era digitale. N°® 1, afo 2000. Articulo de SCATTURIN, Cecilia (historiadora
de arte): “Réclame, musa tutelare degli stampatori di inizio secolo”.

34. Véase capitulo 3, pag. 80.
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a Cappiello en Paris y le hizo notar a Giulio Ricordi su gran talento. A finales del
siglo le ofrecieron incorporarse al equipo milanés. Desconocemos si Giulio Ricordi
recordaba la peticion de trabajo que le hizo el ilustrador en 1892 y que él rechaz6
por falta de vacantes.

Cappiello provenia de una formacién como caricaturista, pero ya en 1899
destaca como cartelista. El mismo ano en el que también Dudovich empieza a re-
alizar sus propios carteles publicitarios. Cappiello era tres anos mayor que Du-
dovich, siempre se respetaron y admiraron, manteniendo una rivalidad y frialdad
comprensibles, debido a la competencia. Son probablemente, los dos protagonis-
tas del arte publicitario italiano de los primeros cuarenta afos del siglo XX y, atn
hoy, son los tinicos cartelistas incluidos en la enciclopedia del arte®.

Con motivo del primer centenario de la inauguracion de la Casa Ricordi,
aparecen en la prensa de la época algunos articulos, llenos de datos curiosos: en
un ano se estampan 100.000 hojas (105 x 150 cm) para carteles; 65.000.000 paginas
musicales; ediciones musicales en 1908, tras un siglo de vida Ricordi ha publi-
cado: 112.446 ediciones; para trabajos diversos consumen al afio alrededor de

y .
'A ""r,

Cappiello trabajando en una litografia, en las oficinas de Ricordi

35. www.marcellodudovich.it, 5 de julio 2011.
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2.000.000 de hojas de diferente tipo (satinado, natural, etc.). Estampan varias edi-
ciones tipograficas, entre otras la revista Ars et Labor™.

5.1 La organizacion

Gracias a la conservacion de los libros de actas, contabilidad, contratos a
compositores, cesion de derechos, etc. se pueden seguir los pasos de las iniciativas
empresariales conducidas por cuatro generaciones. El Archivio Storico Ricordi, alo-
jado actualmente en la Biblioteca Nazionale Braidense (lugar muy apropiado, a es-
casos metros del teatro Scala, la zona donde nacid y crecio esta empresa familiar),
tiene entre sus tesoros, cientos de voliumenes manuscritos con los detalles de las
cartas recibidas y enviadas, peticiones, denuncias, protestas, balances de cuentas,
facturas, etc.

Cada volumen de Copialettere cubre un mes o algo menos de trabajo de
oficina, con unas 500 paginas escritas mayoritariamente a mano. Alli aparecen
desde telegramas encargando una cuerda de piano hasta denuncias a teatros
donde el programa sefialaba unas composiciones y luego se han ejecutado otras.
También hay felicitaciones, relaciones con comerciantes, comités y/o jurados de
exposiciones universales, solicitud de ayuda para buscar un compositor extranjero
o un muchacho que quiera aprender el oficio de litdgrafo.

En los Anexos se incluyen las transcripciones de algunas de estas cartas.

El tema musical es el que mas abunda en el archivo. Ya sea en relacion
con los compositores como con los empresarios teatrales. Se valoran costes, esce-
nografias, vestuario, publicidad, etc.

Sin embargo, la documentacion de la parte grafica de la empresa o bien
no se ha conservado, o nunca existid. De los 25 afos analizados en esta investiga-
cion, hemos visto 14 voliumenes de indices (Rubbrica di Copialetter) y 57 Copialettere.
Entre los miles de cartas y telegramas leidos s6lo hemos encontrado la renovacion
de un contrato a Metlicovitz, cartas de rechazo a la solicitud de trabajo de Cap-
piello y Enrico De Stefano, una felicitacion a Mataloni, un pago a Dudovich y otro
a A.Mazza, un encargo a Malerba, consejo a A. Magrini y bastantes cartas diri-
gidas a Hohenstein.

Pero digamos que la relacion econdémica de Ricordi con los ilustradores
no es rastreable a través de los documentos conservados. En muchos articulos,
catdlogos o monografias se habla de la precocidad de Ricordi al hacerse con un
staff artistico inigualable gracias a la decision, inédita en la época, de asalariar a
los pintores para asegurarse sus servicios. Esto que hoy parece obvio, a finales
del XIX era completamente inusual. Incluso los contratos con los grandes maestros
de la escena musical italiana se iban improvisando y pactando sobre la marcha.
Algunos autores recibian cantidades fijas, otros porcentajes y, los menos, ambas

36. CESCHINA, R.E. “Il primo centenario della Casa Ricordi”. Giornale della libreria, della tipografia e delle arti e industrie affini
(1908 enero, Volumen 21, fasciculo 4).
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cosas. Verdi fue el musico mejor
pagado de la Casa, también el
que mayores réditos le dio.

Sin embargo, como de-
ciamos no sucede lo mismo con
los cartelistas. A pesar de existir
aleunas relaciones laborales = P
m%y duraderas, casi no hay con- T =3 4§
tratos. No parece casual que el Sala de pintores en las Officine
tnico encontrado sea el de Me- Graflcl?e Ricordi. Archivio Storico
tlicovitz, el mas fiel a Ricordi, Ricordi.
trabajo alli durante décadas,
hasta que los desacuerdos con la
direccidn le hicieron imposible seguir. A partir de ese momento, 1938, se dedico a
la pintura de caballete, no entr6 en ninguna otra editorial.

Tampoco existen nombramientos ni organigramas sobre la organizacion
del area grafica. Los estudiosos del tema dicen que primero fue Hohenstein el di-
rector artistico y, posteriormente Dudovich. La directora del Archivio Storico Ri-
cordi, Maria Pia Ferraris, nos confirmaba que ella tampoco ha visto nunca un
documento donde aparecieran estos cargos de las Officine Grafiche. Se puede de-
ducir la gran responsabilidad que detentaba Hohenstein en la empresa gracias a
las cartas encargdndole desde escenografias hasta viajes a Alemania en busca de
un compositor o un teatro. Pero contrato, nombramiento o ndmina no constan en
el archivo.

Por otra parte, tanto Hohenstein como Dudovich (ademas de Laskoff, Sac-
chetti, Cappiello, Mazza, Mataloni, Terzi, Villa, etc.) hicieron carteles publicitarios
para los principales establecimientos graficos italianos. Metlicovitz no, tan solo
hemos encontrado un cartel suyo para Chappuis. Aprendio y ensefio el oficio, cre-
cio artisticamente hasta ser superado por el talento del genial alumno Dudovich.
Y siempre trabajo en Ricordi.

La documentacion sobre las tareas administrativas o la gestion burocratica
de las Officine Grafiche, es muy escasa. Desconocemos si se llevo a cabo y poste-
riormente se ha perdido (libros de contratos, proveedores, encargos de clientes,
etc.) o si realmente nunca existio. Lo cierto es que el drea grafica se abre cuando
la editorial musical ya es una gran empresa europea, y esta operacion se hace para
facilitar la organizacion y division del trabajo. Pero no era la parte importante del
negocio, por eso también la gestion la asumen los hijos, primero Giulio y después
Tito II.

Ya hemos visto la diferencia entre los miembros de la saga, personalida-
des, formas de trabajar y visiones del mundo editorial y musical completamente
diversas. A Tito II nunca le intereso el trabajo de oficina, pensaba que estaba lla-
mado a hacer cosas mas grandes que la administracion y gestion que le habia
sido encomendada. Tal vez por ello no hay libros de contratos, como si existen de
los firmados por compositores musicales. Las facturas, acuses de recibos, saldos,
etc. aparecen en los volumenes de la Casa, junto a todo tipo de cartas. Es decir, no
habia un libro de cuentas especifico de la division grafica.
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En cuanto a registros de clientes o encargos, en la tltima década del siglo
XIX, solo hay cartas a los hermanos Mele, referidas a pagos, cobros, n® de copias,
etc. Tan s6lo en dos cartas se hace referencia a la campana concreta (“Bambini in
bicicletta” y “Signora elegante”). Segin avanza la primera década del Novecento,
aparecen mas cartas con otros clientes (Dunlop, Pirelli, Liquore Strega, 1l Borsalino,
Cine Gaumont, etc.). Pero del momento en el que se fraguan los contratos y sus
condiciones, apenas hay rastro.

En el libro homenaje con motivo del 150 aniversario de la Casa Ricordji,
Sartori reproduce el contrato que el fundador de la empresa le presento al pintor
de la casa Gallo Gallina, a mediados del XIX, tras los primeros escarceos con el
libro ilustrado de Manzoni.

Revisando los volimenes del archivo, hemos encontrado la renovacion
del contrato a Metlicovitz en septiembre de 1905. No parece muy probable que
solo estos dos artistas tuviesen contrato, mas bien nos inclinamos a pensar que la
documentacion no se archivd, ni conservo con el cuidado que si se tuvo con la
musical. El hecho de que Tito II fuera el responsable y de que se le despidiese por
negligencia, justificaria este silencio sobre la parte grafica.

La responsable del archivo, Maria Pia Ferraris también nos informa de
los poquisimos fondos de carteles publicitarios elaborados por Ricordi y conser-
vados en sus fondos. Tan s6lo 106, dos de ellos de dperas liricas, jdos de los miles
que editaron! La mayoria son de los almacenes napolitanos Mele.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX
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SISTEMA PUBLICITARIO ENTRE FINALES DEL SIGLO XIX
Y PRINCIPIOS DEL XX

SCIENZA

PER TUTT -

o0

Scienza per tutti. Aldo Mazza, 1909. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 126 x 87 cm.
Raccolta Salce n° 3421. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Con la industrializacién y el taylorismo en la produccion, llegan al mer-
cado multitud de nuevos productos. La primera funcion que cumple la publicidad
en este ambito es la de informar sobre los mismos. Para qué sirven, ventajas, ga-
rantias, novedades, etc. Convertir el deseo en necesidad y mover al consumidor
hacia el acto de adquisicion, es la meta tiltima de la publicidad desde sus origenes,
por muy basico e ingenuo que fuera su lenguaje.

Los primeros “avisos” aparecen en los diarios y revistas. Practicamente
eran solo texto, por lo que su target estaba muy condicionado por el status social
y nivel de alfabetizacion. Gran parte de la poblacion no sabia leer y/o no tenia re-
cursos para comprar prensa a diario.

En este contexto, el cartel publicitario supone un gran hallazgo. La infor-
macion se puede administrar a través de la imagen y del texto, apoyandose mu-
tuamente. El nimero de impactos que sufre el ciudadano es elevado,
considerando que la mayoria de la poblacion se desplaza andando, en bicicleta o
tranvia. Los artistas tienen en cuenta el tiempo de lectura, que se adectia a esos
ritmos de vida desconocidos hoy, hasta que en la tltima década del Ottocento todo
comienza a acelerarse.

El cartel que perdura y se convierte en documento historico es el acep-
tado, el que refleja la ideologia dominante, el clima mayoritario de la sociedad.
Es dificil que un cartel agresivo, como los que se han elaborado durante los con-
flictos bélicos, pase a ser un icono representativo del imaginario colectivo. Per-
manece y se recuerda el cartel agradable, amable, estéticamente logrado,
politicamente correcto. Por eso es una valiosa fuente de documentacion historica,
tan importante como el periodismo o la literatura.

El dinero es el motor principal de esta incipiente sociedad burguesa capi-
talista. El entretenimiento o la moda se democratizan, pasan de ser prerrogativas
de los nobles a formar parte de un sistema organizado comercialmente: todos pue-
den participar, siempre que paguen. El dinero, el préstamo, la venta son las bases
del sistema capitalista que capilarmente se extienden por todos los aspectos de la
vida. La industrializacion facilita que el mercado se inunde de productos, los car-
teles se multiplican y se llenan de imagenes simbodlicas que esconden el fin tiltimo
a conseguir: vender al precio que sea.

Un producto vale el precio maximo que el consumidor esté dispuesto a
pagar. Los mecanismos comerciales dominan las relaciones de poder y transforman
cualquier objeto en mercancia. Con la produccion en serie y la posibilidad de mul-
tiplicar, en un tiempo razonable, obras tinicas hasta entonces, cambia por completo
el foco del consumidor. Objetos que habian sido hasta entonces motivo de venera-
cién y culto se transforman en bienes de consumo que es posible adquirir.

Aparecen numerosos inventos: bafieras, gramofonos, estufas, lamparas,

crecepelos, complementos alimenticios (para nifios, enfermos, embarazadas...),
licores, bicicletas, carrozas con los primeros motores, maquinas de coser, etc.

200



4. SISTEMA PUBLICITARIO DEL SIGLO XIX

Sistema publicitario entre finales del siglo XIX y principios del XX

La publicidad insiste en que todos estos nuevos productos mejoraran la
calidad de vida de sus propietarios. A pesar de que practicamente todo el siglo
XIX estd basado en la economia de subsistencia, la publicidad tiene el mérito de
hacer sonar a tantos y tantos ciudadanos con la movilidad social gracias a la ad-
quisicién de determinados bienes de consumo. Los trabajadores empiezan a
fumar, imitando a los duefios de las fabricas. No pueden permitirse un automovil,
pero si una bicicleta. Con la entrada de las ldmparas en las viviendas, las mujeres
se dedican a coser hasta altas horas de la noche para poder mejorar ligeramente
la economia doméstica, ya que el trabajo femenino fuera de casa era practicamente
anecddtico (si exceptuamos el ambito rural, donde las mujeres se dedicaban a la
agricultura y ganaderia tanto como los hombres).

Il Resto del Carlino. Adolf Hohenstein, 1899. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x
100 cm.
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DISTILLERIE
TALIANE
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ECONOMIA SUL PETROLIO

Distillerie italiane, apparecchi a gas d’alcool. Metlicovitz, 1897. Estampa O.G.Ri-
cordi, Milan. 140 x 100 cm. Raccolta Salce n° 2630. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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1. LA MUJER

El motor de la publicidad desde sus origenes ha sido la mujer. Como ob-
jeto de deseo, protagonista y musa, objetivo del mensaje, elemento de difusion en
la casa (donde a menudo vivian tres generaciones) y responsable principal en la
toma de decisiones respecto a las adquisiciones que se hacian en el hogar. Tenia
muy poco poder politico y civico y sin embargo, su apoyo era fundamental para
que muchos productos despegasen y pasasen de ser meras frivolidades a incor-
porarse al uso cotidiano (asi sucedid con el jabdn, perfume, detergente, ungtientos,
complementos, etc.).

La mujer acenttia los contrastes en esta nueva organizacion social. Si todo
esta basado en el dinero, ella queda excluida, puesto que el acceso al mundo la-
boral es practicamente nulo. Pero se la “bombardea” con mensajes de ascenso so-
cial a través de la belleza (hace un siglo y ahora, esto no ha cambiado nada). Los
productos de higiene, la renovacion del vestuario, los eventos sociales, etc. se di-
rigen a ella como motor de consumo. Los publicistas eran y son basicamente hom-
bres, y no parecen tener ningun interés en entender el mensaje imposible que
envian a las mujeres: tienes que ser buena madre y esposa, mantener la casa im-
pecable, la comida lista, el vestuario adecuado para cada ocasion, ser cultivada y
amable, siempre dispuesta a alternar con familiares y amigos... Esto genera una
frustracion que a principios del siglo XX llevé a numerosas mujeres a la neuras-
tenia y el alcoholismo y cien afnos después a la anorexia y la depresion.

Pero como otra de las caracteristicas de las mujeres de todas las épocas es
la enorme capacidad de trabajo y de superacidn, escuchan estos cantos de sirena
y los van interiorizando e incorporando a sus vidas, tratando de cumplir las ex-
pectativas que la sociedad despierta e impone.

La parte positiva de una sociedad donde todo se democratiza, es que las
mujeres empiezan a reivindicar su derecho a ser consideradas ciudadanas en
igualdad de condiciones que sus companieros, los hombres. Poco a poco van ac-
cediendo al mercado laboral (al principio en el entorno doméstico para luego ir a
las fabricas), a las escuelas y universidades. Al tiempo que reclaman derechos ci-
viles como el voto. Los movimientos sufragistas proliferan por toda Europa.

Se impone el taylorismo en la produccion. Las maquinas empiezan a ser
mas manejables y transportables. La luz entra en las fabricas y en las viviendas,
lo que permite una produccion artesanal (basicamente femenina) que convive con
la industrial. Se intensifica el trabajo femenino en el ambito doméstico: sastreria,
calzado, colada, plancha, etc.

Las mujeres llevaban a casa los catdlogos de los nuevos grandes almace-
nes que se multiplicaban en las grandes y pequenas ciudades. Ayudaban a sus
hijos con las tareas escolares, muchas veces utilizando esos catalogos debido a la
ausencia de libros o periodicos en la casa. Difundian asi, el conocimiento de nue-
vos artefactos o inventos. También eran una rica fuente de informacién sobre ofi-
cios o profesiones que surgian, ya que ellas mismas los protagonizaban, por
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ejemplo las modistas, que copiando los modelos de revistas o catdlogos trabajaban
en casa para vender sus productos a tiendas o a clientela de la zona.

Este trabajo infravalorado y mal pagado contribuye a una ligera mejora
de la economia familiar. De vez en cuando y, en ocasiones muy especiales, la fa-
milia puede asistir a un espectaculo musical o acercarse a los “bafios”¥ mas pro-
ximos a pasar el domingo, tinico dia libre de la clase trabajadora.

Es la transicion de la mera economia de subsistencia a la del consumismo.
Salvando las distancias, un siglo después (en la década de los noventa del siglo
pasado) se produce un salto similar: de la economia o estado del bienestar (nece-
sidades basicas cubiertas), la poblacion pasa al anhelo de la abundancia y el de-
rroche (el segundo coche, vacaciones en la otra punta del planeta, cambiar
aparatos electronicos en vez de repararlos...). La diferencia entre los consumido-
res de finales del XIX y los de finales del XX, es la capacidad de frustracion y la
paciencia, muy mermadas en los ultimos tiempos.

La emancipacion de la mujer aparece en la publicidad décadas antes que
en la politica real. El voto femenino se aprueba en 1946 en Italia, 1944 en Francia,
1931 en Espana, 1920 en EEUU, 1918
en Reino Unido e Irlanda. Como con-
cluye la profesora Tamara Bueno en
su Tesis Doctoral, “el hecho de que las
imdagenes de mujeres autonomas propaga-
das en el cartel artistico fueran visibiliza-
das de una forma masiva en su contexto
histérico, supuso la difusion de un nuevo
modelo de representacion femenino |[...]
asi como un factor determinante que pro-
picid la incorporacion de este modelo en el
imaginario social de la época.”*

Dudovich ya habia liberado a
las mujeres en sus ilustraciones desde
sus comienzos como cartelista: en
1904 elabora la portada de la Gazzetta
dell’Emilia con el rostro de una mujer
como reclamo e imagen de uno de los
periodicos mas difundidos en el norte

de Italia desde finales del siglo XIX, i

cuando mas de la mitad de la pobla- N LB

cidn femenina era analfabeta. Flouvella. Metlicovitz, 1911. Es-
tampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x
80 cm.

37.Enla costa o a orillas de los lagos comenzaron a proliferar estructuras mas o menos estables, donde se alquilaban tum-
bonas, sombrillas, vestuarios, etc. Ademas de ofrecer bebidas y comidas.

38. BUENO, Tamara. Estereotipos de género en los origenes de la publicidad: la imagen femenina en el cartel artistico. Tesis Doctoral
leida en la UCM, junio, 2012, pag. 442.
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La Gazzetta dell’Emilia. Dudovich, 1904. Estampa Chappuis, Bolonia. 125 x 85
cm. Raccolta Salce n° 4003. Museo Civico Bailo, Treviso.
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Agfa, Dudovich, 1925. Boceto final a témpera. 143 x 102 cm. Massimo & Sonia
Cirulli Archive New York.
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La afirmacion de la prostituta como tipologia social y literaria es clarisima
en el cartel francés, con sus mas famosos representantes: Toulouse Lautrec y Cheret.
En Italia la censura es mas férrea y se promociona el espectaculo lirico en detrimento
del cabaret o café teatro. Aun asi hay muestras de esta tematica: el cartel de Dudo-
vich para el Licor La Strega, recuerda a las sefioras representadas por los artistas
franceses. La mujer-vamp, de enorme escote o espalda desnuda, ojos bajos, pasiva 'y
lasciva, que espera, objeto de deseo y tentada ella misma por el vaso de licor.

Liquore Strega. Dudovich, 1905-06. Officine Grafiche Ricordi, Milan.
200 x 145 cm. Raccolta Salce, n° 4038. Museo Civico L. Bailo, Treviso.
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Loden aI Braun. Achille Beltrame, 1901. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 150 cm. Raccolta Salce n° 1148, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Inseparable de la democratizacion de la sociedad y alimentada por la pu-
blicidad, la moda tiene como protagonista indiscutible a la mujer.

Lipovetsky da varias definiciones de la moda:

“Forma especifica del cambio social, no se halla unida a un objeto deter-
minado sino que es ante todo un dispositivo social caracterizado por una
temporalidad particularmente breve, por virajes mads o menos antojadi-
zos, pudiendo afectar a muy diversos dmbitos de la vida colectiva. Pero,
hasta los siglos XIX y XX, no cabe duda de que la indumentaria fue lo
que encarnd mds ostensiblemente el proceso de la moda, el escenario de
las innovaciones formales mds aceleradas, las mds caprichosas, las mds
espectaculares.”¥

En este periodo entre los dos siglos, tras la unificacion y la euforia patrio-
tica, Italia vive el alumbramiento de la moda aristocratica y todavia artesanal, se
perciben ya sus caracteristicas estéticas, ain destinada a un grupo social muy res-
tringido, a la vez que muy influyente.

Mientras en Paris triunfa la Alta Costura y los modistos empiezan a verse
como artistas, en Napoles los hermanos Mele se saltan esta fase para ir directamente
a la produccion en serie del prét-a-porter (confeccion industrial con un plus de so-
fisticacion y creatividad, otorgado por un sello personalizado) sin firma ni marca
de prestigio. El reclamo es el binomio disefio — precio. Lo que en la actualidad hacen
firmas como Zara, Benetton, H&M, El Corte Inglés, Desigual, etc. Los almacenes
napolitanos ofrecen bonitos disefios a buen precio. Una especie de “rebajas perma-
nentes” que permiten renovar el vestuario cada temporada. Asi, se anuncia en la
prensa local la primicia de los nuevos carteles que a su vez traeran la novisima ima-
gen del atuendo que lucirdn las mujeres durante los meses siguientes. No incluire-
mos aqui los carteles para Mele ya que merecen un capitulo aparte y exclusivo.

Es la victoria total de la frivolidad y “le serate mundane” que tanto afiora
Dudovich en sus diarios cuando estalla la Primera Guerra Mundial.

Marcello Dudovich, descalificado por algunos de sus coetdneos como el
pintor “delle donine”*!, contribuy6 decisivamente, a nuestro parecer, al gusto por
la moda, las apariencias, el carpe diem tras un largo periodo de carencias, sacrificios
y oscurantismo de la sociedad. Son los afios felices de ensalzamiento de la belleza,
de disfrutar del presente, del dominio técnico del hombre sobre la naturaleza.
Para muchos, los avances de la sociedad occidental eran imparables y traerian
mejores condiciones de vida para todos. La Gran Guerra fue una conmocion por
inesperada y destructiva, pero también por cuestionar los valores que habian ido
cogiendo fuerza en esos anos.

39. LIPOVETSKY, Gilles. El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas. Anagrama, Barcelona, 4*
edicién diciembre 2010, pag. 24.
Titulo original L’Empire de I'éphémére. Editions Gllimard, Paris, 1987.

40. “Fiestas y reuniones de la gente bien o de la alta sociedad” (T. del A.).

41. “De las mujercillas” (T. del A.).
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Metlicovitz también se encarga de ensalzar la belleza de la mujer y su de-
recho a exhibirse en cualquier ambito de la vida cotidiana. Eran mensajes que ca-
laban en el &mbito femenino, aspirante a una promocion social, ya fuera a través
del trabajo o del aspecto. Era importante participar de esa falsa idea democrati-
zadora que permitia a todos ir a la Opera, las carreras o a tomar el vermut en la
plaza. Ver y dejarse ver, alimentar la ilusion de que el ascenso social es posible si
una viste como las mujeres de los carteles que inundan las ciudades, si renueva
frecuentemente su vestuario, si acude a tertulias o balnearios.

Bitter Pastore Milano. Metlicovitz, 1913 (aprox.). Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 140 cm.

Max Gallo* afirma que el cartel es el reflejo del estadio técnico y de cos-
tumbres en un momento determinado; narra la historia de una sociedad y el men-
saje politico. Utiliza unos coédigos que se corresponden con los nuestros, mas
intimos y privados. Cuanta mayor sintonia haya entre el cartel y nuestra estruc-
tura profunda e inconsciente, mayor sera la penetracion de su mensaje. El objetivo
del cartel, antes y ahora, es sorprendernos usando el inconsciente para llegar a
nuestra sensibilidad, deseos, necesidades... En definitiva, guiarnos hacia acciones
precisas cuyo fin ultimo es la compra. La publicidad tiene que gustar, emocionar,
sacudir al potencial cliente, pero sobre todo, su razon de ser es moverle a la ad-
quisicion. Si se cumplen todos los pasos pero no hay compra, el objetivo publici-
tario falla o estd mal planteado.

42. GALLO, Max. I Manifesti. Nella storia en el costume. Ed. Mondadori, Milano. Quarta edizione rinnovata e ampliata: set-
tembre 2000, pp. 9-12.

210



3. LA MUSICA

Fonotipia. Anénimo, 1911. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
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Resulta dificil imaginar un mundo sin radio, televisiéon o internet, pero
asi vivian los protagonistas de esta investigacion. Teniendo esto en cuenta resulta
sorprendente que un tenor pudiese vender un millén de discos (los graméfonos
si existian, pero no en todos los hogares, ni mucho menos). Hablamos del gran
Enrico Caruso (1873-1921), que protagonizo la espléndida grabacion del aria “Vesti
la giubba” de I Pagliacci de Leoncavallo, en 1907. Este fue el primer disco que vendié
una cifra de siete digitos. Espectacular, sabiendo que mas de la mitad de la po-
blacion europea era analfabeta y que la informacion les llegaba a través de carteles
publicitarios, de los que “consumian” solo la parte iconografica.

La tradicion musical italiana, alimentada durante todo el siglo XIX por la
Casa Ricordi, es la principal fuente de ingresos de la editorial milanesa. La venta
no solo de las partituras mas famosas, sino de catalogos con los fondos que ha ido
acumulando desde 1808, la revista musical que cambi6 varias veces de cabecera:
La Gazzetta, Musica e Musicisti, Ars et Labor (y convivio con otras editadas también
en Milan), suponian la actividad econémica principal de la Casa.

La musica es el gran entretenimiento de la sociedad urbana. Ricordi edita
métodos para aprender a tocar un instrumento, pacta con el Conservatorio el ma-
terial que los profesores necesitan, partituras completas, transcripciones para de-
terminados instrumentos, voz o coros. Libretos, postales, carteles... cubre todos
los &mbitos que la musica toca. Extiende sus publicaciones tratando de abarcar
todo el mercado.

El espectaculo lirico es el gran pasatiempo de los habitantes de la ciudad.
En las calles, los carteles anunciando una dpera son coloristas y sugerentes. Se su-
ceden unos a otros rapidamente. El teatro es un microcosmos de la sociedad. En
las primeras filas se sittia la alta burguesia y los poderes facticos. Detras funcio-
narios y militares. Y ya en las zonas mas alejadas del palco escénico, las clases po-
pulares. Se iba al teatro para disfrutar del espectdculo pero también para hacer
vida social. Habia que arreglarse con las mejores galas y demostrar que se estaba
a la moda. Los estrenos eran la ocasion de ver al compositor admirado y triunfa-
dor de la temporada. Los compositores, cantantes y tenores eran las estrellas del
momento. Rivalizan y miden las veces que se les llama a escena, o los minutos
que dura la ovacion. Si el estreno es un fracaso, el resto de las representaciones
pactadas en otras localidades corren el riesgo de anularse.

Para el estreno de Iris*, Hohenstein investiga la cultura y costumbres ja-
ponesas y chinas para ambientar la escenografia. Argumenta y justifica la eleccion
del color blanco en el vestuario de algunos protagonistas porque es el usado por
los monjes en Japdn y el color del luto en varios paises orientales, pero a Mascagni
no le convence. El ruso prefiere ser siempre fiel a la realidad antes que inventar-
sela. Para esta Opera, Hohenstein también crea 6 postales y Mataloni otras 6.

43. Opera compuesta por Mascagni y estrenada en Milan en 1898. Véase cartel en capitulo 6, pag. 321.
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Sistema publicitario entre finales del siglo XIX y principios del XX

fONGTIPIA

Fonotipia. Dischi artistici. Dudovich, 1906. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 140 x
100 cm.
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4. EL TURISMO

Varo Nave Roma - La Spezia. Metlicovitz, 1907. O.G.Ricori, Milan. 200 x 105 cm.
Raccolta Salce n° 2650, Museo Civico L.Bailo, Treviso.

Cuando el modelo que transmite la publicidad, el burgués, se impone, se
afirma en las calles y en las paginas de los periddicos, el hombre comienza a sufrir
la presién del consumo de productos y al mismo tiempo llega el deseo de evadirse.
Aparece el concepto de turismo accesible incluso para la clase trabajadora, que
hace escapadas cortas al mar o a la montana. Mientras las clases mas elevadas co-
mienzan a hacer cruceros por el Mediterraneo, Adriatico, incluso los mas audaces
se atreven a ir al continente americano.
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Este afio hemos conmemorado el centenario del hundimiento del Titanic.
Algunos sefalan esa fecha, el 14 de abril de 1912, como el final de la Belle Epoque.
El frenazo que sufrio la confianza ciega en la tecnologia y en los avances cientificos
comienza entonces, y culmina dos afios después, con el estallido de la Primera
Guerra Mundial.

En 1872 Julio Verne escribi6 La vuelta al mundo en 80 dias, ofreciendo a los
lectores de todo el planeta un buen catdlogo de medios de transporte, conexiones
intercontinentales y aventuras.

El desarrollo de los medios de transporte, fundamentalmente el tren*, los
primeros coches y gran cantidad de bicicletas, permiten una mayor movilidad de
los ciudadanos. Las principales ciudades europeas han crecido a lo largo del siglo
XIX un 300%. La clase trabajadora empieza a ver como mejora ligeramente su ca-
lidad de vida. El dinero que consigue no gastar en la pura subsistencia se destina
a satisfacer los deseos y pulsiones de consumo. El turismo entra dentro de esta
categoria, es un bien mas, algo de lo que presumir o hacer ostentacion. Pasar el
fin de semana en la estacion balnearia mds cercana o ir a la costa y alquilar un
‘bagno’, empieza a ser una opcion de ocio mas, como el teatro o el incipiente cine-
matografo. El esqui también se pone de moda y surgen grandes instalaciones ho-
teleras al pie de los Alpes y Apeninos.

Comienza la era de los viajes, que llega hasta nuestros dias con un gran
crecimiento gracias al desembarco de las companias low cost.

Cuando se comienza a utilizar el tren o el barco, en el interior aparecen
carteles llenos de texto con horarios y paradas. A finales del Ottocento y primeros
anos del Novecento, el uso de estos transportes se generaliza y se utilizan como
soporte para publicitar otros productos. Ricordi compra espacios para anunciar
los estrenos operisticos a la vez que elabora carteles para Campari o Strega, em-
presas que también se anuncian en estas enormes maquinas moviles. La publici-
dad corre y viaja al ritmo frenético de los nuevos tiempos.

Nace el sueno del viaje. Los carteles proponen salidas regulares. La mo-
vilidad entra en la vida cotidiana. La élite hace turismo, la masa se traslada del
campo a la ciudad, pero el domingo, el obrero parece un pequefio burgués, la
mujer se aduefia de la bicicleta. Crece su importancia en la publicidad porque
atrae la mirada del hombre. La burguesia da el tono, orienta los gustos y compor-
tamientos y sigue usando el caballo, mucho mas aristocratico que la bici, hasta
que es desplazado por el coche.

Los carteles incitan a descubrir el mar, la montana, el esqui, patinaje, re-
gatas, tenis... Presuponen la existencia de tiempo libre, atin muy escaso entre las
clases trabajadoras, pero ya es una motivacion mas de consumo, un deseo que sa-
tisfacer. La ilusion frente a la realidad cotidiana asume una importante funcion.

44. Lared mundial pasa de 300.000 km. en 1875 a 1.100.000 en 1913. Las tarifas bajan a la mitad en 50 afios.
GALLO: 6p. cit., pag. 87.
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Biciclette Stucchi. Emilio Malerba, 1903. Estampa O.G.Ricordi, Milén. 200 x 100 cm
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5. LAS POSTALES
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Cartolina-Menu. Dudovich, 1900.

Postal en italiano se dice cartolina (cartita). Surge en Austria en torno a
1865, a Italia llega pocos anos después® y rapidamente se pone de moda, se ela-
boran ediciones limitadas y populares, aparecen también los coleccionistas.

Las postales tenian motivos diversos. Vistas de las ciudades, retratos de
artistas, reyes, escenas de las Operas, carteles publicitarios reducidos, etc. Con mo-
tivo de las grandes exposiciones se emitian series de imagenes que ilustraban los
pabellones o inventos mas espectaculares.

Giulio Ricordi percibe con prontitud las ventajas de la postal para exten-
der y apoyar toda la organizacion publicitaria en torno a una obra musical.

El publico entusiasta de la obra podra adquirir el libreto y la partitura (con
portadas elaboradas por los ilustradores habituales de la Casa Ricordi) y ademas
podra recrear los momentos culminantes con los personajes protagonistas a través
de una serie de postales que recrean escenas de la obra. Hohenstein y Metlicovitz
realizaron decenas de postales para operas como Madame Butterfly o Tosca®. El pe-

45. E1 23 junio 1873 se aprueba la ley n° 1442 que fija las tarifas para “Cartolina postale di Stato”.

46. Se pueden ver en la pagina: http://www.historicopera.com/ (consultada el 18 noviembre 2012).
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Donizetti y Mayr. Archivio Storico Ricordi.

queno disefio de la postal se va
perfeccionando y se valora la
conveniencia de hacer tiradas
también como reclamo, inclu-
yendo en un dngulo el teatro y
horarios de la representacion.

Los compositores mu-
sicales eran las grandes estre-
llas populares del siglo XIXy,
puesto que Ricordi gestionaba
las ediciones y representacio-
nes de la mayoria de ellos, de-
cide publicar reproducciones
de retratos de musicos como
Rossini, Donizetti, Mayr, Be-
1lini, Mercadante, Schumann,
Liszt, Meyerbeer, Verdi o Puc-
cini. Son los nuevos idolos lai-
cos que la estampa ayuda a
encumbrar y sustituir cons-
tantemente, son caducos. Ca-
racteristica indisociable e im-
prescindible de la sociedad ca-
pitalista y del sistema publici-
tario.
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6. CINE

Industria del ocio que en Italia triunfa sobre todo tras la Gran Guerra.

En los primeros afios del siglo XX apenas hay salas adaptadas para la ex-
hibicion y se utilizan los teatros. De la misma forma que 6peras de éxito se tras-
ladan al cine. El cartel cinematografico se vuelve una salida para muchos
ilustradores que durante la guerra habian dejado de tener encargos debido al
paron general en la industria que no era bélica.

Las peliculas de gran éxito tenian numerosas versiones en la carteleria.
Es el caso de Cabiria, solo para este film, Metlicovitz elaboré cuatro carteles dife-
rentes.

Napoléon. Achille Luciano Mauzan, 1911. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x
300 cm.
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Fantomas (Gaumont). Achille Luciano Mauzan, 1913. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 150 cm.
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Cabiria, Italia Film Torino. Metlicovitz, 1911. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x
140 cm.
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Cabiria, Italia Film Torino. Metlicovitz, 1911. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 300 x
300 cm.
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CABIRIA

Cabiria, Italia Film Torino. Metlicovitz, 1911. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 300 x
140 cm.

223



(GABRIELE D' ANNUNZIO

s

Cabiria. Metlicovitz, 1911 (segun Scudiero) 6 1914 (Menegazzi). Estampa O.G.Ri-
cordi. 200 x 140 cm. Raccolta Salce n°® 2695, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Severo Torelli. Dudovich, 1912. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 300 cm.
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Tigre Reale (Italia Film Torino). Metlicovitz, 1913. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
300 x 140 cm.
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Film “Pagliacci”. Metlicovitz, 1915. Estampa O.G. Ricordi, Milan. Empleando uni-
camente la triada basica (blanco, negro y rojo), el resultado es muy poderoso.
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7. EL FINAL DE UNA EPOCA

Con la llegada de la Primera Guerra Mundial todo se paraliza. La indus-
tria se vuelca en las necesidades que genera el conflicto. Fiat deja de fabricar co-
ches para hacer camiones, furgones y todo lo que necesitaba el ejército. Los
estados racionan el uso de papel por miedo al desabastecimiento y lo acaparan
para su propaganda. En toda Europa se dictan érdenes y decretos para que la pu-
blicidad comercial desaparezca de los muros de las ciudades y asi disponer de
todo el espacio publico para informar, amenazar o persuadir a los ciudadanos,
con la intencion de que colaboren, se alisten, delaten o donen lo que sea necesario.

La Casa Ricordi estampo el cartel que se ha convertido en el icono de la
Primera Guerra Mundial.

“Fatte tutti il vostro dovere!” Prestito credito italiano. Achille Luciano Mauzan,
1917. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 70 cm. Raccolta Salce n°® 10730. Museo
Civico L.Bailo, Treviso.
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LAS GRANDES EXPOSICIONES

“Las Exposiciones Universales son lugares de peregrinacion al fetiche
que es la mercancia™.

1. CONTEXTO HISTORICO

La primera gran exposicion universal tiene lugar en Paris, en 1798. Ben-
jamin® afirma que parte del deseo de divertir a la clase obrera, para la que sera
una fiesta de la emancipacion. Los obreros considerados como principales clientes.
Aun no existe una organizacion del ocio.

En la Exposicion Universal de Londres, en 1862, se reunieron sindicalistas
ingleses con obreros franceses (enviados a la capital inglesa por Napoledn III) y
alli surge el germen de una organizacion internacional de trabajadores. Dos afios
después redactan los estatutos de lo que posteriormente se llamara la Primera In-
ternacional. Colaboran Karl Marx, Engels y Bakunin.

El capitalismo despliega todos sus recursos. Paris se reafirma como la ca-
pital de la moda y del lujo. La obsolescencia de la mercancia se instala en el pen-
samiento unico. La maquinaria de este sistema econdémico no puede detenerse.
Los obreros son artifices de los productos que inundan el mercado y sus princi-
pales consumidores. Las exposiciones muestran el universo de las mercancias.
Los objetos de uso cotidiano son renovados continuamente, el valor de uso retro-
cede frente al valor de lo novedoso. El mercado del lujo crece imparable. Es la
tiesta de los sentidos, el hombre entra para dejarse llevar, enajenado de su propia
situacion vital.

Paralelamente las organizaciones de trabajadores tratan de hacer un frente
comun luchando por la abolicion de las clases sociales, mayor reparto de la ri-
queza, abolicion de la propiedad privada de los medios de produccidn, del trabajo
infantil, etc.

La reactivacion econdmica de Italia en los primeros afios del siglo XX, con
la consecuente busqueda de materias primas y nuevos mercados, determina tam-
bién el auge de la expansion colonial, mirando hacia Somalia. En la exposicion de
Milan de 1906 se vuelve a hablar de colonialismo.

Las grandes exposiciones universales organizan espectacularmente las
mercancias, ya sean artisticas, cientificas, industriales, tecnoldgicas, historicas,
geograficas, artesanas... Engrandeciendo el criterio expositivo y la funcién sim-
bolica material y espiritual que caracterizaban las ferias y los mercados. La mezcla
de clases sociales entre el publico asistente, garantiza el intercambio entre autores,

47. BENJAMIN, Walter. Paris, capital del siglo XIX. En la recopilacion: lluminaciones I Baudelaire. Taurus Ediciones, Madrid,
1972, pag. 179.

48. BENJAMIN: 6p. cit., pp. 179-180.
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organizadores y espectadores, asi como el flujo indiscriminado de bienes “cultu-
rales” garantiza su transformacion en bienes de “consumo”, y su estrechamiento
semantico en “campana publicitaria”®.

Las exposiciones universales o nacionales eran todo un evento social. Re-
presentaban el gran escaparate de la burguesia en el poder politico, social, econd-
mico y cultural. Tras la excusa de la divulgacién instructiva de todo lo alli
presentado, estaba la dimension espectacular, elemento de distraccién que atraia a
masas de ciudadanos a contemplar los nuevos avances cientificos, las maquinas in-
dustriales. Es el paso de una sociedad autdrquica y de subsistencia a la de consumo.
Gracias, en buena parte, a la visibilidad que proporciona la publicidad de carteles
elaborados para reclamar la atencién sobre estos acontecimientos urbanos.

La mercancia se convierte en especialidad y se presenta como los anuncios
en estos grandes templos de la modernidad que son las Exposiciones Universales.

Se afirma el proceso cromolitografico que permite grandes tiradas a pre-
cios razonables. Los carteles dedicados a las exposiciones constituyen un género
en si mismo, donde se exalta la cultura urbana e industrial. Gracias a estas cam-
panas se llega a cifras de espectadores que incluso hoy impresionan: Paris 1878,
dieciséis millones de visitantes®’; Paris 1900, cincuenta millones con una media de
un millén doscientos mil visitantes en fin de semana®; Milan 1894, dos millones
de los cuales 1.092.954 con invitacion (expositores, abonados, suscriptores, etc.) y
857.218 pagando entrada™.

La exposicion universal de Paris de 1900 fue el gran banco de pruebas del
Art Nouveau. En 1902 el Liberty italiano intenta en Turin una operacion parecida
y, segiin Rossana Bossaglia, lo logra en mayor medida que Paris ya que consigue
un tono mas unitario®. Con la exposicion turinesa, la joven cultura expresa su
deseo de probar y mostrar las nuevas adquisiciones tedricas y simpatias estéticas
que han aprendido viajando por Alemania, Austria, Inglaterra o Francia.

Eran grandes parques tematicos, como gigantescos centros de atracciones
disenados para impresionar, sobrecoger y abrumar a visitantes locales y turistas
europeos. Cada nueva exposicion debia superar a las precedentes en metros cua-
drados, expositores, n° de visitantes, etc. Era la l6gica de la nueva sociedad indus-
trial y urbana. Habia que ir a ver qué se cocia en el resto del pais o del mundo (en
el caso de las exposiciones universales) y también dejarse ver. Cualquier empre-
sario industrial, por modesto que fuese su negocio, hacia verdaderos esfuerzos
por estar alli y ensefar sus logros. Se firmaban acuerdos, se conocian nuevas tec-

49. GRAZIOLLI, Elio. Arte e Pubblicita. Ed. Mondadori, Milano, 2001, pag. 9.

50. PICONE PETRUSA, M.; PESSOLANO, M.R.; BIANCO, A. Le grandi esposizioni in Italia 1861-1911. La competizione culturale
con I’Europa e la ricerca dello stile nazionale. Liguore Editore, Napoli, 1988, pag. 9.

51. BLOM, Philipp. Afios de vértigo. Cultura y cambio en Occidente, 1900-1914. Anagrama, Barcelona, 1910, pag. 21.
52. PICONE PETRUSA, M.; PESSOLANO, M.R.; BIANCO, A.: 6p. cit., pag. 103.

53. BOSSAGLIA, Rossana. Il Liberty in Italia. Ed. Charta, Milano, 1997.
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4. SISTEMA PUBLICITARIO DEL SIGLO XIX

Las grandes exposiciones
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Onoranza a Volta, Esposizione Internazionale di Elettricita, 1899 Hohenstein.
222 x 100 cm. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
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nologias, se intercambiaba informacion... Mientras, el publico operario se divertia
y sorprendia, era mas un acto ludico que de aprendizaje.

La mercancia se publicita y se expone. Las masas comienzan a desarrollar
la pulsion consumista. Con la fabricacion en serie los precios bajan y el deseo de
estar a la tiltima se convierte en una necesidad. Las grandes exposiciones contri-
buyeron a acelerar este deseo de novedad y consumo, extendiendo el mercado a
las clases inferiores que demostraron ser muy sensibles a los mecanismos publi-
citarios del universo de las mercancias. Siendo por un lado protagonistas y ela-
boradores de los productos y por otro, destinatarios de los mensajes publicitarios
que los instaban a adquirirlos. Conocedores de su propio papel como trabajadores
especializados en la nueva sociedad industrial, acuden a las exposiciones como a
una gran fiesta, optimistas respecto al futuro que ellos contribuyen a crear con su
trabajo, con la falsa idea de intercambio clasista que aleja las tensiones sociales
provocadas por los nuevos medios de produccion.

2. MILAN 1906

El tema de la Exposicion fue el transporte.

La imagen del evento fue el cartel de Me-
tlicovitz, que celebraba la inauguracion del tinel
transalpino del Sempione, finalizado ese mismo
afio de 1906. Gracias a él, se hacia posible la pri-
mera linea ferroviaria directa entre Milan y Paris.

La exposicion de Milan en 1906 tuvo un
comienzo accidentado. Se incendiaron varios pa-
bellones, el de arquitectura, el de Hungria y el pa- S R e R
bellon de las Artes decorativas, dias antes de la Inauguracién de la Exposi-
inauguracion (28 de abril) segtin unos autores, ¢ cion Universal de Milan en
el 3 de agosto segun otros. En 40 dias se recons- 1906. Foto procedente de:

. . . http://it.wikipedia.org/wiki/
truyeron los edificios destruidos y fueron inaugu-
- . ; Expo_1906 (fuente consul-
rados de nuevo ante la presencia del rey Vittorio tada el 20 agosto 2012)

Emanuele III.

R

En la reconstruccion del pabelldon dedicado a las Artes decorativas, la de-
coracion corrid a cargo de Dudovich y Chini, con pintura mural.

Monumentalismo desde los mismos pabellones proyectados y construi-
dos para albergar la exposicion, vuelta a los elementos mitoldgicos con victorias
aladas, le llevd a Vittorio Pica a afirmar: “Un cimitero monumentale di gesso imban-
dierato”**

54. “Un cementerio monumental de yeso decorado con banderas” (T. del A.).
PICA, Vittorio en la revista: Emporium n® 42, ottobre 1906, pag. 244.
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Fue importante la mues-
tra ya que enfatizaba el caracter
de Mildn como capital y motor
econdmico del nuevo estado ita-
liano. Ademas de celebrar la in-
auguracion del tinel de Sem-
pione, se trataba de exaltar la
fuerza del progreso de la indus-
tria y la técnica. Exposicion na-
cida como resefia de los medios
de transporte, con una seccion

d llas artes, inspirada en ide-
Entrada al Pabellon de las Artes Decorativas. e bellas €S, 1NSpl enide

Mural de Dudovich, 1906. Foto reproducida en ales humanos y sociales, expre-
el libro: 50 anni di pubblicita in Italia. VILLANI, Sad(?s con temas y g;OdOS de un
Dino. Ed. L'ufficio Moderno, Milano, 1957. realismo ya caduco.

2.1 Algunos niimeros de esta exposicion

1.000.000 m. cuadrados, 225 pabellones (entre ellos el Acquario civico), 140
farolas, 200.000 lamparas para el interior de las galerias, 20 km. de railes, 200 te-
léfonos, 3 oficinas postales, 2 comisarias con 600 guardias, bomberos, asistencia
sanitaria, ferrocarril eléctrico con llegada matinal de 6.000 personas, tranvia, tren
Fiat, un 6mnibus®.El cartel de Metlicovitz es, como explica Dino Villani*’, una
feliz realizacion publicitaria en la que el sentido artistico anade eficacia al reclamo
publicitario.

La exposicion va del 28
de abril al 11 de noviembre, en
pabellones construidos detras
del Castello Sforzesco (actual-
mente estd ubicado el Parque
Sempione) y es el area donde a
partir de 1923 surgira la Fiera®.

EXPOSITION
INTERNATIONALE

MNILAN 1906 Uzz&sy

Sous le haut Patronsge de 5. M. le Rol d'ltalle

TRANSPORTS TERRESTRES o AERONAU.
TIQUE + TRANSPORTS MARITIMES ET FLU-
VIAUX + EXPOSITIONS RETROSPECTIVES

DES 5PORTS ¢ ARTS .
GALERIE DU TRAVAIL POUR LES ARTS IN-
* * *

Se invirtieron 13 millo-
nes de liras, participaron 40 pai-
ses, 35.000 expositores, 5 millo-
nes de visitantes, todo un record
para la época.

Publicidad en franc_és..

55. BENZI, Fabio. Il Liberty in Italia. Federico Mottta Editore, Milano, 2001, pag. 187.
56. BENZI: 6p. cit., pag. 200.
57. VILLANI, Dino 50 anni di pubblicita in Italia. I’ Ufficio Moderno, Milano, 1957.

58. Fiera: se refiere a recinto ferial donde se celebran muestras, exposiciones, ferias, etc.
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DSIONZONE [NTERNAZCNRLE
MILRNO - It

PPRILE = NOVI

Inaugurazione del Sempione, Esposizione Internazionale, Milano 1906. Metlico-
vitz. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 70 cm. Raccolta Salce n° 2656, Museo
Civico L.Bailo, Treviso. Cartel ganador.
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El cartel publicitario para exposiciones, muestras, conmemoraciones, etc.,
tiene una libertad artistica que a menudo hay que sacrificar en la publicidad de
otras mercancias.

Uno de los trabajos mas conocidos y celebrados de Metlicovitz, de inspi-
racion Liberty con representacion alegorica del progreso y la técnica. El ferrocarril
desempena una funciéon muy importante a finales del XIX. Los Alpes comienzan
a ser perforados en 1871 con la galeria de Moncenisio, San Gotardo en 1882, Sem-
pione en 1906. Este tinel une Mildn a Paris y abre el camino para los lagos (Como,
Garda, etc.), destino turistico italiano y europeo.

Metlicovitz representa al hombre con casco alado, guifio mitoldgico, con-
templando su gran obra: la maquina que corre veloz atravesando montanas. Nos
recuerda al cartel realizado por Hohenstein en 1898 para el periddico Corriere
della Sera.

Corriere della Sera. Hohenstein. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 215 x 100 cm. Rac-
colta Salce n° 13412. Museo Civico Luigi Bailo, Treviso.
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Para la exposicion del Milan, también
hicieron carteles otros artistas como Dudo-
vich (no se ha conservado ningun ejemplar),
Mataloni y F.C. iniciales del autor de un cartel
perteneciente a la coleccion Salce. Reproduci-
mos ambos:

Inaugurazione del Sempione,
1906. Mataloni. Estampa lito- =
grafica a 8 colores, Armanino, | §
Génova. 205 x 106 cm. Rac-| !
colta Salce, n° 12416. Museo | &
Civico L.Bailo, Treviso.

2= CITTA' 0 DOMODOSSOLA
INGUGARAZIONE TRAFORO DEL SEMﬁQHE e LINEE o AACCESSo
FESTEGGIAMENT] PRIMAUERA 1996

Inaugurazione traforo del Sempione e linee d’accesso, 1906. F.C. Estampa Chap-
puis, Bolonia. 80 X 112 cm. Raccolta Salce, n° 12310. Museo Civico L.Bailo, Tre-
viso.
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3. OTRAS EXPOSICIONES Y CARTELES

Indisposizione di Belle Arti. Hohenstein 1881. Estampa Fratelli Tensi, Milan. 73 x
94 cm.

Uno de los carteles italianos para exposiciones mas antiguo. El primero
de Hohenstein (segtin la anotacién a mano y a lapiz en el &ngulo inferior izquierdo
del cartel), de hecho asemeja mas a una portada de revista que a un cartel publi-
citario.

“Questo é il primo manifesto eseguito nel 1881 da Adolfo Hohenstein. Milano,
26.8.1928 Vespasiano Bignami” %°

59. “Este es el primer cartel realizado en 1881 por Adolfo Hohenstein. Milan 26.8.1928. Vespiamo Bignami” (T. del A.).
MANZATO, Eugenio; FERRARIS CASTELLI, Maria Pia; STRUKEL], Vanja. Un pioniere del manifesto Adolf Hohenstein
1854-1928. Edizioni Iniziative Unindustria, Treviso, 2003, pag. 84.
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Esposizione d’lgiene. Napoli 1900, Hohenstein. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 100 cm.

238



4. SISTEMA PUBLICITARIO DEL SIGLO XIX

Las grandes exposiciones

Esposizione Italiana dell’Industria e dell’Arte Turistica. Dudovich, 1904. Estampa
Chappuis, Bolonia. 70 x 50 cm. Massimo & Sonia Cirulli Archive, New York.
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ESPoSIZIONE DNIVERSALE pi BRUXE LLES
APRILE-NoVEMRBRE 1910

COMITATO NAZIOMALE PER LE ESPOSIZIOMNI! E LE ESPORTAZIOM! ITALIAME ALL ESTERO
SEPE in ROMA- Priazza in Lucina 42- COMMISSIONE ESECUTIVA-Via Manre o1 Piern 15- MILANG

Esposizione Universale di Bruxelles (abril-noviembre, 1910). Dudovich. Estampa
0.G.Ricordi, Milan. 70 x 50 cm. Massimo & Sonia Cirulli Archive, New York.
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“Frigidarium” Esposizione internazionale di umorismo a Rivoli. Torino 1911, Aldo
Mazza. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 205 x 145 cm. Raccolta Salce n° 3411, Museo
Civico L.Bailo, Treviso.
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Esposizione Internazionale delle Industrie e del Lavoro Torino 1911. Metlicovitz.
Estampa O.G.Ricordi. 140 x 100 cm. Raccolta Salce n° 2611, Museo Civico L.Bailo,
Treviso.
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Eugenio; FERRARIS, Maria Pia; STRUKEL], Vanja. Edizioni Iniziative
Unindustria, Treviso, 2003.

VVAA. Mitologia e iconografia del XX secolo nel manifesto italiano dal 1895 al 1914.
De Luca Editore s.r.l.,, Roma, 1979.
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1, pag. 4; fasciculo 4, pag. 48; 1908 ottobre, vol. 21, fasc. 39-40, pag. 498).
En: http://www.braidense.it/risorse/emeroteca.php

- Nuove grandiose officine della casa Ricordi, R.E. CESCHINA . Giornale della libreria,
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX
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Las campanas publicitarias que salieron de las oficinas graficas milanesas
con destino a Napoles son las mas numerosas, conocidas y apreciadas por el pu-
blico y la critica. Los carteles de Dudovich, Metlicovitz o Cappiello para los alma-
cenes Mele, son inconfundibles, de una gran belleza y técnicamente impecables.
Crearon una linea estética ampliamente imitada a lo largo del siglo XX.

En las decenas de carteles que se elaboraron, habia una coherencia, tanto
formal como de contenido, que hacia inconfundible su publicidad.

El hecho de haber mantenido la relacion durante 25 afios era y es algo in-
solito.

La cantidad de carteles impresos y la conexion con los gustos del publico
han permitido la conservacion hasta nuestros dias de muchos de ellos. De hecho,
son los mas numerosos en el Archivio Storico Ricordi.

La existencia de una relacion epistolar documentada en los libros de cuen-
tas, encargos, facturas, etc. de Ricordi, despejo el camino a la hora de emprender
un analisis y estudio exhaustivos de la relacion Mele — Ricordi.

Nos parece indispensable iniciar el capitulo de los pioneros de la publici-
dad con los almacenes Mele, sus carteles son archiconocidos, los ilustradores que
los llevaron a cabo son los mas importantes de Italia y su contribucién a la publi-
cidad de moda es imprescindible. El hallazgo, Ia trovata (como dicen en italiano),
de un buen slogan junto a imagenes llenas de glamour, ha convertido la carteleria
Mele en auténticos iconos de la moda.

La eleccion de Campari se justifica por su cardcter novedoso a nivel esti-
listico y conceptual. La empresa de licores apuesta por la imagen de marca desde
sus primeros carteles. Primer caso en Italia de promocion de la firma por encima
del producto.

La apuesta por presentar imagenes novedosas y chocantes en los carteles
fue muy valiente. Bien es cierto que estas creaciones se encargaban a los mejores
talentos de la ilustracion grafica, pero la conviccion de sorprender al consumidor
a través de composiciones chocantes, figuras imposibles, tipografias elaboradisi-
mas, etc. fue una audacia de Davide Campari, reconocida y aplaudida por critica
y publico.

El hecho de que la empresa siempre haya tenido la misma sede en Milan
y haya conservado numerosos bocetos, algunos inéditos como veremos, nos
animo a elegir Campari como objeto de estudio.

Y por ultimo Fiat. Empresa que debia vender un producto caro, nuevo y
desconocido. A través de una publicidad conservadora, llena de guifios y alusio-
nes a la iconografia clasica. Con un tono casi diddctico en sus origenes y vocacion
multinacional. Fiat trataba de posicionar su producto tanto en Italia como en los
paises del entorno.
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La personalidad de su fundador, Giovanni Agnelli, convencido de que
tenia entre manos un producto que revolucionaria la forma de vida de la pobla-
cion, tanto de los clientes como de los deseosos de serlo, nos lleno de curiosidad.
Aunque si bien es cierto que la publicidad Fiatera mas convencional, mantuvo
siempre una gran coherencia tanto en la forma como en el mensaje.

En los carteles Fiat empezamos a ver la representacion grafica de la veloci-
dad en una imagen estatica, trazos horizontales que se disuelven al alejarse del ve-
hiculo o de su conductor, cddigos que se han mantenido hasta el momento presente.

Catalogo Trimestrale della Moda
Portada del catalogo n° 2, 1890. Dibujo de Bideri.
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LOS HERMANOS MELE

El primer telegrama que se
conserva en el Archivo Ricordi en-
viado por Giulio Ricordi a los her-
manos Mele es del 13 de mayo de
1890. Su contenido hace pensar que
la relacion ya se habia iniciado con
anterioridad. El texto dice asi:
“Stampa perfettamente eseguita come
vostre istruzioni. Era inutile stampare

7”1

bozze con aggiunte”’.

Emiddio y Alfonso Mele, 1912.
A este telegrama siguen mu-

chos otros, lastima que no se conser-

ven las respuestas de los Mele. En cualquier caso queda claro que la relacion co-

mercial Ricordi-Mele como minimo data de 1890 y se prolonga hasta 1915, con

alrededor de 180 carteles®. El establecimiento litografico milanés debe adaptarse

a nivel técnico y empresarial para responder satisfactoriamente a la nueva de-

manda que le plantea el contrato con la firma napolitana. Y lo logra, manteniendo

una relacion tan duradera y fructifera para ambas partes, que constituye un hito

en la historia de la publicidad italiana.

Es significativo que la primera sucursal italiana de Ricordi, se abriese pre-
cisamente en Napoles, en 1864.

1. HISTORIA DE UN NEGOCIO FAMILIAR

Emiddio y Alfon-
so Mele abren en 1875 una
modesta tienda de bianche-
ria (articulos de la casa tipo
sabanas, toallas, cortinas,
panos de cocina, etc.) en
via San Agnello dei Grassi n®
15, Napoles. En estos pri-
meros anos como empre-
sarios hacen varios viajes a
Europa y entran en con-
tacto con las grandes orga-
nizaciones comerciales e

S. De Stefano, 1888. Via San Agnello dei Grassi.

1. “Impresion perfectamente ejecutada segtin vuestras instrucciones. Era intitil estampar bocetos con afiadidos” (T. del A.).
Copialettere 1889-1890, vol. 21, pag. 15.

2. Dato aportado por ADAMO, Melania en el articulo: “I manifesti dei Magazzini Mele editi dalle Officine Ricordi”, dentro

de la obra de PICONE PETRUSA, Mariantonietta. I manifesti Mele. Immagini aristocratiche della “belle époque” per un pub-
blico di Grandi Magazzini. Arnaldo Mondadori Editore, Milano - De Luca Edizioni d’Arte, Roma, 1988, pag. 89.
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industriales del continente a la vez
que le van dando vueltas a cémo
ampliar el negocio.

El 5 de octubre de 1889,
tras haber ampliado cuantitativa-
mente el niimero de mercancias ex-
puestas y experimentado un
crecimiento notable, se trasladan a
una sede mas espaciosa ubicada en
el cruce de las calles San Carlo y
Municipio, zona recuperada des-
pués de la epidemia de cdlera de
1884, en el llamado Palazzo della
Borghesia, tomando como modelo
las galerias parisinas: La Fayette y
Bon Marché. Son recibidos como
grandes patriotas que dan la res-
puesta italiana, rescatando el pres-
tigio nacional, compitiendo con
Francia, demostrando en definitiva,
que existe una via italiana elegante
y sofisticada. El buen gusto y el gla-
mour no son solo patrimonio fran-
cés o inglés. Sobre todo en la moda
del buen vestir, Italia empieza a ser
un referente mundial.

Magazzini Mele en la calle San Carlo. Oleo sobr
poles, coleccion privada, 75 x 116 cm.
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Portada del catalogo Mele n° 15. Entrada
de los Magazzini Italiani, Palazzo di Cas-
sazione, Napoles 1896.
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Desde el primer momento los Mele son conscientes de lo importante que
es crearse una imagen publica. Deben imponerse a la imaginacion colectiva, crecer
como imagen espectacular y de marca, entrar en la experiencia cotidiana del in-
dividuo y de la ciudad. Para lograrlo tienen que calibrar bien la dialéctica entre
los valores de la tradicion y de la innovacion. Hay que transformar el territorio
de las costumbres, organizar y construir un nuevo modelo de comportamiento,
en el que la adquisicidén de objetos de moda sea intrinseca a vivir en sociedad.
Para ello crean sus propios canales de comunicaciéon y formatos, modelos infor-
mativos. Catalogos, postales, calendarios, anuncios en las mas importantes cabe-
ceras periddicas del momento (Il Mattino, Vesuvio, Pungolo, Il Giorno), folletosy,
naturalmente, carteles: el mas reciente medio de comunicacién publicitario capaz
de captar la atencion y simpatia de los ciudadanos.

“Il meraviglioso sviluppo delle affiches ¢ dovuto all’industria. E I'indus-
tria che ha proposto un problema, e l'artista, apprezzandone I'utilita
pratica, lo ha risolto con una espressione d’arte nuova. La quale parla
gia un linguaggio propio, ha le sue ricerche di tecnica e di stile (...) l'arte
cartellonistica, non solo e la parola pivt moderna dell’arte decorativa, ma
per la sua virtu comunicativa, per il suo significato inmediato e per la
sua chiara spontaneita ha raggiunto anche I'eloquenza di una forma
d’arte quasi perfetta” .

Las complejas redes de distribucion en un pais como Italia donde las di-
ferencias norte-sur en torno a 1900 eran inmensas, andlisis e investigaciones sobre
los habitos de consumo estandarizaron la manera de producir y consumir, propi-
ciando nuevas maneras de vender. La moderna fabricacidn en serie se percibia
como una forma de progreso que hacia accesible bienes de consumo a masas de
trabajadores que hasta entonces no habian tenido la posibilidad de adquirirlos.
“El cardcter de este nuevo lujo reside en que es banal. No nos quejemos demasiado, por
favor; antes no habia nada banal, sélo habia miseria”*

“El maravilloso desarrollo de los carteles [a principios del siglo XX se sigue utilizando el término francés] se debe a la
industria. Es la industria la que ha planteado un problema, y el artista, apreciando su utilidad practica, lo ha resuelto
con una expresion artistica nueva. La cual ya habla un lenguaje propio, tiene sus investigaciones de técnica y de estilo
(...) el arte del cartel, no sdlo es la palabra mas moderna de las artes decorativas, sino que por su virtud comunicativa,
su significado inmediato y su clara espontaneidad ha logrado también la elocuencia de una forma artistica casi per-
fecta” (T. del A.).

ARATA, Giulio Ulisse. Revista Vita d’arte, noviembre 1915. Volume 14, Fascicolo 95, pag 193.

WILLIAMS, Rosalina H. “Dream Worlds. Mass Consumption in Late Nineteenth Century France”. Berkeley, University of

California Press, 1982, pag. 98. Citada en BLOM, Philipp. Aiios de vértigo. Cultura y cambio en Occidente, 1900-1914.
Anagrama, Barcelona, 2010, pag. 468.

253



¥ T o e

T, A - e

Napoles, bainos de Posillipo. En la parte superior derecha vemos un cartel de los
almacenes Mele, atribuido a Metlicovitz, de 1905 segtin Veronesi 6 1907 segtin
Melania Adamo. En la coleccion Salce, Museo Civico Bailo de Treviso, el cartel
esta catalogado como anénimo pero parece haber acuerdo en atribuirselo a Me-
tlicovitzs. El cartel esta en la pagina siguiente.

5. SANGIORG]I, Giovanni; MASCHERPA, Giorgio; VERONES]I, Gliulia. Grafica Ricordi. “Dal manifesto storico alla produzione
d’avanguardia”. Ed. Ente Premi, Roma, 1967.
PICONE PETRUSA: 6p. cit.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele

E. & A. Mele & C. Napoli-Novita er I’esate — Massimo buon mercato. Metlico-
vitz, 1905. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 265 x 150 cm. Raccolta Salce n° 2703.
Museo Civico L. Bailo, Treviso.
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2. PUBLICIDAD

Los articulos producidos industrialmente en cantidades enormes necesi-
taban puntos de venta y las nuevas clases sociales buscaban lugares donde ir a
comprar, ver y ser vistos. Asi nacen lo que se ha dado en llamar “palacios del pue-
blo”. Gigantescas maquinas de consumo, renovadas constantemente para dar la
sensacion de estar siempre a la tlltima. Paralelamente, surge la necesidad de dife-
renciarse unos de otros, a través de la publicidad.

Los catdlogos de temporada, con una portada cada vez mas cuidada (a
menudo creada por el artista que luego hara el cartel, o los bocetos de esos carteles
son aprovechados como cubiertas), las postales, octavillas, avisos en la prensa y
por supuesto los carteles que empapelan la ciudad y que son esperados y anun-
ciados como si se tratase de un estreno teatral, son diferentes formas de publici-
tarse, multiplicando el nimero de “impactos” que cada ciudadano recibia. Eran
unos anos en los que los catalogos de temporada se veian en familia, muchos nifios
aprendieron a leer con ellos (siendo la tinica publicacién ilustrada que habia en
sus casas). Segun datos aportados por Philipp Blom®, en 1894 los grandes alma-
cenes parisinos mas antiguos y elegantes de Europa, Bon Marché, ya tenian mas
de un millén y medio de clientes con sus direcciones correspondientes, a los que
enviar sus catalogos. Esto es posible gracias a los avances técnicos en la industria
grafica, que permiten grandes tiradas a precios razonables. Los catdlogos Mele
eran una publicacion semestral, que va de 1889 a 1910, los editaron varias impren-
tas de Ndapoles, exceptuando el periodo 1906 y 1909 que los hizo la casa Ricordi’.

Los Mele emplean todos los medios para publicitarse, haciendo hincapié
no solo en la calidad sino también en la cantidad de mensajes para asi llegar al
mayor namero de potenciales clientes y asegurar el recuerdo. La publicidad sen-
cilla y cuantitativamente grande se la encargan a las empresas litograficas de Na-
poles. Los carteles, realizados por los mejores ilustradores italianos del momento,
se los encargan a la Ricordi (la casa editorial y litografica mas importante, mo-
derna y prestigiosa de Italia). Los cartelistas mas brillantes de finales del Ottocento
y principios del Novecento trabajan para Ricordi, que les ofrece libertad y los me-
jores medios técnicos para desarrollar unos carteles de gran calidad y belleza. En
las exposiciones, muestras, catalogos, manuales o ensayos sobre la ilustracion de
este periodo, siempre aparecen carteles para los Magazzini Mele. Muchos autores
coinciden en que éste es el mejor periodo del cartel italiano. Uno de los grandes
estudiosos de la publicidad italiana, Dino Villani, reclama para la publicidad Mele
un lugar predominante en la historia de este nuevo lenguaje:

“Mele ha scritto una bella pagina nella storia della pubblicita italiana e
I"ha scritta con la litografia e col pennello dei piti importante illustratori
del tempo, quegli illustratori dal segno elegante, pulito e fantasioso che
potevano, con l'aiuto del colore, dar al pubblico una rappresentazione
suggestiva dell’eleganza e del buongusto. Sono le firme di Villa, Du-

6. BLOM, Op. cit., pag. 464.

7. ADAMO, Melania. “I manifesti dei Magazzini Mele editi dalle Officine Ricordi”, en PICONE PETRUSA, 6p. cit. pag. 92.
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dovich, Laskoff, Cappiello, Beltrame, Sacchetti, che vengono dopo di
quelle di F. Matania, De Stefano, che vediamo nella raccolta dei manifesti
di Mele: firme che allora dicevano ancora poco nel mondo della nascente
pubblicita, ma che i dirigente della Mele avevano mostrato di considerare
come quelle di abili interpreti delle necessita pubblicitarie e capaci di
soddisfare il gusto del pubblico.”®

Los Magazzini Mele tenian 300 trabajadores en 1892 y 500 dos afios des-
pués. Para ellos organizan un sistema de asistencia infrecuente en las relaciones
laborales de la época, publicitan sus obras de caridad y colaboran en la recauda-
cion de fondos para ayudar a los damnificados de catastrofes naturales’.

En 1894 son los maximos donantes (con 2000 liras) para la organizacion
de las fiestas de verano de Napoles. Guglielmo Collotti escribird en una resefia
sobre caballeros trabajadores miticos, (publicada en 1902) que Emiddio Mele es
el alma de ese gran imperio ciudadano. Poco tiempo después de su inauguracion,
los Magazzini Mele participaban como protagonistas, creadores y realizadores de
un importante acontecimiento urbano, como dice Abruzzese', en aquella cultura
metropolitana local e internacional que en Ndapoles tenia un estilo suyo particular,
en la endémica nostalgia de una grandeza perdida, una realeza mortificada, una
riqueza potencial aun inexpresable.

Un estilo comunicativo de la empresa como institucion comercial y social
al mismo tiempo. Bien privado y bien publico, interno y externo de la vida urbana,
innovacion y tradicion, acontecimiento nacional y dialectal. Del pequefio comercio
artesanal a la gran superficie llena de productos elaborados industrialmente, siem-

8. “Mele ha escrito una hermosa pagina en la historia de la publicidad italiana. Y lo ha hecho con la litografia y los mejores
pinceles de la época, ilustradores de trazo elegante, limpio y creativo (Villa, Dudovich, Laskoff, Cappiello, Beltrame,
Sacchetti, que siguen el camino iniciado por Matania, De Stefano). Firmas que entonces decian poco en el mundo de
la publicidad, pero por los que habian apostado los duefios de Mele, ellos los consideraban habiles intérpretes de la
necesidad publicitaria y capaces de satisfacer el gusto del publico” (T. del A.).

VILLANTI, Dino. 50 anni di pubblicita, Ed. L'Ufficio Moderno, Milano, 1957, pag. 438.

9. Enrespuesta a una probable peticion de los Mele para participar en el envio de ayuda tras el terremoto de 1908 en Ca-
labria y Sicilia, el 6 de enero de 1909, Giulio Ricordi responde:
“Riceviamo la stim. v/3 corr. e mentre altamente lodiamo la v/ nobile iniziativa, con tutta franchezza dobbiamo dichiararvi che
non ¢ da parte nostra il caso di unirci ad una speciale sottoscrizione. La n/Ditta, insieme a tutti i suoi impiegati ed operai, ha gia
dato una cospicua somma alla sottoscrizione aperta in Milano che oltrepassa gia il milione; ma questo e nulla in confronto alle
spese enormi che noi dobbiamo sostenere per tutte le rappresentazioni e concerti di beneficenza che si danno, non solo in Italia, ma
anche all’estero: oltre alla rinuncia dei diritti di rappresentazione, che equivalgono ad una somma grande, noi abbiamo spese for-
tissime per tutto quell immenso materiale che dobbiamo raccolgiere, preparare, spedire onde rispondere alla richieste che di giorno
in giorno si fanno sempre pitl numerose.
Tutto cio noi facciamo volentieri perché, e per dovere di cittadini e e per sentimento di solidarieta con tutto il cuore vogliamo con-
correre ad alleviare la terribile sciagura che ha colpito il nostro paese. Ma tutto ha un limite.
E vero, egregi Signori, che fra i n/piit cari e stimati clienti stanno i Sigg. Mele, ma noi abbiamo pure altri clienti, e sono parecchie
centinaia, i quali, visto I'esempio, avrebbero diritto di rivolgersi alla n/Ditta.
Non dubitiamo che saprete valutare giustamente le nostre giustissime ragioni e nel pari tempo comprendere il dispiacere che pro-
viamo per non aderire alla v/richiesta.
Ci permettiamo tuttavia dirvi quanto segue: a Roma gli Esercenti maggiori hanno aperto una sottoscrizione quontandosi in L.
100 cadauno; potete fare altretantto costi ed in tal caso non ci affretteremo ad avvertire la Casa di Napoli perché, come gia fece
quella di Roma, versi nelle v/mani L. 100"
PICONE PETRUSA, 6p. cit., pp. 215-216.

10. BRUZZESE, Alberto en Postfazione “All’arte del cartellone”, dentro de la obra de PICONE PETRUSA, Mariantonietta.

Vitttorio Pica. Il Manifesto. Arte e comunicazione nelle origini della pubblicita. Liguori Editore, Napoli, 1994. Novena edicion,
2001, pag. 123.
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Alfonso Mele con un amigo en el tren
que se dirige a la Exposicion Universal
de Paris, 1900.

Los hermanos Mele y personalidades locales ante un tren que lleva ayuda a los

pre con la familia en el punto de mira
y como la base de potenciales consu-
midores. Los viajes al extranjero para
formarse, estan dentro de la tradicion
de una industria cultural paneuropea
ya muy articulada en una compleja
interrelaciéon productiva entre es-
tampa, tiempo libre y turismo.

Saben que su publico no esta
entre los trabajadores ni es marginal.
Al contrario, las imagenes a vender
estan destinadas a la burguesia, la
clase alta, que puede vivir la aspira-
cion a un nivel de bienestar superior
sin negar su propia identidad. En
una época en la que el concepto pu-
blicitario de slogan atin no existia, la
frase mas repetida y presente en la
inmensa mayoria de los carteles Mele
es: “Massimo buon mercato”"', normal-
mente en contradiccidon con la ima-

damnificados por el terremoto de Calabria en 1908.

11. “El precio mas barato” (T. del A.).
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gen sofisticada y glamourosa de las modelos y
escenas que aparecen representadas. También
es frecuente la inclusién de “Novita”'?, por un
lado la imagen de los carteles recurre a la nos-
talgia de tiempos pasados y por otro vende lo
nuevo como un valor intrinseco a la mercancia
ofertada. Juego al que recurre la publicidad
desde sus primeros balbuceos.

Max Gallo profundiza en el andlisis so-
cial de las nuevas costumbres:

“Se si tiene conto delle disparita
interne a una stessa societa e che,
per esempio, separano l'elegante
borghese napoletana, che si veste
da Mele, e la contadina delle
Puglie o della Sicilia, ci si rende
conto di tutto quel che la moda
simbolizza di disuguaglianze ac- 077
cettate. (...) L’Europa, in preda “Comida para los pobres”,
alla moda, si allontana rapida- ofrecida y servida por los her-
mente dai livelli di vita dei paesi manos Mele. La escritora y

. . periodista Matilde Serao de-
che ha colonizzato o che domina. dicaba articulos a estas fies-

() An.che i vestiti ma%‘chllz Sono tas de beneficencia que
indubbiamente soggetti alla pres- organizaban los Magazzini
sione del mutamento, ma le loro Mele, de la misma forma que
forme sono meno variate. Hanno escribia sobre la salida de un
acquistato in semplicita: sono nuevo cartel 0 un nuevo pro-

pmtici 713 ducto a la venta.

El genial hallazgo publicitario de los hermanos Mele es hacer facilmente
identificable su producto con el consumidor, utilizando modelos “elevados” como
reclamo. La parte figurativa de los carteles representa un universo costumbrista
propio de una clase social a la que el consumidor no pertenece, pero a la que as-
pira, a la que puede acceder gracias al buen gusto y la elegancia que propone la
moda de los almacenes Mele. El mecanismo de identificacion funciona. El uso es-
tratégico del lujo para forzar emociones y deseos de la gente comun ofrece buenos
resultados. Recreaciones del ambiente de las carreras, la dpera, salones de baile,
terraza en la playa... En esos afios la referencia iconografica del cartel es el motor,

12. “Novedad” (T. del A.).

13. “Si se tiene en cuenta la disparidad interna dentro de una misma sociedad y que, por ejemplo, separan la elegancia bur-
guesa napolitana, que se viste en Mele, y la mujer rural de Puglia o Sicilia, nos damos cuenta de cuanto la moda sim-
boliza las desigualdades aceptadas. (...) Europa, subyugada por la moda, se aleja rapidamente de los niveles de vida de
los paises que ha colonizado y domina. (...) También los trajes masculinos estan, indudablemente, sujetos a la presion
de la mutabilidad, pero sus disefios son menos variados. Han ganado en simplicidad: son practicos” (T. del A.).
GALLO, Max. I Manifesti nella storia e nel costume. Ed. Mondadori, Milano, 1972. Cuarta edicién renovada y ampliada,
septiembre 2000, pag. 129.
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la maquina. Pero en los carteles que publicitan la moda se evoca el pasado con un
matiz nostalgico, no el presente o el futuro. Son los primeros pasos de un nuevo
lenguaje, el publicitario. En los origenes de la comunicacion publicitaria, no se
pone el acento en mostrar el objeto (0 no en primer término), el protagonismo lo
tiene la situacion narrada. Se vende la ilusion de sofisticacion, no un abrigo o som-
brero en concreto. Para entrar en el mundo de la alta burguesia, del poder, hay
que vestir como lo hacen ellos, los protagonistas de esas escenas mundanas en las
carreras, vacaciones en la playa o balnearios, asistir a fiestas, estrenos teatrales,
operisticos, etc. Codearse con los poderes facticos de la sociedad burguesa.

El destinatario de estos mensajes es amplio, pero ain no es la masa; la pu-
blicidad busca ser original y de calidad. La estrategia publicitaria de los Mele est4
ligada al modelo del Ottocento, la insistencia en los medios graficos como la pin-
tura y el dibujo (facilitados por los avances tecnologicos) y la ignorancia de los
nuevos, como el cine y la fotografia, lo demuestran. Pero algunos artistas como
Dudovich se sirven no so6lo del nuevo lenguaje de estos medios para llevar a la
escena teatral lo que ocurre en la pantalla, por ejemplo con el uso artistico del
fuera de campo, contracampo, detalles en primer plano, o el acto fotografico de
congelar el instante, retratar un segundo de cotidianeidad, sino que él mismo re-
aliza numerosas fotografias con las que luego trabajara en el estudio.

Estos nuevos mass media pertenecen al &mbito urbano, atin dividido en
sectores, no hegemonico para la comunicacion de masas. El nuevo amo de las ciu-
dades, el automovil, representa velocidad, aceleracidn, transformacién, movi-
miento, cambio. La publicidad de estos afios revela una capacidad particular y
especifica para contrastar los dos extremos: repeticion de un estilo convencional
e innovacion, creacién de mecanismos avanzados, gracias a la diferencia en la que
opera y argumenta la produccién y los usos de consumo.

En medio de esta revolucion cultural, los productores de publicidad (em-
presarios, editores, tipdgrafos, disefiadores o ilustradores) asumian consciente-
mente el papel de “vendedores de suefios”. Se colocaban mas alla del juicio de
los valores corrientes para usarlos estratégicamente, utilizandolos cada vez mas
en contextos simbolicos orientados hacia el futuro, en lugar del pasado.

El proceso de maduracion del lenguaje publicitario se puede definir por
un constante fiarse de los mecanismos de socializacién que crean y disuelven cua-
lidades o principios, un tiempo fuertes referentes, en una necesidad de ligarse a
la experimentacion, innovacion, vanguardia. Astucia de la grandeza publicitaria
que sabe navegar entre ambas posiciones: poder tecnoldgico/ rito cotidiano, rea-
lidad/ ficcion, sorpresa/ repeticion. La publicidad busca el lenguaje mejor adap-
tado para comunicar en el cruce de los tiempos™.

Los hermanos Mele eran plenamente conscientes de que estaban creando
algo nuevo e importante con su publicidad. Por ello encargaron al gran Vittorio

14. ABRUZZESE, Alberto analizando el ensayo de MORASSO, Mario. “II nuovo aspetto meccanico del mondo” (publicado
por Ulrico Hoepli, 1907). En PICONE PETRUSA, Mariantonietta, ép. cit., pp. 15-30.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele

Mele & C. Napoli. Confezioni-Mode-Stofe. Massimo buon mercato. Dudovich,
1913. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 280 cm. Raccolta Salce n° 1063. Museo
Civico L.Bailo, Treviso.

Pica, estudioso, critico y director de la revista Emporium', (probablemente la re-
vista mds moderna y representativa sobre artes graficas en Italia'®) una publicacion
que recopilase exclusivamente sus carteles: E. e A. Mele e C. 15 anni di affissioni,
1889-1904, Napoli 1904. Nace asi la primera (y durante mucho tiempo la tinica)
monografia italiana dedicada a los carteles de una sola empresa. Gracias a ella se
pueden documentar numerosos carteles desaparecidos en la actualidad.

“... un volumetto 0ggi raro, privo di testo introduttivo, ma corredato dei
vivacissimi commenti —quasi delle vere recensioni-, per lo pitl a firma
della Serao, pubblicati sui vari quotidiani napoletani al primo apparire
sui muri della citta dei nuovi manifesti della stagione.”"

15. Fundada en 1895 y editada por el Istituto di Arti Grafiche de Bérgamo. En los contenidos y en la estructura grafica
sigue el modelo de la revista inglesa “The Studio”.

16. FANELLI, Giovanni. Il Disegno Liberty. Editori Laterza, Bari, 1983. 2? edizione ampliata. También en BOSSAGLIA,
Rossana. II Liberty in Italia. Edizioni Charta, Milano, 1997.

17. “... un volumen hoy raro, sin texto introductorio, pero lleno de vivaces comentarios —casi auténticas resefias-, la mayoria
firmadas por Serao (Matilde), publicadas en varios diarios napolitanos al aparecer por primera vez en las paredes de
la ciudad los nuevos carteles de la temporada” (T.del A.).
PICONE PETRUSA, Mariantonietta. Postfazione di ABRUZZESE, Alberto. Vittorio Pica. Il Manifesto. Arte e comunica-
zione nelle origini della pubblicita. Liguori Editore, Napoli, 1994. Novena edicion 2001, pag. 11.
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Gracias a este volumen hoy podemos conocer los primeros carteles pu-
blicitarios que han sido destruidos. Texto hoy inencontrable y reproducido en
parte dentro de algunos catdlogos y manuales gracias a la generosidad de Dino
Villani, que lo ha mostrado y permitido su reproduccion a los grandes estudiosos
del cartel, como reconocen agradecidos Roberto Curci, Mariantonietta Picone Pe-
trusa, Paola Pallottino, etc. Muchos de esos primeros carteles no estan firmados.
La coleccion de Nando Salce, con sus anotaciones y envio de peticiones a las em-
presas que encargaban esos carteles, ha sido fundamental para datar y conocer la
autoria de muchas ilustraciones.

NOVITA per SIGNORR

E0) m S 3

DAPAIN

Novita per signora. E. & A. Mele & C. Napoli. Cappiello, 1903 (aprox.). Estampa
0.G. Ricordi, Milan. 205 x 148 cm. Raccolta Salce n° 12144. Museo Civico L.Bailo,
Treviso.
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Para leer los carteles Mele hay que tener en cuenta una clave: el lujo re-
presenta una fuerza de distincion y de llamada de atencion para la clase social
que aspira a cambiar de status imitando a la burguesia que triunfa en todo tipo
de ambientes sociales, ya sean tertulias de salon, paseos por la ciudad, asistencia
a eventos sociales como el teatro, la Opera, las carreras de caballos, etc. Para cada
situacion hay un vestuario diferente. La ropa ha pasado de ser algo imprescindible
a una declaracion de principios para su portador. Ya no se espera a que se desgaste
0 rompa, se renueva para estar siempre a la tltima. Se elige un modelo para cada
ocasion, incluso varias veces al dia si la agenda lo requiere.

Explotar el conformismo de la moda como base para la transgresion de
la cotidianeidad, de la que destacarse y emanciparse. El lujo es la imagen que se
anhela para reconocer una “necesidad” diferente a la cotidianeidad, satisfacer el
deseo de “exceso” a partir de la necesidad de todos los dias. La moda no puede
consistir en la puesta en escena de productos de gama media, son los “superiores”
los que pueden funcionar como detonantes emotivos. Estrategia ritmica en la que
vida y ficcion, normalidad y exceso, costumbre y deseo se alternan en un juego
continto de estimulos y frenos en los intereses del vendedor, en las reacciones
del publico consumidor®.

Dudovich volvera a ser el artifice de la publicidad de moda entre 1921 y
1956, para la Rinascente, su firma es muy popular, y la competencia se hace mas
feroz, por lo que estos robustos y ambiciosos almacenes milaneses confian su ima-
gen al artista consagrado, ilustrador de la elegancia y el glamour, la exquisitez y
el hedonismo mundano de la aristocracia o alta burguesia a la que el consumidor
puede acercarse vistiéndose en estos grandes almacenes. Como afnos atras hizo
para Mele. Pero no lograra los deliciosos resultados que tuvo en su colaboracion
con la empresa napolitana.

Los primeros carteles que salieron de la casa Ricordi (de los que tenemos
imagenes) propiamente elaborados para ser pegados en las calles con unas di-
mensiones que tienden a estandarizarse en 200 x 150 cm., llevaban la firma de A.
Villa, Beltrame, S. De Stefano.

No estd firmado pero hay una nota de Nando Salce haciendo referencia a
este cartel y otros muy similares de Villa. Gusto Liberty en la tipografia, que no
estd integrada con la imagen. La composicion deja espacio en las esquinas para
insertar toda la informacién que los hermanos Mele deseaban. Pudo ser una
prueba de imprenta por la falta de la firma de Villa y de Ricordi. En la prensa
local de la época (“Il Mattino”, “Pungolo”, “Il Giorno”, “Vesuvio”, etc.) se comenta-
ban estos carteles. Los Mele eran buenos clientes de estos diarios, invertian perio-
dicamente en espacios para “avisos publicitarios”, como decian en la época. Se
conserva parte de la relacion epistolar entre los hermanos Mele y Matilde Serao
(escritora y colaboradora de multiples diarios), en la que se aprecia una gran con-

18. ABRUZZESE, Alberto. “I Grandi Magazzini Mele: effetto nostalgia”, en PICONE PETRUSA: I manifesti Mele. Immagini
aristocratiche della “belle époque” per un pubblico di Grandi Magazzini. Arnaldo Mondadori Editore, Milano - De Luca Edi-
zioni d’Arte, Roma, 1988, pag. 29.
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E. & A. Mele & C. Aleardo Villa, 1897. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 145 cm.
Raccolta Salce n° 1123, Museo Civico Luigi Bailo, Treviso.

fianza y amistad entre ellos, pidiéndose favores, prestando o adelantando dinero
los empresarios a los periodicos con los que colaboraban. Un ejemplo entre tantos,
Matilde Serao le envia una postal a Alfonso Mele en la que escribia:

“Societa Anonima: “Il Giorno”

Napoli. 10 giugno 1906.

Caro don Alfonso, ho potuto coinvincere chi di ragione che
quei mosconi quotidiani, non giovano né alla ditta né al giornale
e sono spariti, da stamane, come avrete veduto.

Disponete, dunque, di qualsiasi giorno e di qualsiasi forma
di pubblicita e avro cura di servirvi personalmente. Conoscete la
mia devozione alla vostra famiglia.

Vogliatemi bene

Matilde Serao”"

La ilustracion de la izquierda se “reciclo” para otra firma francesa dedi-
cada también a la moda. Por el texto escrito en la parte superior derecha de la se-
gunda ilustracion, deducimos que se exhibiria también en las colonias francesas
de lengua arabe.

19. “Querido don Alfonso, he podido convencer a quien ha sido necesario de que aquellos noticias-anuncios cotidianos,
no favorecen ni a la empresa ni al periddico y han desaparecido, desde esta mafiana, como habréis visto. Disponed,
por tanto, de cualquier dia y de cualquier forma de publicidad y tendré el cuidado de atenderos personalmente. Co-
nocéis mi devocidn por vuestra persona y vuestra familia. Queredme. Matilde Serao” (T. del A.).

PICONE PETRUSA, Mariantonietta. I manifesti Mele. Immagini aristocratiche della “belle époque” per un pubblico di Grandi
Magazzini. Arnaldo Mondadori Editore, Milano - De Luca Edizioni d’Arte, Roma, 1988, pag. 217.
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Portada del Catalogo Mele n° 37. Metlico- Cartel S. Stei_n. Metﬁcowtz. Estampa O.G.
vitz, 1906. Estampa O.G.Ricordi, Milan. Ricordi, Milan. 204 x 133 cm. Archivio Sto-
rico Ricordi, Milan.

El profesor Luis Gutiérrez Espada nos explica que esto era una practica
habitual a comienzos del siglo XX.

Los artistas que hasta ahora han emergido como autores de carteles Ri-
cordi para Mele son trece: A. Beltrame, P.L. Caldanzano, L. Cappiello, S. De Ste-
fano, M. Dudovich, F. Laskoff, G.E. Malerba, A.L. Mauzan, A. Mazza, L.
Metlicovitz, E. Sacchetti, A. Terzi, A. Villa.

Convivieron varias tipografias durante afios y en decenas de carteles, lo
invariable era el slogan y el nombre de los almacenes. Los protagonistas cambiaban
dependiendo de la campana en concreto (nifios, sefioras, caballeros, lavanderia,
menaje del hogar, etc.). Pero fundamentalmente aparecen bellas y elegantes mu-
jeres, con acompanantes masculinos aristocraticos o solas, mirando al espectador
desde la seguridad que les da su status social.

La estrategia publicitaria siempre incide en el mismo punto: moda elegante
y barata. Las carrozas se pusieron de moda y las veremos en muchos carteles de
anos posteriores. Incluso como elemento exético para reclamar la atencidn, los her-
manos Mele utilizaron una carroza donde los caballos fueron sustituidos por cebras
para el reparto de mercancias. Sin duda, lograron sorprender a los napolitanos.
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E. &A. Mele & C. — Novita per uomo. Fréﬁi Laskoff, 1900. Estampa 0.G.Ricordi,
Milan. 205 x 150 cm. Museo Capodimonte, Napoles
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Il carro Mele.

Los Magazzini Mele
buscan un signo de identi-
dad especifico proponiendo
un estilo de vida aristocra-
tico, practicamente inalcan-
zable, tefiido de nostalgia
por una belle époque en deca-
dencia. Los productos ofer-
tados, potencialmente a
todas las clases sociales, con
el slogan fijo durante quin-
quenios: “Massimo buon
mercato”, estan destinados a
la burguesia media.

A partir de 1906 se
observan cambios en la con-
cepcion de los carteles
Mele. Es el afio en el que
Dudovich deja Bolonia para
volver a la Casa Ricordi
como director artistico
(puesto que ocupaba Ho-
henstein hasta ese mo-
mento en el que decide
trasladarse a Alemania de
donde ya no regresara).
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Mele & C. Napoli, Mode — Novita. Massimo
Buon Mercato, Aleardo Terzi, 1909. Estampa
0.G.Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.
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Mele & c. Napoli — Mode confezioni novita per signora uomo bambini — Massimo
buon mercato, Pier Luigi Caldanzano, 1912-15. Estampa O.G.Ricodi, Milan.
200 x 145 cm. Raccolta Salce n°® 4236, Museo Civico L.Bailo, Treviso.




Eleganza — Novita — E. & A. Mele & C. Napoli- Confezione per uomo, Enrico Sac-

chetti, 1914. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 150 cm. Raccolta Salce n° 2456,
Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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En su periodo bolofiés, Dudovich conoce a Elisa Bucchi (con la que se ca-
sard en 1911) y que se convierte en su musa y modelo femenino a partir de ese
momento. Es ella la que le acerca al mundo de la moda segun él mismo escribe
en sus diarios:

“Fu per l'insistenza di mia moglie che da cartellonista divenni disegna-
tore di moda, per illustrare i suoi articoli”?.

Ricordi cuida una de sus relaciones comerciales mas larga y fructifera,
poniendo al frente de las campanas de Mele al ilustrador que mejor empatiza con
el universo femenino, ademads de ser valorado y respetado por sus colegas y cri-
ticos. Nos parece que es una estrategia meditada, no se trata de una mera sustitu-
cion de un cartelista por otro. En 1906 Metlicovitz ya habia hecho multitud de
carteles para Mele. Sin embargo la editorial milanesa apuesta fuerte por su recién
recuperado Dudovich. Alienta y fomenta el caracter del artista, ve con buenos ojos
su colaboracion con la revista alemana Simplicissimus, que le ofrece cubrir los even-
tos “mundanos” de las principales ciudades europeas, ilustrando numerosos ar-
ticulos redactados por Elisa Bucchi. Cargado con una cdmara fotografica, estudia
sobre el terreno los usos y costumbres de la alta sociedad, la sofisticacion y ele-
gancia que aparecen luego retratados en sus carteles. El mismo es protagonista
de este tipo de vida que adora. Se divierte y disfruta en los salones de moda y en
las pasarelas y desfiles.

La campana publicitaria orquestada por los hermanos Mele y elaborada
por la Casa Ricordi, pone el acento en el buen precio de sus productos. “Massimo
buon mercato” es el slogan utilizado a lo largo de veinticinco anos. Pioneros en todas
las labores que emprendieron, se anticipan en mas de cuarenta afios al prét-a-porter
difundido hasta la saciedad tras la Segunda Guerra Mundial.

Los napolitanos estimulan la cultura hedonista de masas, vivir el presente
legitimando la pasion por la novedad. Presentan la moda a las clases populares
como algo accesible y a lo que tienen derecho, una exigencia de la nueva sociedad
de masas, cautivada por lo nuevo y por el consumismo. El mensaje publicitario
equivalente en la actualidad podria ser el de L’Oréal: “Porque yo lo valgo”. En una
sociedad que entroniza el placer y la frivolidad, el deseo de aparentar y renovarse
continuamente, el cambio y la obsolescencia; la capacidad de frustracidn, el es-
fuerzo o el aplazamiento del deseo, no tienen cabida o, al menos, no estan bien
vistos, lo que significa que no son tenidas en cuenta como opcion de conducta.

El triestino trabaja intensamente junto a otros ilustradores de las Officine
Grafiche cumpliendo escrupulosamente las instrucciones recibidas de la empresa
Mele con el objetivo de que el mensaje publicitario sea lo mas eficaz y coherente
posible. Los carteles para estos almacenes los realizan diferentes ilustradores con
sus propias interpretaciones estilisticas y estéticas pero con una tinica regla valida
para todos: incidir en el vestuario y en la atmosfera creada alrededor.

20. “Fue por la insistencia de mi mujer por lo que de cartelista me converti en disefiador de moda, para ilustrar sus arti-
culos” (T. del A.).
Extracto de los diarios de Dudovich consultado el 10 de septiembre de 2011 en la web: www.marcellodudovich.it
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La empresa napolitana impone “...mettere in evidenza il taglio di un abito o
il lusso raffinato di una esuberante pelliccia, pur sembrando, queste composizioni, pagine
di un mastodontico giornale di mode, sono sempre lontane dalle leggi convenzionali della
pittura da cavalletto”.

Poco a poco el estilo Liberty va siendo sustituido por nuevas lineas com-
positivas acordes con los movimientos de vanguardia que comienzan a desarro-
llarse en Europa: futurismo y cubismo fundamentalmente, integrandose en los
procesos productivos propios de la sociedad industrial que despegaba, digamos
que trabajan en una dimension del Liberty menos estetizante.

Las figuras aisladas van siendo sustituidas por las escenas (mundanas,
aristocraticas, eventos sociales, etc.). Dudovich es el mas brillante en la consecu-
cion de estos objetivos. La nostalgia es una de las claves principales en el universo
expresivo del cartelista. Su produccion siempre esta en sintonia con la evolucion
del gusto y las costumbres. Es el primero en Italia que rompe completamente con
la tradicion iconografica del Ottocento, reflexionando incluso sobre el rol mismo
del cartelista-comunicador. Tras la experiencia bolonesa, a partir de su retorno a
Ricordi en 1906, instaura la conquista del:

“...manifesto-sintesi, in sintonia con le pitl avanzate esperienze del
cartellonismo europeo e nordamericano: lo caratterizzano la bidimen-
sionalita, la forma semplificata al massimo, le larghe stesure di colore
puri e cantanti, la rinuncia al chiaroscuro e al bric-a-brac decorativo del
primo Liberty (...) soprattutto per i grandi magazzini napoletani dei
Fratelli Mele (una sequenza squisita e memorabile), la via alla definitiva
emancipazione del manifesto italiano. Quell universo figurativo, pur
stilisticamente tanto audace e ‘'moderno’, reca pero in sé anche il propio
limite. E un punto di arrivo; ma é anche un punto di non-ritorno e di
sostanziale stallo: psicologico e sentimentale, piu che stilistico” >

21.”... poner en evidencia el corte de un traje o el lujo refinado de una exuberante piel, a pesar de que estas composiciones
parezcan, paginas de un mastodontico periddico de moda, estan siempre alejadas de las leyes convencionales de la
pintura de caballete” (T. del A.).

ARATA, Giulio Ulisse, en Vita d’arte, 1915 nov., Volume 14, Fascicolo 95, pag. 197.

22. “...cartel-sintesis, en sintonia con las experiencias mas avanzadas del cartel europeo y norteamericano: lo caracterizan
la bidimensionalidad, la forma simplificada al maximo, las grandes extensiones de colores puros y mostrados clara-
mente, la renuncia al claroscuro y al bric-a-brac decorativo del primer Liberty (...) sobre todo para los grandes alma-
cenes napolitanos de los Hermanos Mele (una secuencia exquisita y memorable), el camino a la definitiva emancipacion
del cartel italiano. Aquel universo figurativo, tanto estilisticamente como audaz y ‘moderno’, contiene en si mismo
sus propios limites. Es un punto de llegada; pero es también un punto de no retorno y de sustancial bloqueo: psicolo-
gico y sentimental, mas que estilistico” (T. del A.).

CURCI, Roberto. Dudovich. Oltre il manifesto. Edizione Charta, Milano, 2002, pag 25.
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Boceto de Dudovich (1911-12) para un cartel Mele que se ha convertido en todo
un icono de la moda.
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Mele & C. Napoli — Mode e novita — Massimo buon mercato. Dudovich, 1911-12.
EstampaO.G.Ricordi. 205 x 145 cm. Raccolta Salce n° 4033. Museo Civico L.
Bailo, Treviso.
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195 x 140 cm. Raccolta Salce n° 4031. Museo Civico L. Bailo, Treviso.




5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele

3. RELACION EPISTOLAR

En el Archivio Storico Ricordi se conservan decenas de cartas dirigidas a
los hermanos Mele directamente o a través del Maestro Enrico de Leva. En el
Apéndice II hemos reproducido algunas de ellas.

ABITI

PER
RICCHI ASSORTIMENTI

| NOVITA

OFFICINE G. & C.MILAND

E. & A. Mele & C. Magazzini Italiani Napoli — Abitti per- uomo. Sin firma, atribuido
a S. De Stefano, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 249 x 114 cm. Museo Capodi-
monte, Napoles.

En la parte posterior de este cartel hay una nota que dice: copie 2000 — fat-
tura 22/4/98.
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En el Archivio Storico Ricordi encontramos la carta® en la que se habla de
esta factura:

26 maggio 98
Sig. E.e A. Mele & C.
Napoli

Abbiamo I'onore di accusare ricevuta del vaglia rimossoci
colla preg. vs. 23corr. Per la somma di L. 3098. — in saldo della ns.
fattura 22 aprile u.s.

La Direzione delle ns. Officine ci avverte di avervi scritto
il 12 corr. a proposito dei fogli mancanti. Non essendoci possibile
di far disegnare ancora 7 pietre per la stampa di sole 41 copie, siamo
a proporvi di tenercene debitore, nel senso che ad una prossima vos-
tra ordinazione di qualche nuovo avviso, saremo obbligati a fornir-
vene 41 copie in piii senza tenerne conto.

In attesa, riverendovi distintamente.
Per G. Ricordi & Company
Eug. Tornaghi ** [SELLO]

En la mayoria de las cartas conservadas, no suele hablarse de carteles o
campanas en concreto. Normalmente se hace referencia a niimero de copias (2000,
4000 6 5000), ediciones (normales o de lujo) y fechas de entrega. En el caso de este
cartel hemos encontrado la carta correspondiente®:

23. Copialettere 1897-1898, vol. 20, pag. 95. Incluida en Apéndice II.

24. 26 mayo 98
Sres. E. y A. Mele & C. Napoles
Tenemos el honor de acusar recibo del talén enviado por ustedes el dia 23 del mes corriente. Por la suma de 3098 liras.-
como pago de nuestra factura del 22 de abril pasado.
La Direccién de nuestras Oficinas nos advierte de haberles escrito el 12 del mes corriente a propdsito de los folios que
faltaban. No siendo posible hacer grabar otras 7 piedras para la estampa de sdlo 41 copias, les proponemos que sean
deudores, en el sentido de que en un proximo encargo de algiin nuevo aviso, estaremos obligados a entregarles 41 co-
pias mas sin cobrarselas.
Ala espera, reciban nuestros respetos.
Por G.Ricordi & Company
Eug. [Eugenio] Tornahi [Sello] (T. del A.).

25. Copialettere 1900-1901, vol. 1, pag. 312. Incluida en Apéndice II.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele
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MASSIMO BUON MERCATO

Magazzini Italiani Napoli— E. & A. Mele & C. — Abiti per bambini — Capellini Paglie
Berretti — Massimo buon mercato. Sin firmar, atribuido a Aleardo Villa, 1900. Es-
tampa O.G.Ricordi, Milan. 261 x 125 cm. Museo de Capodimonte, Napoles.
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10 Luglio 1900
Sigq. E. & A. Mele & C.
Napoli

Abbiamo 'onore d’accusare ricevuta della preg vs 6 corr
coll’accluso Vaglia B.1. per la Somma di L. 1471.- che registriammo
a vs crédito in Saldo ns fornitura di 2000 Avvisi “Bambini in Bici-
cleta”, como da ns fattura 6 Giugno u.s.

Con distinta Stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug Tornaghi*® [SELLO]

Pocos meses después encontramos otra carta que hace referencia al cartel
de “Signora Elegante””. Puede referirse a muchos, probablemente no fuera el slogan
literal que se escribid en el cartel, sino mas bien una referencia para entenderse
entre ellos. Como sucede en el cartel y carta anteriores, Ricordi habla de la factura
de los carteles “Bambini in Bicicleta”, refiriéndose a la ilustracion, mientras el texto
dice “abiti per bambini”.

13 Dicembre 1900
Sigq. E. & A. Mele & C.
Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della Somma di L
1777.- che si compiaceste rimetterci, a2 Vaglia Bea Italia, in Saldo
vs fattura 10 Novembre p.p. per Avvisi “Signora Elegante”.

Riverendovi con distinta Stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi*® [SELLO]

26. 10 julio 1900
Sres. E. & A. Mele & C. Napoles
Tenemos el honor de acusar recibo de vuestra carta del 6 del mes corriente que incluye el talén bancario por la suma
de 1471 liras.- que registramos en vuestro crédito con saldo a nuestro favor por la entrega de 2000 avisos “Nifios en
bicicleta”, como resulta en nuestra factura del 6 de junio del presente afo.
Toda nuestra estima
Por Giulio Ricordi
Eug. Tornaghi [Sello] (T. del A.).

27. Copialettere 1900-1901, vol 10, pag. 121. Incluida en Apéndice II.
28. 13 diciembre 1900

Sres. E. & A. Mele & C. Napoli
Tenemos el honor de acusar recibo de la suma de 1777 [liras].- que han tenido a bien entregarnos, por medio de talén
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Se conservan multitud de facturas y acusos de recibo en los libros de la
Casa Ricordi. Hemos reproducido algunos aqui y otros en el Apéndice II. Los que
nos han parecido mas representativos de la relacion comercial.

En 1915, encontramos una carta interesante dirigida a la Direccion de la
Oficina Gréfica®, es importante por varios motivos:

— Demuestra que a finales de 1915, Mele atn era cliente de Ricordi.

— Esla tltima que hemos encontrado. Después de la Gran Guerra los al-
macenes Mele practicamente han desaparecido y no hay rastro de car-
teles, ni de Ricordi ni de otros establecimientos graficos.

— Muestra como la maquinaria de la guerra al servicio del estado lo im-
pregna todo.

13-12-1915
Spett. Direzione delle Officine.

Facciamo seguito alle nostre precedent riguardanti le Af-
fiches Gaillard per avvertirvi che devono essere abbattute anche le
affiches dei sequenti contratti:

Birra Poretti

Ristorante Savini

Bergougnan

Mele & C.

Liquore Strega

Tricofilina Dr. Ferko

Agli operai incaricati dell’abbattimento vorrete dire che in
caso di contestazioni con I propietarii o affittuarii dei terreni e muri
giustifichino I'abbattimento e la rescissione degli accordi relativi
per causa di forza maggiore determinata dalle disposizioni del Mi-
nistero della Guerra e del Decreto Reale del 21 Novembre 1915.

Raccomandate agli stessi la maggiore possibile alacrita
nell” adempimento dell” incarico loro affidato affinche alla data del
31 Dicembre corrente tutte le Affiches che vi abbiamo dato in nota
siano rimosse.

Distintamente vi salutiamo. G. Ricordi C.%

bancario Banca Italia, saldando la factura del 10 de noviembre del presente afio por los avisos “Sefiora Elegante”.
Reciban toda nuestra estima.

Por G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [Sello] (T. del A.).

29. Copialettere 1915, vol. 6, pag. 338. Incluida en Apéndice II.
30. Ala atencion de la Direccion de la Oficina.
Continuando nuestras indicaciones precedentes respecto a los Affiches Gaillard [empresa que gestionaba la pegada

de carteles] advertimos que deben ser retirados también los carteles de los siguientes contratos:
Birra Poretti
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E. & A. Mele. Mode Novita. Emilio Malerba, 1910. Estampa O.G. Ricordi, Milan.
200 x 140 cm.
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Recordemos que durante la guerra, el estado se reservaba todo el espacio
disponible para la propaganda bélica, ya fuera buscando voluntarios, delaciones,
colaboracion econémica... Por lo que no habia lugar para la publicidad ni ningtin
otro tipo de comunicacién que no fuese la propaganda.

4. ACTUALIDAD

Hoy, los carteles que Dudovich realizo para Mele entre 1906 y la 1* Guerra
Mundial, salen a subasta con valores que parten de los 14.000 a 15.000 euros®.

El periodico Il Corriere della Sera’ enumera diferentes ejemplos de carteles
Mele adquiridos por la sociedad turinesa del coleccionismo Bolaffi.

El siguiente cartel de las dos damas vestidas de blanco, entré en la sala
con un precio de salida de 6.500 euros y se vendio por 9.000.

Ristorante Savini

Bergougnan

Mele & C.

Liquore Strega

Tricofilina Dr. Ferko

Alos trabajadores encargados de retirarlos querria decirles que en el caso de problemas con los propietarios o arren-
datarios de los terrenos y paredes justifiquen la retirada y la rescisién de los acuerdos por causa de fuerza mayor de-
terminada por las disposiciones del Ministerio de la Guerra y del Real Decreto del 21 noviembre 1915.
Recomendando a los mismos la mayor celeridad en el cumplimiento del encargo a ellos confiado a fin de que en la
fecha del 31 diciembre del afo corriente todos los carteles que os hemos sefialado sean retirados.

Cordiales saludos G. Ricordi C. (T. del A.).

31. Informacion extraida de la pagina web el 15 de septiembre de 2011: http://www.marcellodudovich.it/

32. Diario italiano Il Corriere della Sera, 25 febrero 2008, seccion economia, escribe BOGONI, Danilo, pag. 21.
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E. & A. Mele & C. Napoli, Dudovich 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
204 x 145 cm. Raccolta Salce n° 18926. Museo Civico L.Bailo, Treviso.



5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele

Elegante, con vagas refe-
rencias a “Madame Butterfly”,
para algunos es una ilustracion
cercana a un cuadro de Silvestro
Lega. El cartel tenia un precio de
salida de 6.000 euros y llegd a
7.500 euros.

Respecto a la fecha del car-
tel los datos encontrados son con-
tradictorios. Picone Petrusa en: |
manifesti Mele. Immagini aristocrati-
che della “belle époque” per un pub-
blico di Grandi Magazzini. Arnaldo
Mondadori Editore, Milano - De
Luca Edizioni d’Arte, Roma, 1988,
pag. 201, dice que en la parte pos-
terior de este cartel aparece la
fecha 1907.

Sin embargo en Piantoni

De Angelis y otros autores en: Mi- E. & A. Mele & C. Napoli- Mode e novita
tologia e iconografia del XX secolo nel - Massimo buon mercato, Dudovich
manifesto italiano dal 1895 al 1914. 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 205 x
De Luca Editori, Roma, 1979, pég, 145 cm. Raccolta Salce n° 4024, Museo
63, lo fecha entre 1912 y 1913. Civico L.Bailo, Treviso.

Mughini y Scudiero en: I
manifesto pubblicitario italiano da
Dudovich a Depero 1890-1940. Nuova Arti Grafiche Ricordi, Milano, 1997, pag. 11,
hablan de 1914. Al igual que Menegazzi en: Manifesti Salce, Electa Editrice, Milano,
1973, pag. 202.

El siguiente cartel es uno de los mds logrados de Dudovich, utilizado
como portada-reclamo en el magnifico catalogo: Dudovich. Oltre il manifesto. Fas-
cinante figura de mujer vestida de rojo, cruzando en diagonal la composicion, con
pamela y sombrilla del mismo color, caminando contra el viento. Dobl¢ la esti-
macion inicial cambiando de propietario por 30.000 euros.

En 1910 Dudovich recupera esta composicion, aunque usando la diagonal
opuesta y otros colores, para la portada de la revista Ars et Labor.
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Boceto para el cartel de Mele. Dudovich, 1908.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele
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Mele & C. Napoli — Novita estive, Dudovich 1908. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
205 x 145 cm. Raccolta Salce n° 4032, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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15 MARZO %

Portada Ars et Labor, G. Ricordi & C. Editori. Dudovich, 1910.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Los hermanos Mele

Distinguida sefiora vestida de azul, observada por un elegante perro y
atendida por un sirviente, sube muy refinada, a la carroza de las “Eleganti novita
— Mode”. Su precio de salida fue de 10.000 euros y se vendio6 por 13.000.

NAPOLI

8 ELEGANTI NOVITA FODE
- MASSIMO BUON"™MERCATO®

E. & A. Mele & C. Napoli — Eleganti novita mode — Mas.si'm“o(l-)h méféatb; Dua/ -
vich, 1908. Estama O.G.Ricordi, Milan. 205 x 150 cm. Raccolta Salce n° 4029,
Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Casi 18.000 euros alcanzo este “cartel de la envidia”, de Aldo Mazza. Ele-
gante pareja en primer término, €l con frac negro y cigarrillo entre los labios, ella
con vestido largo blanco, pamela del mismo color y sombrilla roja. Al fondo dos
grupos de personas que observan con envidia a la sefiorial pareja, protagonistas
de la escena.

E. 8:A. Mele & C.‘Napoli - Mod ovité Maési buon mercato. Aldo Maza,
1910-11. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. Raccolta Salce n° 3403,
Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Este magnifico cartel figurativo, de vivos colores y personajes-caricatura
(el botones cargadisimo de paquetes) que se ganan la simpatia del publico, salié
a subasta partiendo de 10.000 euros y vendiéndose finalmente por 16.000.

E. & A. Mele & C. Napoli - Novita per signora — Massimo buon mercato. Leonetto
Cappiello, 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 210 x 150 cm. Raccolta Salce n°
18748. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Palermo

CAMPARI

1. ORIGEN DE UNA DINASTIA

Gaspare Campari. Retrato del pintor
Borgognomi, se encuentra en la casa museo
Campari, Sesto San Giovanni, Milan.

En 1842 Gaspare Campari, con 14
anos, partia de su Pavia natal hacia Turin,
para trabajar como camarero en Bass, una re-
nombrada licoreria de la capital piamontesa,
inaugurando asi un imperio familiar.

Turin tenia el encanto settecentesco
que se iba renovando con los albores del Ri-
sorgimento, preparandose para llegar a ser la
primera capital del Reino de Italia. Era la ciu-
dad del vermouth.

Gaspare Campari se casd y tuvo dos
hijas. En poco tiempo murieron ambas y su
mujer. Solo y desolado dejoé Turin y se esta-

Gaspare Campari. Retrato del
pintor Borgognomi, se encuen-
tra en la casa museo Campari,
Sesto San Giovanni, Milan.
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blecié en Novara, localidad del Piamonte. Primero gestiono el Caffé dell’ Amicizia
para comprarlo posteriormente. Hombre pragmatico, sostenia que para aprender
el oficio estd la gran ciudad y para arrancar un negocio es preferible un ntcleo
pequeno. Conoci6 a Letizia Galli, con la que se casé y tuvo 7 hijos (dos murieron
recién nacidos). Ella fue una infatigable colaboradora del negocio familiar em-
prendido por su marido.

En la parte izquierda del cuadro de Migliara (propiedad de Campari), vemos la
esquina del Coperto dei Figini, que se convertira, tras la remodelacion, en los
actuales Porticos Septentrionales de la Galleria Vittorio Emanuele.
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Cuando se traslada de Novara a Milan, ciudad que entonces contaba con
300.000 habitantes, prueba suerte abriendo su licoreria bajo el Coperto dei Figini,
los pdrticos que atravesaban diagonalmente la actual Plaza del Duomo. Adquirio6
el altimo de los 60 locales cubiertos. Tenia 24 columnas y en cada arco habia un
negocio. Gaspare ya domina el arte del licor y al establecerse en el corazon de la
ciudad acierta plenamente.

Su mujer Letizia trabaja en la barra, apreciada por la clientela que la llama
“cartolin” (pequefa zanahoria) mote inspirado en su hermosa melena pelirroja.
Mientras, en el sétano, Gaspare experimenta mezclando alcoholes y esencias, per-
feccionando las bebidas que ya ofrecia a sus clientes y buscando algo nuevo.

La ciudad va creciendo, al igual que los negocios. En la remodelacion ur-
banistica de la plaza que se hace para construir la Galleria Vittorio Emanuele, Gas-
pare Campari intuye que ese serd el centro neuralgico de la vida urbana y reserva
rapidamente un local en la esquina. Desde entonces hasta hoy se conoce como
I’angolo del Campari (la esquina de Campari). Hace el traslado justo a tiempo para
la inauguracion, el 16 de septiembre de 1867. Nace también su cuarto hijo, Davide
Campari, que elevara el nombre del padre y de la empresa a su maximo apogeo
comercial y de prosperidad®.

—— ] &
== A :

=% L . . < ’ (&%, .
Remodelacion de la plaza del Duomo. Se demolieron los antiguos poérticos para
construir la Galleria Vittorio Emanuele.

33. Para ampliar informacion, el precioso libro editado por Campari en 1960: CENZATO, Giovanni y VILLANI, Dino:
Campari 1860-1960 vicenda di un aperitivo e di un cordial. Edizione curata e realizzata da Attilio Rossi. 21 marzo 1960,
Milano. Un tanto excesivo en su complacencia con la firma Campari, pero lleno de curiosidades y magnificas fotos e
ilustraciones.
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Hacia 1860, el licor no era una bebida muy conocida ni consumida, mas
comunes en la mesa eran el vino, elixir, jarabes, cremas, etc. La licoreria tenia algo
de farmacéutica y el licor buscaba ennoblecerse tomando el aspecto o nombre de
propiedades medicinales. Se hablaba de “reconstituyentes, potenciadores del ape-
tito, reconfortantes, apetitosos...” Gaspare Campari se habia labrado una reputa-
cion de experto licorista, haciendo de su oficio un arte. En esos primeros meses
en la Galeria, crea uno de sus productos insignia: el Bitter Campari. Bitter es un
sustantivo comun en italiano, en aleman significa amargo. Gaspare lo transforma
en nombre propio, porque desde entonces, el bitter es Campari. Al principio lo
bautiz6é como “Bitter d’Olanda o Bitter all’'uso d’Hollanda”, pero fue la preferencia
de la clientela la que en poco tiempo comenzé a pedir “el Bitter que fabbrica Cam-
pari” o mas laconicamente “Bitter Campari”. Nacia asi el aperitivo por excelencia.
Pronto tuvo que aumentar la produccion para abastecer no sélo a su local, el café
Campari, sino a clientes que deseaban servirlo en sus establecimientos. Esta be-
bida y mas adelante el Cordial (creacion de Davide Campari, tratando de emular
a su padre como artifice de un nuevo licor), tenian un aire aristocratico, reservado
a las clases mas elevadas, pero se difundieron rapidamente y gozaron de enorme
popularidad, mas alld de las fronteras italianas. Fue un gran hallazgo unir el nom-
bre propio de la casa al genérico de la bebida, creando asi, un tdndem “Bitter Cam-
pari” reconocible y recordado por todos.

En el café Campari de la Galeria se reunia la alta y media burguesia. Se
comentaban los estrenos de Verdi o Ponchielli. El Rey Umberto I o Eduardo VII,
rey de Inglaterra, degustaron el Bitter en la barra. Habituales en el local fueron
Giuseppe Giacosa (poeta y autor teatral), Luigi Illica (escritor de libretos de opera,
solo o en colaboracion con Giacosa, para Puccini, Giordano, Catalani, etc.), Gia-
como Puccini, Arrigo Boito (poeta y compositor); periodistas famosos como To-
relli-Violler, Leone Fortis, Carlo Romussi, Felice Cavallotti, Giovanni y Francesco
Pozza (fundadores del Guerin Meschino). También cliente habitual fue el senador
Silvestri, los hermanos Bocconi, el pintor Tallone o Gustavo Macchi. El gran salon
Campari va adquiriendo renombre nacional. La Galleria Vittorio Emanuele se con-
vierte en el punto de encuentro de todos los milaneses. Los negocios no dejan de
florecer, como el que abre Ricordi, donde vende partituras, cuerdas para piano y
demas atrezzatura musical (hoy contintia abierto como megastore musical Sony-
Ricordi).

Gaspare murio en 1882, a los 54 anos. La empresa pasa a denominarse
“Gaspare Campari — Fratelli Campari successori”. Es en 1892, en un modesto estable-
cimiento en la calle Galilei, donde nace el segundo glorioso producto: el Cordial
Campari, mientras el Bitter extiende su dominio. Es una bebida elegante y muy
apreciada por la clientela distinguida y de fino paladar. Adorna las estanterias de
los locales mas lustrosos. Es casi un distintivo caracteristico. Toda la familia Cam-
pari se emplea afanosamente en la produccién del Bitter y del Cordial, todos ex-
cepto Giuseppe, que se convertird en un buen literato. El patriarca Gaspare,
intuyendo la fortuna que su empresa traeria, estuvo muy atento a la educacion e
instruccion de sus hijos. Estudiaron idiomas y cultivaron las artes por puro placer.

Davide (nacido en 1867) y Guido (1872) desarrollaron el complejo indus-
trial hasta darle fama internacional. Con las primeras exportaciones del Bitter, el
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A Ié izquierda de la entrada principal de la galeria, ée encuentra el local de Cam- .
pari, desde 1867.

local de la calle Galilei se revela insuficiente. En 1902 se inicia la construccion del
actual establecimiento de Sesto San Giovanni, cuyas instalaciones alcanzaran la ma-
xima perfeccion que se podia obtener y los productos a la venta son admirados
undnimemente. La empresa se transforma en sociedad: Davide Campari & C. 'y
bajo la direccion y el talento de Davide, la marca se convierte en un referente.
Conquista el mercado nacional e internacional, su fama crece y el producto es el
preferido frente a la competencia del sector. Cedida la gestion del Caffé in Galleria
(aunque permanecera como “I’angolo del Campari” hasta nuestros dias) y aban-
donada la fabricacion de cualquier otro producto que no fueran el Bitter o el Cor-
dial, todos los recursos economicos y humanos se destinan al perfeccionamiento
y difusion de estos dos abanderados de la marca Campari. Son las dos columnas
que sostienen la gran empresa. Este dio, acompanado de unas campanas publi-
citarias especializadas, llenas de inspiracion, lenguaje sefiorial y originalidad con-
quistan los mercados a los que acceden. En pocos afios, la produccién para la
exportacion supera el consumo italiano. El caracteristico vaso en el que se sirve el
bitter es disefiado incluso por artistas de la talla de Picasso o Andy Warhol.

Ya en 1923 abre la sede Davide Campari en Paris. Acontecimiento funda-
mental y muy rentable para la industria pero sobre todo, para la publicidad que
en pocos anos se convierte en el lugar de lanzamiento mundial de sus productos.
Paris era la capital del glamour y la moda. El centro se llama Davide Campari, a
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diferencia del milanés (Campari & C) porque es enteramente obra de este singular
personaje, unico titular del establecimiento.

La sede parisina abastece tanto el mercado francés como el belga y luxem-
burgués, ademas de las colonias francesas y belgas, incluso abre alguna plaza en
Espana.

Esa misma amplitud de miras es lo que prevalece a la hora de firmar acuer-
dos con Argentina, Brasil o Estados Unidos para la fabricacion del producto in situ.

En 1932 Davide tiene otra gran idea, la comercializacion del Bitter ya in-
corporado el gas y en una botella individual caracteristica: el Campari-Soda. Bebida
rapidamente acogida con agrado por su comodidad, originalidad y el toque no-
vedoso y moderno, continuamente copiada por la competencia, sintoma del gran
hallazgo.

La enorme personalidad de este emprendedor impregno su actividad co-
mercial con un toque mundano que hacia las delicias de su clientela milanesa. Ir
al local Campari era una parada obligada para aquellos que llegaban a la ciudad,
por turismo o negocios, todos querian conocer y probar el famoso Bitter o Cordial
Campari.
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Foto sede Campari en Barcelona.

Probablemente Davide Campari habria destacado en la empresa que hu-
biese elegido para ganarse la vida. Era culto, trabajador y reflexivo. En la Esposi-
zione Internazionale de 1906, fue miembro del jurado, lo que demuestra su
reputacion y autoridad en el ambito de la actividad industrial de la ciudad.
Cuando inicidé su campana publicitaria llamo a los mas geniales ilustradores y ex-
pertos disefiadores, iluminando a menudo su universo creador. Era el gestor y la
musa de Campari.

Tranvia de Milan con la publicidad Campari.
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En 1936 moria, sucediéndole su hermana Eva, su hermano Guido y su so-
brino Antonio Migliavacca. Los herederos continuaron el camino emprendido por
Davide, debido a la edad, el peso recayd sobre todo en Antonio Migliavacca, hijo
del abogado Carlo y de Antonietta Campari. Hizo un trabajo magnifico en la som-
bra. Decia que se limitaba a cultivar la planta que se le habia asignado. Abrié un
nuevo establecimiento en Roma (en 1950), a imagen y semejanza del milanés.

La empresa familiar creada por Gaspare Campari no ha dejado de crecer
en sus dos siglos de historia.

2. LA PUBLICIDAD DE CAMPARI

Como ya hemos dicho, nace con la industria, con los nuevos procesos de
produccion y el desarrollo de la vida urbana. Se multiplican las iniciativas indus-
triales y comerciales derivadas de los continuos descubrimientos en todas las
areas, ya fueran artisticas o cientificas. La competencia y rivalidad encuentra en
la publicidad el medio idéneo para destacarse como marca y promover el con-
sumo de determinados productos. El periddico es el vehiculo ideal para insertar
los primeros anuncios. La Gazzetta Veneta, creada por Gaspare Gozzi, origind la
necesidad de insertar publicidad. En su cabecera podia leerse:

“Gazzetta Veneta, che contiene tutto cio che c’e da vendere, da comprare,
da darsi in affitto, le cose cercate, le perdute, le trovate, in Venezia e fuori
Venezia, il prezzo delle merci, il valore dei cambi e altre notizie parte
dilettevoli, parte utili al pubblico”.

Comienza a desaparecer el proverbio que podia leerse en muchas licore-
rias: “Il buon vino non vuole frasca”™. Y pasamos al extremo opuesto no so6lo el buen
o mal vino, sino cualquier producto, necesita del envoltorio, reclamo o anuncio.

La primera publicidad que protagoniza Campari es la que realiza su clien-
tela, el boca a boca pone de moda el local de la Galleria Vittorio Emanuele. Se va alli
a charlar, ver y dejarse ver, al tiempo que se disfruta del mejor Bitter de la ciudad
y de toda Italia. Era un lugar tan conocido que se constituye en punto de encuen-
tro, incluso para aquellos que no tienen intencion de entrar, la esquina Campari
no tiene pérdida, esta en el imaginario colectivo de Milan, incluso muchos afos
después de la desaparicion del Caffe Campari en la famosa galeria (en enero de
2012 volvié la gestion a Campari) .

La publicidad en los periddicos es prevalentemente grafica. Se juega con
las tipografias, el blanco y negro, las palabras forman siluetas, mapas, motivos

34. “Gazzetta Veneta, que contiene todo lo que existe a la venta, para comprar, para alquilar, las cosas buscadas, las per-
didas, las encontradas, en Venecia y fuera de Venecia, el precio de las mercancias, el valor de los intercambios y otras
noticias en parte placenteras y en parte ttiles al pblico” (T. del A.).

En el articulo de CENZATO, Giovanni: “La pubblicita elevata ad arte”, dentro de la 6p. cit., pag. 184.

35. “El buen vino no necesita botella” (T. del A.).
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Foto del interior de la Galleria Vittorio Emanuele.
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decorativos, figuras, objetos, etc. Enseguida surge un slogan que tendrd larga vida
en la memoria de los italianos: “Non chiedete un Bitter chiedete un Campari™®. La
campana para fijar el nombre ha sido una de las caracteristicas de Campari, “ta-
ladrando” en todos los anuncios con la asociacion Campari Bitter o Cordial Cam-
pari. Davide rechazo6 siempre la publicidad genérica, insistiendo en el tono
senorial de su produccion. La baza humoristica se le confié a Manca que consiguio
felices hallazgos en este terreno. Es el primer ejemplo en Italia, de publicidad de
marca. Sustituyendo el nombre genérico del producto por el de la empresa que
lo elabora.

Publicidad discursiva en prosa o en verso, calendarios, sellos, “Memo-
randum” (compendio de aforismos, proverbios y consejos), secciéon semanal en
grandes diarios de Cantastorie’”’, recopilados en cinco volimenes que constituyen
una singularidad en la historia de la publicidad italiana.

El tipo de empresa determina el caracter de su publicidad, sobre todo si
se trata de promocionar algo lujoso y superfluo para convertirlo en necesario o,
al menos, en un habito. La conquista del consumidor fue siempre la ambicién de
Davide Campari, cuyo criterio fue estar no tanto donde se expone, como aparecer
siempre donde se consume®.

T £ e e el B = -
Etiquetas que usaba Campari una vez establecido en la Galleria Vittorio Ema-
nuele.

36. “No pida un Bitter pida un Campari” (T. del A.).
37. Trovador, cuentacuentos (T. del A.).

38. FERRIGNI, Mario. La pubblicita di una grande casa italiana. Ed. Bertieri, Milano, 1937, pp. 27-28.
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Con este retrato del artista Cesare Tallone, Campari inaugura su primer acerca-
miento al advertising: un calendario. Estamos en los comienzos del Novecento.
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Siguiendo el razonamiento de Ferrigni, la obra publicitaria de Campari
(ordenada, disciplinada y amable) representa una expresion caracteristica y ori-
ginal del espiritu de iniciativa y constancia comercial, de importancia tan compleja
en cuanto que ha influido en cierta orientacion del arte italiano aplicado a la pu-
blicidad, mérito nada desdefiable en la historia del cartel y en el desarrollo de la
publicidad en todas sus formas.

Asi como el mérito de los hermanos Mele fue convencer a numerosos ciu-
dadanos de que podian y debian interesarse por la moda, a pesar de no pertenecer
a una clase social aristocratica o burguesa, mediante campanas efectistas y artis-
ticamente muy hermosas, Campari ostenta el honor de ser la empresa mas inno-
vadora y ecléctica en cuanto a su publicidad. Variada en tematica, objetos,
disciplinas (pintura, poesia, musica...), artistas, eventos culturales y sociales, etc.
Partiendo de un argumento a primera vista pobre: bebida, botellas, vasos.

Ejemplares de agendas, blocs de notas, calendarios, tc. Muchos de ellos edita-

dos usando como portada algtin cartel del ano. Galeria Campari, Sesto San Gio-
vanni, Milan.

Hacia mediados del siglo XX, Campari utilizé féormulas publicitarias en
colaboracion con otras empresas, por ejemplo Fiat. El premio que Campari ofrecia
al vencedor del concurso (ya fuera de poesia, cuento, cancion, comic, periodismo,
etc.) era un coche.

En manifestaciones deportivas como Il Giro d’Italia, fue patrocinador oficial.

Y, por supuesto, Campari no podia faltar como patrocinador del deporte
mas seguido, el fatbol.
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Hacia mediados del siglo XX, Campari utilizé formulas publicitarias
en colaboracién con otras empresas, por ejemplo Fiat. EI premio
que Campari ofrecia al vencedor del concurso (ya fuera de poesia,
cuento, cancién, comic, periodismo, etc.) era un coche.
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Y, por supuesto, Campari no podia faltar como patrocinador del deporte mas se-
guido, el futbol.

3. RECORRIDO POR LOS CARTELES DE CAMPARI

Davide Campari intuyd que la obra de arte podia ser un magnifico ele-
mento publicitario y su apuesta por el cartel fue decidida. Sea cual sea el prota-
gonista, la libertad creativa, el gusto por la belleza, el estilo, la escuela, la
inspiracion, etc. debe ser inmediatamente reconocible y comprensible, acorde con
las preferencias del ptiblico, no dar pie a equivocos o confusiones y presentar
siempre una idea nueva. Estas premisas constituyen el vértice de la publicidad
Campari, con cientos de carteles, comenzando por los més simples (limitados al
nombre de la empresa y el producto), a los que se fueron uniendo elementos fi-
gurativos (botella, vasos), motivos decorativos o simbolicos, hasta llegar a las com-
posiciones de fantasia con la representacion de sujetos originales (el Pierrot blanco
y rojo de Cappiello, siempre presente la dualidad de los productos estrella de la
casa; el hombrecillo sobre la espiral de cdscara de naranja con fondo negro, ver-
dadero icono de Campari, o el personaje melenudo agarrado a la farola del que
hablaremos con mas detalle).

El primer cartel para Campari, ejecutado por Mora en 1894, hoy resulta
anticuado y lejano a las fascinantes imagenes que elaboraron poco después otros
artistas. Tiene el valor historico de mostrarnos otra época, otro modo de trabajar.

Aleardo Villa, autor consagrado por la maestria de sus retratos y acertado
uso del color, demostrd por un lado, que el artista no pierde ni un apice de su
prestigio por hacer ilustracion publicitaria y, por otro, que la industria y el comer-
cio solo obtienen ganancias al servirse de los mejores cartelistas para su publici-
dad. Es mas, este tipo de ilustracién deberia considerarse como una especialidad,
al mismo nivel que el retrato, paisaje, bodegon, etc.
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Salce n° 1767, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Los dos siguientes carteles son los primeros de Villa para Campari, en
1900. Novedoso y atrevido el uso del color. Jugando con los reflejos rojizos en el
rostro de la protagonista que sostiene una botella de Bitter Campari y los amarillos
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Aleardo Villa, 1900.
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en el segundo, fruto de la diferente tintura del Cordial. En estos afios Villa trabaja
paralelamente para los almacenes Mele.

]

R

Aleardo Villa, 1900.
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El matiz de alegria, felicidad, placer... que aparece en estos primeros car-
teles, estard siempre presente también en los trabajos que realizardn para Campari
artistas como: Hohenstein, Dudovich, Metlicovitz, Laskoff, Caldanzano, Depero,
Sinopico, Mauzan, Nizzoli, Bianchi, Mora, Codognato, Sacchetti, Tallone, Bos-
chini, Pomi, Concomi, etc.

La exaltacion y el culto a la belleza, era el ideal perseguido y alcanzado
por Davide Campari. Crear un producto distinguido, refinado, y servirlo exqui-
sitamente. Una distincion con matiz de galanteria. No habia manifestacion festiva,
benéfica o artistica donde Campari no estuviera presente, a menudo, como spon-
sor. Promovia concursos premiando generosamente al autor de una obra musical
que se estrenaria en el teatro la Scala de Milan, alquilado por Campari. Cualquier
ocasion es buena para unir su nombre al de la ciudad.

La produccion publicitaria Campari cuenta con las mejores firmas italia-
nas y europeas: Villa, Tallone, Conconi, Hohenstein, Cappiello, Sacchetti, Metli-
covitz, Buschini, Pomi, Mora, Dudovich, Mauzan, Caldanzano, Laskoff,
Codognato, Sinopico, Nizzoli, Depero, Bianchi. Ilustradores de fama mundial que
han dado ala publicidad el prestigio del arte. A imagen y semejanza de lo que hi-
cieron en Paris (metrépoli por antonomasia de la felicidad y voluptuosidad) Che-
ret y Toulouse-Lautrec.

La originalidad del hallazgo figurativo revalorizado por un fuerte sentido
cromatico y de disefio siempre elegante, ha mostrado en los carteles Campari una
aportacion publicitaria raramente lograda por otras empresas, alcanzando una
auténtica primacia y dominio del sector.

Desde el comienzo, los carteles son en color, respetandose el rojo para el
Bitter, azul para el Cordial y verde para el Campari Soda. Los carteles se conver-
tian en calendarios dentro de los cafés, anadiendo tan solo el bloc con los meses
del afio.

La publicidad pasa de la mera promocion del producto a la variedad de
situaciones cotidianas en las que éste es consumido. Asi pues, la representacion y
figuracion artistica se enriquece enormemente y va mas alla del aviso informativo.
Estas imagenes dominadas por la figura humana son la caracteristica o sefia de
identidad de la publicidad Campari, como lo es también de los almacenes Mele.
En las imagenes de FIAT el protagonismo es mas frecuentemente el de la maquina,
la potencia, el progreso.

Davide Campari, con el gusto del mecenas cultivado y rico que ambiciona
por encima de todo conquistar al consumidor, elige a sus cartelistas incluso dentro
de la vanguardia mas audaz, como Depero (futurista en muchas de sus creacio-
nes). El siguiente cartel es una libérrima interpretacion del realizado por Hohens-
tein en 1901. En clave futurista o cubista, hace una nueva lectura de los sefiores
tomandose un Campari en la terraza del café. En 1950, casi medio siglo después,
Depero homenajea al gran maestro Hohenstein.
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Bitter Campari I’ Aperitivo. Fortunato Depero, 1950. Estampa Officine grafiche L.
Baroni, Milan. 100 x 70 cm.
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Bitter Campari. Hohenstein, 1901. Estampa Galileo, Milan. 205 x 100 cm.

312



e B o s

seea oA (0. CAMPAR

FRATELLI CAMPARI SUCCESSOR!
~ MILARO —

Cordial Campari. Metlicovitz, 1899. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Las figuras femeninas han triunfado siempre en los carteles de Campari,
en los de Dudovich especialmente, donde el ilustrador evoca el glamour, la ele-
gancia y exquisitez sacados de los ambientes de otro tiempo, recordando escenas
de cuadros colgados en cualquier museo del mundo.

La siguiente imagen corresponde a un cartel estampado por Chappuis en
1913. Resulta anticuado el traje militar que lleva el hombre de perfil. Sin embargo,
la vestimenta de las damas no envejece el cartel, evoca épocas pasadas de glamour
y esplendor. Muy popular y apreciado, es uno de los carteles distintivos e identi-
ficativos de Campari.

Cordial Campari. Dudovich, 1913. Estampa Chappuis, Bolonia. 200 x 140 cm. Rac-
colta Salce n° 4039, Museo Civico L.Bailo, Treviso.

314



i

(i

(e

Bitter Campari. Boceto carboncillo y témpera. Dudovich, 1905.
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Foto del salon de la casa familiar, Sesto San Giovanni. Entre las dos ventanas
se puede ver el cuadro de Dudovich del que posteriormente haria uno de sus
mas famosos carteles. El beso de la pareja en el divan que se convertira en cartel,
tefiido de rojo pasion y rojo bitter, anticipa el beso cinematografico. Estamos en
1900-01.

Actualmente, muchos de estos cuadros, bocetos, ensayos de futuros car-
teles, estan expuestos, junto a retratos familiares, en la casa de verano a la que
acudian los Campari, en Sesto San Giovanni (Milan).

A principios del siglo XX, esta zona quedaba lejos de la metropoli, se po-
dian adquirir terrenos a buen precio y tenia la ventaja de que pasaba el tranvia.
De esta forma los trabajadores de Milan podian llegar cdomodamente a las fabricas.
Se asentaron multitud de empresas y en los anos sesenta, se la empezd a llamar
la Stalingrado de Italia, debido a que los resultados electorales del Partido Comu-
nista eran espectaculares (superando el 60% de los sufragios). Recordemos tam-
bién que el PCI (Partido Comunista de Italia) tradicionalmente ha sido uno de los
mas fuertes de Europa.

La publicidad Campari desea transmitir al mundo, a través de todas las
manifestaciones artisticas posibles (pintura, musica, poesia, ceramica, orfebreria,
historia, teatro, ciencia...) las cualidades de la marca.

Las campanas no se basan en las bondades del producto, sino mds bien
en las enormes posibilidades que da el poder servirlo y tomarlo en multitud de
ocasiones. Esto, que parece obvio, nadie lo ha explotado con tanta eficacia como
Campari. Del mismo modo que fueron pioneros en el uso de la publicidad de
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Boceto pastel y carboncillo, para cartel Bitter Campari. Dudovich, 1901 (aprox.).

Bitter Campari. Dudovich, 1901 (aprox.). Estampa Chappuis. 140 x 98 cm. Rac-
colta Salce n° 3976. Museo Civico L.
Bailo, Treviso.

Tiase Piasiaines Banit Cantans & € nang

Dudovich. Galeria Campari, Milan.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Cordial Campari. Hohenstein, 1900. 197 x 94 cm. Raccolta Salce n° 15975, Museo
Civico L.Bailo, Treviso.
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marca. En cualquier café o bar de Italia, pedir un Campari significa automatica-
mente que te sirven un bitter Campari.

El uso de animales en los carteles lo explotaron desde el principio: oso-
garganta, perro San Bernardo-socorrista, gallo-vigor, caballos o el majestuoso
aguila (se abandond pronto porque lo utilizaba otra marca de licores).

Las manifestaciones deportivas son un argumento publicitario de pri-
mera, sobre todo para los forofos, pero también para el resto de la poblacién que
sigue la competicion desde la prensa. Esto lo entendié rdpidamente Davide Cam-
pari, que como ya senalamos anteriormente, fue uno de los primeros milaneses
en sacarse el carnet de conducir.

El siguiente cartel de Dudovich, estampado en el establecimiento bolonés
Chappuis, nos muestra a una dama sentada en su carroza con una copa de Cordial
sobre un platillo que sujeta su mano derecha. Al fondo vemos un jinete montando
a caballo en un ambiente tipico de carreras: hombres con bombin contemplando
el recinto, sombreros de sefiora, espectadores al fondo... Cualquier ocasion es pro-
picia para tomarse un licor.

Estéticamente, el cartel bebe de las influencias impresionistas de los pin-
tores franceses, de sobra conocidos por Dudovich.

De nuevo vemos el cartel sin ningun texto ni tipografia, colgado en la
pared de la casa familiar de Sesto San Giovanni.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Boceto Campari. Dudovich, 1910.Casa museo Campari, Milan.
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Campari. Dudovich, 1910. Estampa Chappuis, Bolonia.
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Cordial Campari. Luigi Caldanzano, 1920. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 140
cm.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Campari

AMEAKI

Bitter Campari. Enrico Sacchetti, 1921. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 190 x 140
cm. Raccolta Salce n° 2455. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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4. LEONETTO CAPPIELLO

El mejor ilustrador de todos los tiempos, desarroll6 toda su creatividad
realizando carteles para Campari. Ya habia demostrado su enorme talento con los
carteles de moda para los hermanos Mele, al estilo de los maestros franceses. Pero
con Campari logra sacar el maximo partido a su enorme creatividad, gracias en
buena parte a la absoluta libertad que le deja Davide Campari.

Aqui explota con gran acierto, sus personajes caricaturescos, sobre fondos
de color plano, destacando las figuras en colores muy vivos y resaltando el nom-
bre de la marca.

En el sotano de la sede de
Campari se conservan cientos de bo-
cetos, cuadros, fotos... perfectamente
envueltos. Nuestro guia, Eligio Bos-
setti, nos muestra los tesoros que se
guardan alli debido a la falta de es-
pacio en la galeria para exponer todo
el material.

4.1 El boceto inédito

Durante nuestra visita por
las diferentes instalaciones de Cam-
pari en Sesto San Giovanni, hablamos
durante varias horas con Eligio Bos-
setti, antiguo responsable del inven-
tario de todas las propiedades de
Campari, hoy jubilado y guia volun-
tario para las visitas con caracter de
investigacion o estudio.

Mientras recorriamos los salones de la sefiorial casa del patriarca Gaspare
Campari, nos sorprendid ver numerosos cuadros a modo de estudios preliminares
de lo que posteriormente serian famosos carteles. Entre los ilustradores de esas
obras estaban las firmas de Dudovich, Laskoff, Depero, Nizzoli, etc. Resultaba
emocionante imaginar a esos grandes talentos presentando sus ideas (atin sin bo-
tella, etiqueta o tipografia publicitaria) a un Davide Campari que no solo daba el
visto bueno para seguir adelante, sino que ademds enmarcaba las obras y las col-
gaba en diferentes salones de la casa familiar.

Cuando el sefior Bossetti se percatd de que no solo nos interesaba el cartel
publicitario en si, sino el proceso hasta llegar a la impresion final, se ofrecié a mos-
trarnos el sdtano, donde (como sucede en muchas galerias y museos) hay mas
material guardado que el expuesto al ptblico.
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5. PIONEROS DE LA PUBLICIDAD

Campari

Nos explicd que poco a poco se van enmarcando y protegiendo todas las
obras alli guardadas, para evitar la humedad y el deterioro. Desconocia si algin
dia serian expuestas al publico, pero al menos, mientras estuvieran alli almace-
nadas se conservarian bien. Recordaba con pena un boceto de Cappiello que habia
sufrido a causa del agua filtrada. Fue una gran sorpresa ver este trabajo, nunca
antes exhibido, expuesto ni publicado, el cartel es ya un icono. Lo interesante de
este primer acercamiento, es el texto de Cappiello escrito en francés en el angulo
inferior izquierdo:

Bon a tirer conforme

Suivant contrat de

ce jour

Sesto le 8 Mars 1909

(Sello de G. CAMPARI, no se distingue la
fecha).

La traduccion viene a significar:

“Listo para estampar®

Contrato hoy

Sesto*’ 8 Marzo 1909”.

La incoundible firma de appiello en e an-
gulo inferior derecho.

39. “Bon a tirer conforme”, es un giro idiomatico muy usado en el mundo de la impresion. Es como el visto bueno definitivo
antes de pasar al proceso de copiado.

40. “Sesto”, se refiere a la sede de Campari, situada en Sesto San Giovanni, hoy un barrio de Milan, en 1909 era una loca-
lidad fuera de la ciudad, pero bien comunicada gracias al tranvia.
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Se aprecian las muestras de humedad en todo el borde inferior. Estos bo-
cetos no siempre han estado tan protegidos y cuidados como hoy, enmarcados
con cristal y envueltos en metros de plastico.

Muy elogiado por critica y publico, hoy tiene el indudable valor de una
obra artistica de Cappiello y también la suerte que supone poder asistir al proceso
que seguia una obra desde que el autor la realizaba hasta que era pegada en las
calles de las ciudades, gracias a la atenta conservacion del boceto original, con las
trazas que nos permiten asomarnos a la manera de trabajar de hace un siglo. El
resultado final lo vemos en la siguiente imagen. Hoy convertido en todo un sim-
bolo de la Casa Campari, a principios del Novecento invadio las calles de Milan y
de toda Italia.

BITTER
CAMPARI

MILANO

En el catélogo de la Raccolta Salce de 1973, este cartel es el n°® 18696 (140 x 100
cm.) aparece datado en 1920. Se trata de un error, ya que la fecha en el boceto (8
Mars 1909) se lee perfectamente.
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A modo de curiosidad reproducimos una version del cartel destinada al
mercado drabe*. Cuanto menos llamativo, ya que la religiéon predominante en
esos paises prohibe el consumo de alcohol.
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41. FERRIGNI, Mario. La pubblicita di una grande casa italiana. Ed. Officina dell'Istituto Grafico Bertieri, Milano, 1937, pag.
148.
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Cordial Campari. Cappiello, 1921. Bibliomediateca RAI (Turin).
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Campari. Cappiello, 1921. Bibliomediateca RAI (Turin).
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“Campari” I'apétitif. Cappiello, 1921. Estampa Les Nouvelles Affiches Cappiello
S.A., Turin. 200 x 140 cm. Raccolta Salce n° 12136. Museo Civico L.Bailo, Treviso.




5. DINAMICAS DE TRABAJO

Cuando no existian contratos ni lealtades, los ilustradores presentaban
imagenes genéricas de botellas sin etiqueta, para poder llevarlos de empresa en
empresa y cuando se alcanzaba un acuerdo, el boceto se finalizaba afiadiendo la
marca del producto que finalmente compraba el cartel. Como acabamos de ver
en el cartel de Cappiello.

La marca podia aparecer en la botella del boceto o, simplemente se hacia
un texto que se superponia al disefio del artista en el hueco que éste habia reser-
vado para tal fin.

En la Galeria Campari encontramos varios ejemplos de este tipo. Bocetos
que probablemente desfilaron por diversas empresas productoras de bebidas y
que finalmente adquirié Davide Campari. Los buenos resultados de estos felices
encuentros propiciaron la continuidad laboral de muchos artistas con el empre-
sario milanés.

Hoy en dia, seria impensable un cartel cuyo protagonista fuera un animal
bebiendo desaforadamente. Acostumbrados como estamos a lo politicamente co-
rrecto, ningtin artista o empresa se atreveria con algo asi. Recordemos que nos
encontramos en los inicios del siglo XX y de la publicidad. Habia mucha mas li-
bertad, curiosidad por experimentar y sorprender. Los artistas y la sociedad eran
mas ingenuos y osados, pero también menos mojigatos y se entendia lo que era
una broma, nadie lo interpretaba como una apologia del maltrato animal. Practi-
caban menos la autocensura y no se planteaban lecturas retorcidas que pudiesen
ofender a asociaciones o colectivos de defensa de los animales (si es que existian).
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Boceto del cartel de Laskoff, 1921. Galeria Campari, Sesto San Giovanni, Milan.
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Cordial Campari. Laskoff, 1921. 140 x 100 cm. Raccolta Salce n° 13532, Muse
Civico L.Bailo, Treviso.
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6. TIPOGRAFIAS

A medio camino entre el aviso y la escena figurativa, nos encontramos
con las tipografias. Imagenes hechas con las letras del alfabeto, o letras elaboradas
con figuras, composiciones en blanco y negro, ideales para la prensa y para la pu-
blicidad exterior, sobre todo en carreteras, donde el tiempo de lectura es breve.
Se vale de los mismos elementos que la publicidad grafica. El uso de las mayus-
culas proporciona gran cantidad de angulos. En el nombre de la marca siempre
se han utilizado caracteres facilmente legibles por su uniformidad.

El juego con las tipografias ha sido un elemento importantisimo, Depero
lo exploto hasta la saciedad. Y Campari lo ha aprovechado de manera espectacular
a lo largo de todo el siglo XX, culminando en el afio 2010, con motivo de la inau-
guracion del tren de alta velocidad y la coincidencia con el 150 aniversario de
Campari, forré con una lona repleta de tipografias diferentes la estacion central
de Milan. Al finalizar el evento, llegé a un acuerdo con la prestigiosa firma de
complementos Fendi para elaborar bolsos, carteras, maletines, etc. Fabricados con
trozos de esta lona y que actualmente ain pueden comprarse en diferentes esta-
blecimientos. Una vez mdas, Campari esta presente en los grandes acontecimientos
de la ciudad. Uniendo su nombre al de los nuevos avances, ya sean tecnologicos,
culturales, festivos, politicos y sociales.

mRASE DD e

CAMPARI

Collage de algunas de las diferentes tipografias utilizadas en la publicidad de la
casa. Galeria Campari, Sesto San Giovanni. Foto julio 2011.
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“Davide Campari & C.Milano.
G. Guillermaz
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G. Guillermaz






MILANO

creqazione

DEPERO

Depero, 1931.

7. BOTELLAS

Los primeros anos, toda la publicidad gira en torno al Bitter, su caracte-
ristico color rojo y la botella. Posteriormente son dos los elementos a promocionar:
el anterior y el Cordial, de tintes mas azules en la etiqueta y amarillo en el liquido.

Las composiciones mas modernas tienden a la asimetria, las posiciones
extrafas, llegando a equilibrios inverosimiles, pero siempre atractivas para la lec-
tura y tan variadas como los artistas que las crean. La botella que mas rédito dio
a la casa milanesa fue la del Campari Soda. Pequefio envase transparente que con-
tenia el bitter y la bebida gaseosa ya incorporada, en una monodosis. Perfecta-
mente reconocible aunque no tuviera etiqueta.
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Botella Campari Soda.

Ejemplos de botellas en la
carteleria Campari los hay a millares.
Incluso en anos mas cercanos, hasta el
rey del Pop Art, Andy Warhol, disefi6
su envase y Pablo Picasso dibujé unos
vasos y una botella para Campari, asi
como diferentes objetos de orfebreria.
Con su caracteristico estilo cubista, no
tuvo prejuicios a la hora de unir su
arte a una marca comercial.

Nizzoli.
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Pablo Picasso.

Incluso Federico Fellini realizé spots tele-
visivos, afos antes de su particular cruzada contra
M - la publicidad que interrumpia la emision de sus pe-
liculas en television.

Andy Warhol.

8. CAMPARY HOY

La gran ventaja de que la sede de esta empresa haya permanecido siempre
en el mismo lugar es que conserva un gran patrimonio artistico, parte del cual ex-
hibe en la Galeria Campari y, como a menudo sucede, hay mds obras guardadas
que expuestas.

Hemos tenido la suerte de ver
buena parte de este material inédito, guia-
dos por el amabilisimo sefior Eligio Bossetti
que durante varias horas nos acompano y
mostrd los tesoros que se conservan de
Campari. Con su contagioso entusiasmo y
pasion nos fue explicando la trayectoria de
la empresa, el clan familiar y los artistas que
participaron en esta gran aventura. Sobre-
pasando con mucho su mision de guia en la
Galeria Museo.

El sefior Eligio Bossetti
nos despide desde
la sede de Campari.
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FIAT

Entre finales del Ottocento y la primera década del siglo XX, Italia, con
algtn retraso respecto a otros paises europeos, pone en marcha lo que ha dado
en llamarse la segunda revolucién industrial.

1895 es el ano en el que comienza su andadura la Banca Commerciale Ita-
liana, una banca mixta de inspiracion alemana que, hasta su quiebra en 1932,
acompanara el desarrollo del capitalismo industrial italiano.

Las caracteristicas de los nuevos tiempos son: la rapida creacion de em-
presas, instauracion de carteles, estandarizacion de la produccion, introduccion
de controles de los ritmos de trabajo (el taylorismo se generaliz6 en los grandes
centros de produccion). De esta hiperactividad capitalista nacen nuevos productos
que cambiaran la vida de la gente y la fisonomia de las ciudades. El automovil, el
avion, la electricidad, el teléfono, el cine, etc.

La generalizacion de la luz (eléctrica o a gas) y la sistematizacion del trans-
porte (tanto de personas como de mercancias) supusieron una revoluciéon com-
parable a la que vivieron los albores de la humanidad con el descubrimiento del
fuego o la invencion de la rueda, o la que hemos vivido mas recientemente con la
llegada de internet. Son puntos de inflexion en la historia, a partir de los cuales
nada volvera a ser como antes. Esto supone un cambio de mentalidad que algunos
acogieron con alegria y entusiasmo y a otros les supuso un gran esfuerzo de adap-
tacion. No es casualidad que la enfermedad mas diagnosticada fuese la neuraste-
nia, tan solo unas décadas antes la sufrian las clases acomodadas, pero en el cuarto
de siglo analizado, afectaba a todos los estamentos sociales. Los operarios, cons-
trenidos a trabajar con nuevas maquinarias que podian resultar peligrosas, a unos
ritmos frenéticos y durante unas jornadas laborales que ya no las marcaba el sol,
sino el empresario (que habia instalado luz y calefaccion en las grandes naves in-
dustriales), empezaron a sufrir lo que hoy llamariamos crisis de ansiedad por un
exceso de estrés.
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La publicidad nace con la industria. Todo cambié cuando los objetos y
mercancias se produjeron mecanicamente, en vez de forma artesanal como habia
ocurrido hasta finales del siglo XIX.

Se crean nuevos productos y hay que estimular nuevas demandas. Pro-
bablemente esto es lo mas dificil en publicidad: inducir un deseo cuando no se
conoce el objeto de deseo.

El 11 de julio de 1899 se constituye la
Fabbrica Italiana di Automobili, liquidada en el
curso de 1906 con la constitucion de la Fabbrica
Italiana Automobili Torino (FIAT), el 8 de marzo
de 1906. Giovanni Agnelli, poco antes de co-
menzar su andadura empresarial, el capo del im-
perio automovilistico italiano escribia en 1899:
“Mi sbagliero, ma l'automobile segnera l'inizio di un
rinnovamento sociale dalle fondamenta”*.

Giovanni Agﬁelli y Felice
Nazzaro en el modelo Fiat

. 8 HP (1901).
El gran reto para Ford, Benz, Agnelli y

otros empresarios fue persuadir a un vasto pu-

blico para que cambiase su forma de pensar, sa-

bedores de que de ese nuevo pensamiento o conocimiento podria nacer el deseo.
La nueva idea era revolucionaria, nadie se lo habia planteado hasta entonces, el
caballo y el asno eran medios de transporte mas incomodos y lentos que el auto-
movil.

Antes de crear un mercado, hay que fomentar un clima favorable y en
consonancia con el producto a vender. La exhibiciéon de los vehiculos Fiat y sus
cualidades, las exposiciones, los escaparates y la publicidad grafica fueron deter-
minantes para transformar a los espectadores en potenciales compradores. Fiat
se sirve de todos los medios a su alcance para crear un mercado antes de conquis-
tarlo. Agnelli, emprendedor consciente de que no basta la calidad, eficacia de mo-
tores, elegancia de carrocerias, comodidad, etc. organiza un sistema de mensajes,
impactos, cuya funcion es seducir y crear la demanda donde no existia.

La publicidad es muy sensible a la politica (entendida en el sentido amplio
de la palabra), debe hacer equilibrios entre lo obvio y el lugar comtn para trans-
formar el deseo en un acto de voluntad: la compra.

En las tiendas y exposiciones se muestran prototipos que pueden ser mo-
dificados segtin las necesidades o deseos de los clientes. En estos primeros afos
de andadura empresarial, la produccion aun era bastante artesanal y se podian
hacer automoviles practicamente a la medida de sus usuarios. A partir de 1912
llega la produccion en serie.

42. “Me equivocaré, pero el automovil marcara el inicio de una renovacion social de sus estructuras” (T. del A.).
CERRI, Pierluigi; LANCELLOTTIL, Andrea; MELLI, Costanza y otros: Manifesti dall’Archivio Fiat 1900-1940, Gruppo
Editoriale Fabri, Milano, 1991, pag. 14.
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Domina el gusto floreal también en los
escaparates de Fiat. Imagen de marca homogé-
nea en toda Italia, rdpidamente es reconocida
por los ciudadanos. La poblacién absorbe los
mensajes casi sin darse cuenta, este es el triunfo
de la publicidad.

El debut de Fiat a escala internacional
fue en el Salon de Paris de 1902. Las exposicio-
nes son reflejo de los gustos de la época. En ésta
domino lo floreal. En el Salon de 1906 se oscila
entre el café teatro y la opulencia de la Opera
Interior del Fiat 501, afio lirica. En la Exposicion de Turin (1913) los ve-
1924. hiculos se ponen en escena en el Teatro Regio.

Pabellon de Fiat en la Exposicion de Turin Pabellon Fiat en la feria de Milan de 1925.
de 1913.

Carrera de las flores en Gi-
nebra. Desfile de un Fiat
509, ano 1925.

Escaparate de n estable-
cimiento Fiat en Perth,

Australia, 1925. Pabellén Fiat de la Fiera
Campionaria de Milan en
1926.
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Fiat 509 en Bolonia, ano
Fiat 520, exposicion de 1929.

chasis en Milan (via
Dante), afio 1928.

'-‘Isabellén Fiat en la Exposi-
ciéon de Copenhague, aio
1928.

: S —
Fiat 508 Balilla, en el Salén Fiat 1500 en el Salo6n Inter- Exposicion Fiat en el
del Automovil de Milan, nacional del Automovil de Salon de Oporto, afo
ano 1932, Milan, aio 1936. 1937.

1. FIAT Y SU PUBLICIDAD

La empresa turinesa recurre a tres tipos de publicidad:

— La destinada a la estampa (periddicos, publicaciones ilustradas, folle-
tos...).

— El cartel, cuyo coste es mayor que la anterior porque necesita de la re-
alizacion de un proyecto editorial, estudio del producto, eleccion del
artista, etc.

— El cine.

El camino que recorre una empresa para hacerse con una imagen publica
a través del cartel es largo y a veces penoso. Elegir el argumento sobre el que in-
cidir, el interlocutor mas proclive a atender el mensaje, el tono de la comunicacion,
el publicitario (metaféricamente, el pintor de la corte renacentista) convierten a
la publicidad en la historia visual de las empresas jugando a crear y enraizar la
economia de consumo.
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Antes de que se institucionalizara el rol del publicista, alguien elegia al
autor, le daba instrucciones (briefing, diriamos hoy), aconsejaba, aprobaba o re-
chazaba bocetos. Frecuentemente era el duefio de la empresa quien se encargaba
de estas labores (por ejemplo en el &mbito de la moda, los hermanos Mele o en
Campari su propietario, Davide). En Fiat se desconoce quién fue, pero es indu-
dable su gran conocimiento sobre la cultura grafica.

Se evitd el contacto con el Futurismo, tan cercano en argumentos con la
industria, la produccién en serie, el ensalzamiento de lo nuevo, la velocidad. Todo
parecia avocar a un encuentro que sin embargo, nunca se produjo. Algo que la-
mentaron durante afios autores como Depero, Prampolini o Balla®. Se acus¢ a los
industriales de falta de atrevimiento, de plegarse a tonos mas seguros, decorativos
y descriptivos.

Las proclamas incendiarias de los futuristas estaban en las antipodas del
discurso comunicativo burgués que Fiat dirigia a las clases acomodadas. El auto-
movil no como la revolucion del modo de vida, sino como mejora y continuidad
del existente. Fiat se comporta ya como una empresa lider del mercado, destinada
a agradar a la mayoria de la ciudadania. Por esto, evita los extremismos y busca
el minimo comuin denominador.

Asegurar, tranquilizar con sus valores son las premisas de la floreciente
industria automovilistica. Estudia las corrientes artisticas y los protagonistas de
la época para estar inmerso en la actualidad, pero impone el uso de los elementos
que se han convertido en lugares comunes conocidos y facilmente identificables
por todos.

La identificacion del producto con
importantes personalidades de la época fue
un recurso utilizado por todas las empresas,
Fiat retrat6 a todos los que tenian peso en la
opinion publica, desde politicos y aristdcra-
tas hasta cantantes y actores.

La actriz Tina di Lorenzo Sir George Buckanan, em-

conduciendo el modelo bajador de Gran Bretaia
Fiat 8 HP, ano 1901. en ltalia. Fiat Tipo 3 A,
Roma, 1921.

43. PIRELLA, Emanuele. “Strategie e protagonisti della pubblicita Fiat 1900-1940”. En 6p. cit., pag. 13.
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2. CARTELES FIAT

Fabbrica italiana di automobili, FIAT 3 ¥; HP. Carpanetto, 1899. Estampa Doyen,
Turin. 200 x 110 cm. Museo FIAT, Turin. Raccolta Salce n® 18757, Museo Civico
L.Bailo, Treviso.
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En 1899 Carpanetto firma el primer cartel Fiat, elegante litografia al mas
puro estilo Liberty. La marca es afiadida después en un pergamino pegado en los
bordes.

En una postal del modelo 24-32 H (de 1902) destinada al mercado francés,
se habla de la nueva “carroza” como medio idoneo para altas personalidades.

Se fundan los primeros clubs automovilisticos y revistas especializadas
como Touring Club Italiano. El protagonista absoluto es el vehiculo de produccion
nacional, Fiat.

Y

AVIOMOBILE (1VR
= Dl MIIANO —=
INAVGVRAZIIONE PELLA NVoVA SEDE

ESPOSIZIONE CAMPIONARIA
AVIOMORBILI. CICLI E2AFFINI

-3:13 GIVGNO 1909 -

Automobile Club di Milano. Metlicovitz, 1909. Estampa Ricordi, Milan. 140 x 100
cm.

347



HOJTBA/(ICID
£ AUTOMOBIIE

MILANO-1901
18MAGGIO-9 GILGNO

Mostra del Ciclo e dell’Automobile. Metlicovitz, 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
200 x 140 cm. Raccolta Salce n° 2602, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Mostra del ciclo. Metlicovitz, 1915. Estampa Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.

349



La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Modelo Fiat 18 BL, 1914.
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Durante la 1? Guerra Mundial Fiat transformé su aparato productivo y lo
puso al servicio de la industria bélica. Silencio total durante estos afos. Se abrid
un paréntesis en la produccion y en la comunicacion, todo quedé suspendido, ex-
cepto la destruccién y los millones de muertos.

Bien es cierto que la tecnologia al servicio del ejército propicio innovacio-
nes en los vehiculos que posteriormente, finalizada la guerra, se incorporaron a
la industria civil del automdvil. Por ejemplo, en 1914 los militares recibieron con
entusiasmo los nuevos camiones que incluian limpiaparabrisas en las lunas. Se
desarrollaron prototipos que tuvieron una larga vida. El 18 BL se siguio utilizando
incluso en la campafia de Africa de los afios 40 y todavia hoy, con la tinica salve-
dad de los neumaticos con cdmara de aire. Este modelo se us6 también como ca-
mion civil y autobus urbano. En siete afios (a partir de 1914) se produjeron 20.000
unidades, cifra enorme para la época.

En 1919 Fiat retoma el negocio e incide en la elegancia, el complemento
ideal para un nuevo estilo de vida. Juguete para adultos, para el deporte, para las
horas libres, la diversion y el turismo. A la conquista de la naturaleza, montafas
y playas. El mensaje sigue siendo actual.

La velocidad es un tema dominante a partir de 1920, como ilustra Codog-
nato. La velocidad como sindnimo de juventud, audacia y osadia, valores que
estan en la tradicion futurista y que el fascismo se apropia con gran despliegue
propagandistico.

La seguridad no es un argumento que se use en las campanas publicita-
rias de este periodo. Se pasa de puntillas o directamente se ignoran los riesgos
que entrana la conduccion.

Lo que si se convierte en un signo de velocidad es el trazo horizontal que
surge de las figuras y los objetos, la sensacion de movimiento realizada con pin-
celas que se van difuminando al alejarse del elemento de la composicion del que
surgen. Simbologia rdpidamente asumida por el publico.

En los anos 30 las vacaciones son el nuevo consumo de moda. Y la mujer
como potencial mercado a conquistar.

Ya desde sus inicios, Fiat practicaba la comunicacion integral, carteles, re-
vistas, periddicos, buscaba sponsors, patrocinaba eventos, cuidaba las relaciones
publicas: los personajes mas prominentes de la vida social, ya fueran reyes o di-
putados, diplomaticos o empresarios, estrellas de cine y teatro, etc. eran fotogra-
fiados sentados al volante de los diferentes modelos creados por la empresa
turinesa. Las revistas se hacian eco de estas imagenes, junto a la cronica de las vic-
torias en las carreras automovilisticas que empezaban a tener gran nimero de se-
guidores. Fiat inscribia en ellas los nuevos prototipos que creaba y que poco
después los clientes encontraban en las tiendas.
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Cartel conmemorativo del Gran Premio de Europa FIAT. Codognato, 1923. Es-
tampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 70 cm. Raccolta Salce n° 18360. Museo Civico
L.Bailo, Treviso. En la parte superior (debajo de la firma a la derecha) aparece el
sello que certifica el pago del impuesto obligatorio para ser pegado en la calle.



5. PIONERQOS DE LA PUBLICIDAD
Fiat

Josephine Baker y Felice Nazzaro en la
sede del Lingotto, dentro de un modelo
Fiat 521.

El coche es elegante y sim-
bolo de status (atin hoy perdura esta
idea). Es potente y fiable en las com-
peticiones deportivas. También lleva
asociada desde sus inicios una idea
de libertad e independencia que
atraia especialmente a las clases
emergentes.

Todos estos detalles aparecen
en el desarrollo grafico de sus campa-
fas publicitarias, que retratan funda-
mentalmente una empresa mas que
un autor o un objeto concretos. Fiat se
hace sinéonimo de eficacia, moderni-

dad productiva y de diseno, accesible a muchos sectores sociales, conocida y re-
conocida por todos hasta el tltimo rincon del pais.

ruue o
]

TR .

Fiat (Stab:l:mento di corso Dante) Methcovntz 1916. |
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El ya clasico edificio del Lingotto, con su pista de pruebas en la azotea. Sede de
la empresa durante gran parte del siglo XX. Museo Fiat, Turin.

En 1925 se promueve la financiacién a crédito, que perdura actualmente
y mantiene la produccion incluso en momentos de crisis. Se hizo coincidir con el
lanzamiento del modelo Fiat 509. Organizaron una caravana de 59 vehiculos (de
diferentes colores y versiones) que hizo el “giro d’Italia” para mostrar el producto
y que cada uno eligiese el que mas le gustaba. Es el coche para todos, con una ci-
lindrada inferir a 1000 centimetros cubicos, facil de conducir, precio asequible,
capaz de alcanzar los 80 km/h. El afio siguiente, el 509 era el coche mas difundido
en el pais*.

3. ARTISTAS ELEGIDOS

Para este lanzamiento se pensod en el Metlicovitz alegorico, tipo el cartel
para el Tanel del Sempione. Metlicovitz utiliza los elementos ya empleados seis
anos antes por Minetti, una mano eleva un modelo reducido del vehiculo promo-
cionado.

No queda constancia de como fue acogido este cartel, pero Metlicovitz,
en los veinte afios que aun viviria y pintaria, no volvid a firmar una ilustracion
para Fiat. Es Codognato el que se empena en cambiar el registro del triestino al
mas puro estilo Liberty.

1925 es también el afio en el que hace su aparicion el “principe degli artisti
italiani della pubblicita: Marcello Dudovich. Le collaborazioni di Dudovich con la Fiat
non sono cosi frequenti como ci si aspetterebbe”*!. Demasiadas connotaciones en su
dibujo, multitud de veces utilizado para comunicaciones de moda, personalidad
demasiado sobresaliente para Fiat que lo que quiere siempre es comunicar su ima-
gen de marca, no de autor. Por lo que solicita sus servicios sélo en ocasiones es-
peciales. El triestino colaborard para FIAT con su alumno y futuro nuero
Resentera, elaborando carteles, que a pesar de estar firmados por Dudovich, al-
gunos criticos han sugerido que los realizaba Resentera por la sequia imaginativa
del gran ilustrador, aunque Dudovich siempre aportaba un toque personal.

44. Datos extraidos del articulo de PIRELLA, 6p. cit., pp. 14-15.
45. “El principe de los artistas italianos de la publicidad: Marcello Dudovich. Las colaboraciones de Dudovich con Fiat no

son tan frecuentes como cabria esperar” (T. del A.).
PIRELLA, 6p. cit., pag. 17.
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FIAT 509. Metlicovitz, 1925. 100 x 70 cm.
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FIAT 509. Codognato, 1925. Estampa Ricordi, Milan
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Boceto Fiat 509. Dudovich, 1925.
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Fiat. Giuseppe Romano, 1927. Estampa Ricordi, Milan. 140 x 100 cm.
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Riccobaldi, 1928. 140 x 100 cm.

359



Se contrata a artistas menores para un tipo de anuncios mas dirigidos a
un publico concreto. Codognato, Metlicovitz, Dudovich habian trabajado parala
publicidad institucional destinada a dar notoriedad a la marca.

Adelantandose a su tiempo, Fiat emplea el marketing cuando atin era un
vocablo desconocido en Italia. Es decir, utiliza diferentes argumentos en funcion
de los diferentes targets. Puesto que la nueva Fiat 509 era para todos, habia que
“vendérsela”, explicarsela a cada uno, incidiendo en las caracteristicas a las que
eran mas sensibles los diferentes grupos sociales.

G. Romano es practicamente colaborador fijo de la empresa turinesa. Le
acompanan Minetti, Carlo Nicco, Mario Gros y Giuseppe Riccobaldi.

4. LA CRISIS

El crack del 29 supuso la ruptura traumatica de un desarrollo y creci-
miento que parecian no tener fin. A Italia llegd un poco mas tarde pero mas in-
tensamente que en otros paises del entorno. Fue peor debido a las medidas
econdmicas del gobierno fascista: la revalorizacion de la lira, los préstamos al ex-
tranjero y la contencion del consumo dificultaron atin mas la mala situacion eco-
nomica mundial. Cae la exportacion, aumenta el desempleo, empresas y bancos
privados estan al borde de la quiebra. Casi un siglo después el diagndstico de la
situacion actual es el mismo.

Fiat facturd en 1929 un billén dos cientos millones (de liras), cayé a 980
millones en 1930 y se desplomo en 1931 con una facturacion de 690 millones.

El estado se hace comunicador, quitando ese espacio para los mensajes a
las entidades privadas, se desata la autarquia exacerbada. Los carteles pierden
importancia y se consolidan las revistas. La radio se convierte en un potente mass-
media, muy usado por el régimen fascista, pero que deja algin resquicio abierto
a la comunicacion publicitaria y a las retransmisiones esponsorizadas. Nace una
nueva figura de publicitario: el copy-writer. Es un periodo de contencién de los
gastos y las ideas.

Los autores de la casa en esos afios son Romano, Bianco y Francesetti.
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Boceto 46 x 30 cm. para publicidad en revistas. Romano, 1930.
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En 1932 se relanza la produccién y la comunicacion. Salen al mercado dos
nuevos modelos de coche y se llama a los grandes autores para que pongan la
imagen: Dudovich y Codognato. Superado el momento de reafirmacion de la
marca, se confia a Dudovich la tarea de anadir emociones al automovil. Cred “La
nuova Balilla per tutti, eleganza della Signora”*, cartel que para algunos autores como
Emanuele Pirella o Roberto Curci denota la decadencia del triestino:

“E un manifesto duro, forte, dove potenza e movimento sono nella donna
ed eleganza e bellezza nell’auto. In realta, c’e qualcosa di cupo, di funebre
in quest’opera di un Dudovich stanco e insecuro. La grazia se n’era an-
data, forse per sempre, dal segno di Dudovich. (...) Roberto Curci ha
visto benissimo il disagio di Dudovich di fronte al gusto che virava verso
il “gigantismo e il grigiore novecentista’ .

A pesar de la opinidn de los grandes estudiosos algunos datos nos hacen
discrepar de ese analisis, por otro lado mads artistico que comunicativo. Este cartel
lo conocen todos los italianos nacidos antes de 1970 (y eso que la campana publi-
citaria en la que aparecio es de 1934). Ha sido reproducido en todos los formatos
imaginables desde postales y calendarios a manuales especializados. Es un icono
de la casa Fiat, de la emancipacion de la mujer y de la democratizacion del auto-
movil. Desde el punto de vista que nos ocupa, la comunicacion publicitaria, es un
éxito absoluto. Dudovich superd con creces la tarea que le habia sido encomen-
dada. Grabo la imagen de marca de Fiat en el imaginario colectivo y popularizé
el modelo de coche que salia al mercado. ;Qué mas se le puede pedir a un cartel
publicitario si casi un siglo después de su ejecucién atn nos evoca un producto,
una época y una estética?

Dudovich siempre estuvo atento a las nuevas tendencias y gustos de sus
contempordaneos. La tipografia cubital y las diagonales en la composicion habian
calado desde los primeros disenios futuristas y el triestino los incorpora a su tra-
bajo. Conecta con la psicologia femenina que se identifica con esa mujer resolutiva,
segura de si misma e independiente, que reivindica la igualdad respecto al hom-
bre, tanto en habitos de consumo como en modelos de vida. La mujer abandona
la clausura de la casa y los hijos para salir al mundo en busca de trabajo, cultura,
ocio... En definitiva libertad y emancipacidn, ser considerada y tratada como per-
sona responsable y mayor de edad.

La conquista del mercado femenino fue un éxito para Fiat. Probablemente
estamos ante el germen de la idea del segundo vehiculo familiar. Ya no sélo el ca-
beza de familia utiliza un coche como simbolo de status social, también la mujer
adquiere este bien de consumo, de la misma manera que se incorpora al mercado
laboral o ejerce su derecho al voto conquistado en 1946.

46. “La nueva Balilla para todos, elegancia de la sefiora” (T. del A.).

47. “Es un cartel duro, fuerte, donde potencia y movimiento estan en la mujer y elegancia y belleza en el automévil. En
realidad, hay algo oscuro, finebre en esta obra de un Dudovich cansado e inseguro. La magia habia desaparecido, tal
vez para siempre, del trazo de Dudovich. (...) Roberto Curci ha visto perfectamente el desasosiego de Dudovich en-
frentado al gusto que viraba hacia el ‘gigantismo y el gris novecentista’” (T. del A.).

PIRELLA: 6p. cit., pag. 20.
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Balilla. Dudovich, 1934. Estampa IGAP. Milén,- Roma. 200 x 140 cm.
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Dos afios después del cartel de la Balilla, en 1936 se lanza el Fiat 500, po-
pularmente conocido como “Topolino”, supuso la motorizacion general de la gran
masa de la poblacion, urbana y rural. Incluso Nico Edel, el director artistico de
Cinzano, recomienda ‘Ia Fiat 500" a los hombres de negocios con un toque tan serio
como libre. Es el triunfo global de la industria automovilistica, que en Italia tiene
un unico referente: FIAT.

Boceto para Fiat 500. Corsetti, 1936. 30 x 23 cm.
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5. DATOS ECONOMICOS EXTRAIDOS
DE LOS LIBROS DE CONTABILIDAD

En los primeros afios de la empresa, el presidente era L. Scarfiotti y el se-
cretario G. Agnelli.

6/9/1899
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pp. 78-83).

El presidente invita a Gatti Gloria a exponer su proyecto sobre la publici-
dad. Gatti cree que los mejores modelos publicitarios serian tres: los catdlogos,
los carteles y la publicacion en periddicos deportivos y politicos. Respecto a los
catdlogos dice que es necesario un estudio en profundidad; en cuanto a los carteles
propone el del vehiculo Welleys, elaborado por Carpanetto; respecto a los perio-
dicos, presenta una oferta de la empresa Haasenstein y Vogler de 5.000 lineas
anuales en 20 de los principales periddicos politicos italianos al precio de L. 20.000.

Tras una animada discusion se decide encargar al abogado Gatti Gloria
junto al Director General ingeniero Marchesi estudiar un proyecto de catalogo,
aplazar hasta una proxima reunion la deliberacion sobre el cartel y suspender por
el momento la publicacidén en periddicos politicos.

v/ / —1 ::HJJ“T A S
Motor 3 "2 HP, cilindrada 679 cm cublcos velocidad maxima 35 km/h, consumo
8 litros/100 km. 1899. Museo Fiat, Turin.
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10/10/1899
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pp. 84-85).

El Presidente presenta el diseno del cartel elaborado por Carpanetto. Los
consejeros proponen alguna ligera modificacion del dibujo del vehiculo de modo
que sea mas acorde con los nuevos modelos, recomendando hacer el cartel mas
vistoso como publicidad ya sea cambiando el fondo, anadiendo una cara o au-
mentando las dimensiones.

El consejo aprueba adoptar el cartel y estampar 10.000 copias.

El Presidente expone asi mismo, la necesidad de estampar un catdlogo
para distribuir entre los agentes comerciales y los clientes.

Gatti ofrece la posibilidad de hacer un niimero del periddico L’ Automobile
dirigido por €l con articulos e ilustraciones referentes a FIAT.

16/12/1899
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pp. 90-94).

Gatti propone sacar en el periddico L’Automobile una ilustracion en tricro-
mia representando el coche de FIAT con un articulo publicitario (atn utilizan el
término francés réclame), que les obliga a hacer una tirada de 10.000 copias y de
reservar al menos 300 copias del periddico en tricromia para la Sociedad por un
precio de 800 liras.

El Consejo lo aprueba.

27/1/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pp. 95-97).

En el consejo Gatti pregunta por qué los carteles atin no estan y Marchesi
contesta que ya estan estampados y esta negociando con distintas empresas de
publicidad* para la pegada de carteles; por el momento Massarani pegara una
cincuentena de carteles en los espacios permanentes para publicidad de Turin.

Gloria (otro consejero) recomienda la publicidad en las estaciones ferro-
viarias, Marchesi la cree muy util pero cara. Gloria propone la publicidad en el
telon de los teatros, Marchesi se ha informado y puede referir al consejo las con-
diciones y precios.

Agnelli sehala que, salvo en algunos periddicos especiales, no se haga alu-
sion en la publicidad, al nombre de los agentes, con el fin de empujarles a hacer

48. En esos anos se llamaban empresas o agencias de publicidad a las entidades encargadas de alquilar los espacios urbanos
para colocar los carteles.
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campanas por su cuenta. Desea también que la pegada de carteles, junto a los gas-
tos, sea soportada por parte de los agentes. El Secretario contintia con la siguiente
observacion:

“...le corse sono la maggior réclame per una Fabbrica d’Automobili”

13/3/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pp. 100-102).

Se aprueba la participacion en la carrera del 22 de abril de 1900 organi-
zada por el C.A.IL de Turin.

31/3/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pp. 104-106).

El altimo punto del orden del dia es: facultad de la Sociedad de no recu-
rrir a servicios publicitarios en otras provincias. Racca recomienda que no se en-
cargue ningun trabajo sin tener primero los bocetos y que éstos sean supervisados
por el Director técnico, practica que a su parecer, no se esta cumpliendo. El Presi-
dente tiene en cuenta la observacion del Consejero Racca.

19/5/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pp. 107-109).

El Presidente informa al Consejo de los honores recibidos por Fiat con
ocasion de las reuniones automovilisticas celebradas en Turin y Asti, que anuncian
buenas perspectivas para el futuro y agradece el apoyo prestado por los periodicos
deportivos, especialmente L’Automobile.

El Director informa al Consejo de que debido a la cantidad de trabajo, se
deberia contratar al dibujante Parvopassu con un sueldo mensual de 60 liras.

[No hemos encontrado ninguna ilustracion firmada por Parvopassu, las
que se enviaban a revistas y periddicos no llevaban firma. El sueldo de 60 liras, si
lo comparamos con el que le ofreci6 Edmondo Chappuis a Dudovich el afio ante-
rior, 250 liras, es realmente modesto, debia tratarse de un ilustrador menor].

Se abre un debate sobre la jornada laboral: Marchesi (Director General)
informa al consejo de que una comision de trabajadores de la FIAT, se le ha pre-
sentado, tras la publicacion del reglamento de la oficina, pidiéndole que la jornada
ordinaria se limite a 10 horas y que las horas extraordinarias sean pagadas con
un aumento del 50%, ademas de la modificacién o abolicion de algunos articulos

49.”.. las carreras son la mayor publicidad para una Fabrica de Automoéviles” (T. del A.).
Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di amministrazione 1899-1915, vol. 1,
pag. 96.
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de menor importancia. El se declara favorable a la jornada de 10 horas y a la re-
tribucién de las extraordinarias con un 25% de aumento. El Consejero Racca ar-
gumenta que en las empresas mecdanicas lo habitual es la jornada ordinaria de 11
horas. Se abre una larga discusion en la que se acuerda informarse sobre el pro-
cedimiento en otros establecimientos del ramo y que el Director General obre en
consecuencia, modificando el reglamento si fuese necesario.

5/6/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pp. 110-113).

Marchesi habla de un proyecto publicitario para las estaciones ferroviarias
presentado por la empresa Pozzo; los gastos anuales ascenderian a 4.000 liras.
Gatti recomienda aceptarlo. El Consejo decide mantener la publicidad en curso,
renunciando por ahora a la nueva, encontrandose la fabrica, en este momento, in-
capaz de consignar un mayor numero de vehiculos.

Fotos publicitarias del Fiat 501, destinadas a
revistas italianas.
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12/11/1900
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pag. 131).

A modo de curiosidad, Marchesi informa sobre las pruebas que se estan
realizando en el coche eléctrico y los acumuladores. Hace 112 afios.

28/5/1901
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pag. 156-159).

Marchesi lee la propuesta de la casa Lattes consistente en estampar un
manual del automovilista donde figuren exclusivamente los vehiculos FIAT. El
Consejo aprueba la financiacién con un tope de 1000 Liras.

[Durante seis afios no hay noticias sobre las inversiones en publicidad.
Vuelven a aparecer en octubre de 1906. Sin embargo, como hemos visto en el acta
del 19 de mayo de 1900, el volumen de trabajo en el ambito publicitario, no dejaba
de crecer, haciéndose necesario contratar a un ilustrador fijo en la Sociedad].

6/2/1906
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pag. 358).

Curiosidad: Agnelli informa sobre los experimentos a los que ha asistido
en Milan, la aplicacion de gas a los motores de los vehiculos de transporte de mer-
cancias. La sociedad de la que forma parte el ingeniero Garuffa (promotor de estos
estudios) busca financiacion y pide la participacion de la FIAT para avanzar en
los experimentos. El Consejo se muestra reacio a entrar en esa sociedad.

20/10/1906
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pp. 407-410).

El Presidente declara haber hecho gastos especiales para publicidad por
un montante de 28.200 liras. El Administrador delegado y el Vicepresidente co-
nocen los detalles y firmaran con €l la orden de pago, pide al Consejo no dar mas
explicaciones al Consejo. Después de algunas observaciones de Ceriana, Ferrero
y Boarelli, el Consejo lo aprueba.

19/2/1907
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. 1, pp. 427-429).

Se presenta y aprueba el balance econdmico del ejercicio 1906. En el apar-
tado Il de pérdidas se sefialan los gastos de “Pubblicita e Réclame”: 195.359,41 liras.
Sobre un total de pérdidas de: 4.812.606,70 liras y un balance general de
23.766.980,85 liras.
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[Los gastos en publicidad desde 1899 hasta 1906 han pasado de las 800
liras a casi 200.000 y ya no dejardn de aparecer, con altibajos, hasta el estallido de
la Primera Guerra Mundial].

31/12/1907
(Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di
amministrazione 1899-1915, vol. I, pag. 468).

De nuevo nos fijamos en el balance econémico del afio 1907 donde en el
apartado 5° de Perdite e spese” bajo el encabezamiento de: Pubblicita Réclame Corse
Esposizioni®'aparece la cifra de 463.004,56 liras.

El gasto en este capitulo se ha mas que duplicado en un solo ano.

De forma precoz, la empresa turinesa apunta al mercado extranjero como
complemento al interno, ya en 1902 se hacen “viajes de propaganda” por Europa,
donde el mercado aparece mas receptivo y a finales de afio se anuncia la posibi-
lidad de vender 2 vehiculos al mes a EEUU, mientras otros han sido vendidos en
diferentes paises europeos.

La actividad promocional descansa, aparte de en la Exposicion Universal
de Paris en 1900, fundamentalmente en las numerosas carreras que se realizan
por toda la peninsula y en Europa. Los coches que participan en ellas suelen estar
conducidos por los propios administradores de Fiat, se venden en el acto.

A finales de 1903 se ve claramente la apuesta de Mildn como sede de la
primera filial de venta con taller de reparaciones.

En estos primeros afios y una vez asegurada la fiabilidad del producto,
destaca la busqueda de su target objetivo, conectando la actividad promocional
y la venta. Son tiempos en los que el automovil, incluso el mas barato, esta reser-
vado para una porcidon de mercado muy limitada, ya sea por el precio como por
el estado de las carreteras, escasez de talleres o estaciones de servicio®. La publi-
cidad y los articulos informativos en revistas y periddicoseran imprescindibles,
ademads de para dar a conocer el producto, para detallar los lugares donde se
podia repostar, las nuevas carreteras que se iban terminando, posibles rutas que
unian diferentes ciudades y pueblos de la geografia italiana, talleres, concursos y
carreras, etc.

En el volumen II se hace un desglose anual de pérdidas y gastos desde
1900 hasta 1915. El apartado Pubblicita, Réclame, Corse> aparece detallado desde

50. Pérdidas y compras (T. del A.).
51. Publicidad, réclame, carreras, exposiciones (T. del A.).

52. Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di amministrazione 1899-1915, vol. I. Ed.
Franco Angeli. Milano, 1987, pag. 27.

53. Progetto Archivio Storico Fiat. I primi quindici anni della Fiat. Verbali dei Consigli di amministrazione 1899-1915, vol. 11. Ed.
Franco Angeli. Milano, 1987, pp. 480-481.
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Automoveis “FIAT,

A GRANDE MARCA MUNDIAL

TORPEDO “FIAT,, Modello 70.

Os carros « FIAT » sdo os preferidos em todos os paizes do mundo pela sua solidez, elegancia, economia e simplicidade unica.

CHAR-A-BANCS TORPEDO “FIAT, para 23 lugares.

Os carros « FIAT » recommendam-se sob todos os pontos de vista, sendo os vencedores dos mais imp « raids » bilisticos.

Pegam catalogos a Unica Agente para todo o Brazil :
COMPANHIA MECHANICA E IMPORTADORA DE SAO PAULO

Enderego Telegraphico : MECHANICA 36 RE' JSPd‘?IEI{}VI:gm 36 CAIXA NO CORREIO N. 51

SANTOS 2 LONDRES RIO DE JANEIRO
108, Rua S. Antonio, 110 Broad Street House - New Broad Street '25, Avenida Rio Branco, 25
CaAIXA 129 LONDON E. C. CAIXA 1354

Pagina publicitaria de Fiat para el mercado brasilefo.
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1906, afio en el que se liquida la Fabbrica Italiana di Automobili, para constituirse la
Fabbrica Italiana Automobili Torino (el 8 marzo 1906). Las cifras de la inversion pu-
blicitaria (en liras) son las siguientes:

Inversion (Liras)
sp000p
400000 — @——
300000 ~— @ —_
M Columna B
200000 “m BB —
100.000 :‘ +— 8N
1906 1903 ... —°
Vehiculos fabricados:
Unidades vendidas
™ Columna C
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La Casa Ricordi tenia en plantilla a los mejores ilustradores desde finales
del XIX. Incluso podia elegir a quién contratar. Como ya hemos visto, los jévenes
talentos (Cappiello entre otros) escribian a la editorial en busca de una oportuni-
dad de trabajo.

La empresa milanesa habia alcanzado tal nivel técnico y artistico que li-
teralmente le llovian las ofertas de buenos ilustradores deseosos de formar parte
del ya famoso “équipe Ricordi’, bajo la direc-
cidon de un respetado Hohenstein en estado
de gracia.

El hecho de que los mayores avances
tecnoldgicos fuesen estrenados en los talleres
graficos de Milan antes de imponerse al resto
de las empresas editoriales italianas, era un
motivo de orgullo para los trabajadores de
Ricordi y un aliciente mds que hacia atin mas
atractiva la idea de empezar alli una carrera
profesional.

Nos centraremos en Hohenstein,
Metlicovitz y Dudovich por varios motivos:

— La incuestionable calidad de sus
producciones.

— La coherencia enla comunicacion
publicitaria y el gusto estético que
empieza Hohenstein y continuan .
MethCOVltZ y Dudovich. Este ul- Autorretrato de Hohenstein. Ar-
timo superando al maestro y cre- chivo Stadtarchiv, Bonn.
ando un estilo propio mil veces
imitado a lo largo del siglo XX.

— Los tres se van sucediendo en los
cargos de maxima responsabili-
dad dentro de la empresa mila-
nesa, aportando generosamente
todos sus conocimientos a los
miembros del equipo.

— Son grandes exponentes del cartel
publicitario artistico, poco conoci-
dos y valorados fuera de Italia.

— De todos los ilustradores que pa-
saron por Ricordi, los que mas
carteles hicieron para la Casa fue-
ron Hohenstein, Metlicovitz (el
que mas en absoluto) y Dudovich.

— Los tres tuvieron una muy buena

p . Metlicovitz en Ricordi, 1898
relacion profesional y personal (aproximadamente). Foto del Ar-
con Giulio Ricordi hasta la muerte chivio Storico Ricordi.
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de éste, lo que solo trajo beneficios para
la editorial.

— Ninguno de ellos es de origen italiano.
Estudiaron en diferentes escuelas euro-
peas, por lo que su aportacion al estilo Li-
berty de finales del XIX y principios del
XX, enriquecidé notablemente la estética
italiana, fundiéndola con los nuevos mo-
vimientos artisticos centroeuropeos.

— A pesar de ser grandes pintores, los tres
apostaron fuerte por el nuevo medio de
comunicacidon que se imponia en las ca-
lles: el cartel publicitario, pero no cual-
quier tipo de cartel o réclame, sino el
artistico. Sabian que su arte era efimero y
eso era parte del encanto.

Dudovich, autorretrato, 1895
(aprox.). Pastel sobre papel.
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ADOLF HOHENSTEIN
San Petersburgo, 18 marzo 1854 — Bonn, 12 abril 1928.

Hohenstein y sefiora en su estudio de Bonn, 1905. Archivio Storico Ricordi, Milan.

La figura de Hohenstein es probablemente la menos conocida de los pin-
tores de la Casa Ricordi. Durante muchos anos, se ignor¢ incluso la fecha de su
muerte. Atn hoy hemos encontrado articulos y documentos donde aparece un
signo interrogativo en este punto. Cuando Hohenstein sale de Milan en 1906, se
pierde el rastro de su persona y de su obra.

La profesora Maria Pia Ferraris (directora del Archivio Storico Ricordi) des-
entrand en gran medida el vacio que habia en torno a la figura del ilustrador. Su
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Tesis Doctoral sobre Hohenstein, leida en 1982, aportd datos biograficos encon-
trados en los archivos de Bonn (por ejemplo la fecha y lugar de su matrimonio y
de su muerte, las diferentes residencias en Alemania, algunos de los trabajos que
alli desarroll6 a partir de su salida de Italia, etc.), asi como demostré la autoria de
bocetos sin firmar encontrados en los archivos de Ricordi, unidos a cartas de Giu-
lio dirigidas al ilustrador agradeciéndole determinados trabajos. Lo que le per-
mitié adjudicar por ejemplo, la autoria de los trabajos realizados para Edgar de
Puccini (durante afos se mantuvo que Hohenstein s6lo era responsable del cartel
publicitario) o I Maestri Cantori di Norimberga (que resultaban como anonimos).

Hohenstein estudia en la Academia de Bellas Artes de Viena donde rea-
liz6 sus primeras obras. Viajo mucho llegando a instalarse una temporada en el
exotico Siam. Alli decord los palacios de la nobleza local e hizo algunos retratos,
entre ellos el del rey de Siam (seguin los testimonios de una revista de época)’.

Llegd a Italia en 1879, el afo siguiente se establecio en Milan, capital eco-
nomica e industrial del recién formado estado italiano. Formo parte del grupo de
técnicos alemanes que Ricordi hizo llegar a Italia para incrementar las Officine
Grafiche que habian inaugurado la nueva sede en 1884. Fue el primer artista de
altura internacional que trabajo para la editorial.

1. ESCENOGRAFO Y FIGURINISTA

Su trabajo, ligado al teatro lirico, es inseparable de la carrera de Puccini.
A'lo largo de 20 anos se encargo de la escenografia y disefio de vestuario de las
obras del maestro. Hohenstein no poseia una preparacion especifica en este
campo, Giulio Ricordi le animo y le comisiono los bocetos para la escenografia de
Le Willis (luego rebautizada como Le Villi), representada en el Teatro dal Verme en
1884. Esta colaboracion se extiende hasta Madame Butterfly, en 1904.

Cada nuevo encargo comenzaba con una documentacion y preparacion
muy minuciosas por parte del cartelista ruso. Viajaba a los lugares donde se des-
arrollaba la accion de la obra para hacer unos disenos acordes con la realidad, no
se inventaba nada, reflejaba lo que veia, respetando siempre las descripciones que
se hacen en los libretos. Trabaja codo con codo junto a los artistas, situandose en
el mismo plano que el resto de los protagonistas del espectaculo, debatiendo las
propias ideas con las del compositor, el libretista y el siempre presente editor, re-
alizando un auténtico trabajo en equipo.

Desarroll6 labores de escendgrafo y figurinista para diversos teatros de
la ciudad, entre ellos la Scala. Alli conocié a los mds importantes compositores
musicales del momento, no s6lo Puccini o Verdi, también Pietro Mascagni cuya
opera Iris unira a ambos artistas en la puesta en escena y disefio de figurines en
1898. Tras el éxito de Cavalleria Rusticana hay una gran expectacién de publico y

1. NICOLI Giancarlo. I profilo storico: Adolf Hohenstein. Consultado el 20 febrero 2012 en la web:
http://www.artifexlibris.com/2010-04-11-il-profilo-storico-adolfo-hohenstein
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Hariclea Darclée en el papel de Tosca. Figurin de Hohenstein para el acto I. Cartel
elaborado por Mucha para dicha épera, 1899. Doi Collection (Doi Technical Pho-
tos).
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Tosca. Hohenstein, 1899. Estampa O.G.Ricordi, MilaN. 300 x 140 cm. Raccolta
Salce n° 1039. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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critica respecto a la nueva obra. Hohenstein también
elabora el cartel publicitario, con un juego de luces
audaz y original. Anos atrds, en una carta de 1892
Tornaghi, en nombre de Giulio Ricordi, le comunica
el deseo del maestro Franchetti de conocer su dispo-
nibilidad para la elaboracion de los figurines de su
opera Cristoforo Colombo.?

Entra en contacto con Tito I y Giulio Ricordi.
En 1888 comienza a trabajar en la seccion grafica de
la Casa Ricordi, elaborando bocetos para la esceno-
grafia y el vestuario de dperas como:

— Le Villi, Giacomo Puccini, Teatro Dal
Verme (Milan), 31 mayo 1884. 2 bocetos y
2 tablas de atrezzo.

— Edgar, Giacomo Puccini, Teatro la Scala
(Milan), 21 abril 1889. 54 figurines y 5 ta-
blas de atrezzo.

— Los maestros cantores de Niiremberg, Ri-

Boceto para el ves-
tuario de Cristoforo

chard Wagner, Teatro la Scala (Mildn), 26 Colombo, acto I,
diciembre 1889. 62 figurines y 4 tablas de Hohenstein, 1892.
atrezzo.

— Loreley, Alfredo Catalani, Teatro Regio
(Turin), 16 febrero 1890. 42 figurines.

— La Wally, Alfredo Catalani, Teatro la Scala (Mildn), 20 enero 1892. 4 bo-
cetos de escenografia, 41 figurines y una tabla de atrezzo.

— Cristobal Colon, Alberto Franchetti, Teatro la Scala (Milan), 26 enero
1892. 90 figurines.

— Cimbelino, Niccolo van Westerhout, Teatro Argentina (Roma), 7 abril
1892. 37 figurines y 3 tablas de atrezzo.

— Manon Lescaut, Giacomo Puccini, Teatro Regio (Turin), 1893. 57 figuri-
nes y 4 tablas.

— Falstaff, Giuseppe Verdi, Teatro la Scala (Mildn), 9 febrero 1893. 5 boce-
tos escenograficos, 41 figurines, 4 tablas, 13 dibujos a lapiz y acuarela.

— La Bohéme, Giacomo Puccini, Teatro Regio (Turin), 1 febrero 1896. 3 bo-
cetos escenograficos, 62 figurines, 4 tablas de atrezzo.

— Iris, Pietro Mascagni, Teatro Costanzi (Roma), 22 noviembre 1898. 3
bocetos escenograficos, 40 figurines, 9 tablas atrezzo, un retrato de
Mascagni.

— Tosca, Giacomo Puccini, Teatro Costanzi (Roma), 14 enero 1900. 3 bo-
cetos escenograficos, 49 figurines, 4 tablas de atrezzo.

— Germania, Alberto Franchetti, Teatro Scala (Milan), 1 marzo 1902. 4 bo-
cetos escenograficos, 95 figurines, 7 tablas de atrezzo.

— Risurrezione, Franco Alfano, Teatro Regio (Turin), 1904. 2 tablas de
atrezzo.

2. Copialettere 1891-1892, Vol. 19, (pag. 306). Carta reproducida en Apéndice I.
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Verdi quiso que Hohenstein disefiara la escenografia de su ultima obra:
Falstaff. Trabajar con el maestro de la Casa fue muy importante a nivel formativo
para Hohenstein. Se convenci6 aun mas si cabe de la importancia del estudio his-
torico-documental para ofrecer al espectador un trabajo coherente y homogéneo,
con una estrecha relacion entre musica, accion dramatica y utilizacion del espacio
escénico. Jugando con las luces para ambientar y sorprender.

g2 é‘ i "f i3y

Bocetos de figurines cre-
ados por Hohenstein para
Falstaff, 6pera de Verdi
con libreto de Arrigo
Boito. Estrenada el 9 fe-
brero 1893, Teatro alla
Scala, Milan.

La admiracion que Hohenstein profesaba por el compositor quedo pa-
tente en un detalle enternecedor conocido tras la muerte del ilustrador. Habia re-
alizado 6 pequenos dibujos, uno en pastel de los ensayos del Falstaff con el musico
presente y otros 5 dibujos a lapiz de la agonia de Verdi. Hohenstein nunca se se-
pard de sus 6 disefios, a pesar de poderlos haber vendido muy bien tras la muerte
del musico. En 1929, cuando la viuda de Hohenstein se encontr6 en apuros eco-
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Verdi moribundo, dibujo a lapiz, 25-1-1901. Museo Teatrale alla Scala, Milan.

nomicos, vendio los dibujos, cuyo primer destino fue el Museo Verdi de Milan,
para posteriormente pasar al Museo Teatrale alla Scala, donde pueden contemplarse
en la actualidad.

En 1889 Giulio Ricordi, siempre muy atento al talento, le nombra director
artistico de la seccion grafica de la editorial. Ademas de carteles, figurines, esce-
nografias, etc. le encarga un proyecto mas ambicioso: portadas de libretos y par-
tituras, catdlogos, postales, carteles comerciales, turisticos y culturales. La
publicidad debe ser muy cuidada, es uno de los objetivos principales de la em-
presa. Siendo un campo nuevo a explorar y explotar, Giulio Ricordi despliega lo
mejor de la empresa, a nivel técnico y humano.

La Bohéme. Hohenstein, 1895. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 300 cm.
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Iris. Hohenstein, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 275 x 96 cm. Raccolta Salce
n°® 13380. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Adolf Hohenstein

Boceto de la escenografia para la tltima escena de Iris realizado por Hohenstein
a témpera.

En estos afios, la promocién publicitaria se realiza a través de carteles en
las calles, folletos en los locales, postales, portadas de catalogos y libretos de 6pera.
Este es el periodo mas prolifico de Hohenstein en cuanto a la creacion de carteles
y panfletos de los melodramas representados.

Su enorme talento, elegancia y gusto le convierten en el maestro de los
jovenes ilustradores que llegan a la editorial milanesa. Su influencia mas clara la
encontramos en Leopoldo Metlicovitz y Marcello Dudovich. Ambos se converti-
ran en grandes ilustradores de reconocido prestigio dentro y fuera de Italia. En el
caso de Dudovich, superando incluso al maestro.

A pesar de ser la cabeza creativa de las Officine Grafiche Ricordi, el con-
trato con Giulio Ricordi (del que no se conservan vestigios) no era en exclusividad,
puesto que el artista ruso también realiz6 ocasionalmente carteles para otros edi-
tores como Doyen (Turin), Simondetti (Génova) o, en menor medida para Chap-
puis (Bolonia). Pero siempre permaneciéo muy ligado afectivamente a la casa
Ricordi.

Verdi asiste a los ensayos de Falstaff. Acuarela de Hohenstein, 1893. Archivio
Storico Ricordi.
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Entre la vasta produccion de Hohenstein destaca su trabajo como ilustra-
dor de revistas musicales. En 1893, con motivo del estreno de Falstaff, Gltima 6pera
lirica de Verdi, el ruso es el encargado de elaborar y supervisar las ilustraciones
de un articulo que narra los ensayos, pruebas, etc. que aparecerd en la Gazzetta
Musicale di Milano (editada por Ricordi). En total trece acuarelas que retratan al
compositor, los artistas, la escenografia y el vestuario.

Gran parte del trabajo desarrollado por Hohenstein en las dos décadas
largas que permanece en Mildn, estd muy ligado a la produccion lirica, campo en
el cual la Casa Ricordi tiene el grueso de su negocio, tanto a nivel de edicién mu-
sical (libretos, partituras, contratos con los mejores compositores del momento,
revista musical, catdlogos, fondo editorial...) como de estampa gréfica, la impre-
sion de los carteles y folletos para promocionar los estrenos operisticos mas im-
portantes de la temporada. La promocion de las representaciones del Teatro la
Scala (el mas popular y puntero de Milan) corre a cargo de la Casa Ricordi.

Tengamos en cuenta que en estos anos, Ricordi trabaja intensamente para
los hermanos Mele y sus almacenes. Pero la produccion grafica apunta a una clara
division y organizacion del trabajo dentro de la editorial. E1 Art Director se dedica
a la ilustracién musical y Metlicovitz (al que ya Hohenstein ha ensefiado todo lo
necesario, demuestra ser un eficaz ilustrador y seguidor de su maestro) se espe-
cializa en la ilustracion de la moda femenina, bien acompanado por el mejor staff
artistico del momento, llegando al estado de gracia total en 1906, con la vuelta del
hijo prédigo, Dudovich, que sustituye en el cargo al maestro, Hohenstein, de su
mentor: Metlicovitz.

En la produccion grafica del ruso para el melodrama, cabe destacar la re-
lacion establecida con el compositor Giacomo Puccini desde 1884, inaugurando
su trabajo como escenografo, disefador de vestuario, libreto, carteles y postales y
folletos en Le Ville, hasta Madame Butterfly (1904).

Hohenstein realiz6 unos 60 carteles, donde siempre mantuvo su estilo ca-
racteristico: teatral, figuras vigorosas, refinado y culto adoptd la moda del mo-
mento, el estilo Liberty pero fundamentalmente en la decoracién. Enmarcandose
muchos de sus carteles en cornisas floreales llenas de curvas y giros.

A principios del siglo XX, Hohenstein ya ha adquirido una cierta popula-
ridad en Italia. Participa y gana concursos de carteles publicitarios. En 1900 ob-
tiene el primer premio con su cartel para la Esposizione d’Igiene, en Napoles®.

En 1901 obtiene el primer premio con la serie de postales dedicadas a la
Esposizione Internazionale de Milan y, en 1906, la revista “Emporium” publica su
cartel para la Esposizione del Sempione.

Uno de sus ultimos logros artisticos, es la victoria del concurso del logo
que se estampara en los folletos de mano distribuidos en la Exposicion Universal

del Sempione, 1906. En ese mismo afio, dibuja el cartel para la cerveza Birra Italia.

3. Cartel reproducido en el Capitulo 4, pag. 238 (Esposizione d’igiene).
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Birra Italia. Hohenstein, 1906. Estampa G. Modiano, Milan. 133 x 98 cm. Raccolta
Salce n° 13415. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Ese mismo ano, 1906, abandona definitivamente Italia, para vivir con su
mujer (Katharina Plaskuda, viuda y madre de tres hijos con la que se cas6 en 1903)
primero en Bonn, luego en Diisseldorf y, posterior y definitivamente en Bonn, Ale-
mania, su patria adoptiva. Alli se dedicara a la decoracion de edificios y pintura
de caballete hasta su muerte, en 1928. Con algun trabajo esporadico para firmas
italianas como el periddico Resto del carlino, en 1914.

Resulta paraddjico que su obra artistica concebida y destinada a perdurar
en el tiempo, como las decoraciones de interiores y cuadros, es inencontrable (los
edificios fueron destruidos durante los bombardeos de la segunda guerra mundial
y alguno en 1970), mientras que las ilustraciones para carteles o folletos publici-
tarios, en principio mas efimeros, han llegado hasta nuestros dias y se conservan
perfectamente.

“Il nome puo dire poco ma il suo biglieto da visita apre la memoria anche
dei piu giovani: i due uwomini seduti al tavolino mentre bevono il Bitter
Campari o il frate con il cane San Bernardo del Cordial o la splendida
Tosca sono negli occhi di tutti”.

Su fama hoy resulta ensombrecida por unos alumnos que le superaron,
como son Metlicovitz y, sobre todo, Dudovich, permaneciendo el reconocimiento
a su obra en el dmbito académico mds que en el popular. A pesar de que Hohens-
tein no fuese tan conocido como otros artistas, algunas de sus obras se han con-
vertido en iconos reproducidos y conocidos a lo largo de todo el siglo XX.

Hoy buena parte de su trabajo se conserva gracias a la pasion cultivada
por Nando Salce durante décadas. Produccion no pensada para perdurar en el
tiempo y que sin embargo, ha envejecido magnificamente.

Adjudicar la autoria de su obra (sobre todo la teatral) es, en ocasiones,
complicado. Debido a que su firma se limita a un escueto AH o, ni siquiera, como
es el caso de los figurines teatrales que realizd a centenares y no firmo.

De algunos de ellos queda constancia en la correspondencia entre Giulio
Ricordi y Giusepe Verdi, como por ejemplo la carta del editor al compositor fe-
chada el 31/3/1891:

“(...)La ringrazio molto, illustre Maestro, della bonta con cui volle ac-
cogliere I'aquarello =esso e lavoro di un veramente distinto aquarellista,
I"Hohenstein= ho pure letto con interesse le di Lei osservazioni, ma per
dire il vero, I’Hohenstein non ha voluto fare il costume teatrale all'in-
fuori della giacca di velluto nocciula, che sarebbe tradizionale(...)”

4. "“El nombre puede decir poco pero su tarjeta de visita despierta la memoria hasta de los mds jovenes: los dos hombres sentados a la
mesa mientras beben el Bitter Campari o el fraile con el perro San Bernardo del Cordial o la espléndida Tosca permanecen en la
retina de todos”.

FERRARIS CASTELLI, Maria Pia, obra citada, pag 14.
Carteles de Depero y Hohenstein en capitulo 5, pp. 311 y 312.
Cartel de Hohenstein para Campari (fraile y perro San Bernardo) en capitulo 5, pag. 318.

5. “(...)Le agradezco mucho, ilustre Maestro, la bondad con la que acepta la acuarela =es trabajo ciertamente de un acuarelista distinto,
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI
Adolf Hohenstein

En esta carta, como en los centenares que se conservan, vemos el tono
amable y devoto de Giulio Ricordi dirigiéndose al gran compositor. Pero también
se aprecia la importancia y autoridad de Hohenstein en la editorial. Tiene poder
de decision y parece que puede negarse a realizar algin encargo o, al menos parte
de él: “Hohenstein no ha querido hacer el vestuario teatral mas alld de la cha-
queta...”. Ademas, el hecho de que Giulio Ricordi mencione a Verdi el nombre y
apellido del ilustrador confirma su prestigio y solvencia dentro del estableci-
miento. En la Casa Ricordi hacia finales del XIX trabajaban mas de 400 personas
y en la correspondencia publicada aparecen pocos nombres propios.

2. ESTILO PICTORICO

Monte Carlo. Hohenstein, 1900.
Estampa O.G.Ricordi, Milan. 125
x 90 cm. Raccolta Salce n° 13389.
Museo Civico, L.Bailo, Treviso.

Monaco Exposition et concurs. Hohenstein, 1900.
Estampa O.G.Ricordi, Milan. 120 x 85 cm. Rac-
colta Salce n° 13388. Museo Civico, L.Bailo, Tre-
viso.

Hohenstein= también he leido con interés sus observaciones, pero a decir verdad, Hohenstein no ha querido hacer el vestuario
teatral mds alld de la chaqueta de piel color avellana, que seria la tradicional (...)". (T. del A.).

CELLA, Franca; PETROBELLI, Pierluigi. Giuseppe Verdi, Giulio Ricordi. Corrispondenza e immagini 1881/1890. Edizioni
del Teatro alla Scala dirette da Carlo MEZZADRI, pp. 62-63.
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“Viril robustez del dibujo y sabia armonia de los colores™.

Asi definia Vittorio Pica el estilo de Hohenstein en 1900. El critico napo-
litano ayudd en gran medida a difundir la obra de numerosos autores y a focalizar
la atencion en los mas sobresalientes, dentro de un contexto cultural en el que su
voz era la mas autorizada y valiente, ya que era inusual la valoracion artistica de
obras que nacian por encargo como reclamos publicitarios con vocacion comercial.

El ilustrador ruso, como tantos otros artistas graficos, tenia una formacion
académica. Podria haber triunfado como retratista o pintor de caballete, sin em-
bargo desde sus comienzos percibio que su trabajo estaba destinado al arte de lo
efimero que inundaba las calles. Se sinti¢ atraido por un nuevo lenguaje, el pu-
blicitario. Apasionante y arriesgado, como todo lo que comienza. Hohenstein es-
taba convencido de que el arte es algo vivo y debe estar al alcance de todos, no
encerrado en las salas de los museos reservado a una élite muy minoritaria. La
explosion de color en los muros de las grandes ciudades era fascinante.

Por otra parte Hohenstein era un hombre cosmopolita y estaba en Milan,
cerca de todo lo que bullia en Centroeuropa. Conocia el trabajo de los ilustradores
contemporaneos a través de las revistas, como la inglesa The Studio, (anglosajon
también el movimiento artistico multidisciplinar Arts and Crafts), la alemana Ver
Sacrum, las muniquesas Pan'y Simplicissimus, etc. que circulaban por las grandes
metrdpolis. Mildn quedaba cerca de las principales capitales y estaba bien comu-
nicada por ferrocarril. Los artistas se relacionaban, visitaban las exposiciones de
sus colegas y se mantenian al dia de las nuevas tendencias y modas. Admiraban
el arte oriental e intercambiaban informacion sobre galerias de arte o tiendas de
antigliedades donde poder admirar obras del lejano oriente. La influencia de esa
zona del planeta es facilmente reconocible en todos ellos.

Las figuras primigenias de Hohenstein estan realizadas con un “impeca-
ble realismo fotografico”” y pintadas con vivos colores que se alternan con efectos
de luces y sombras. En sus producciones sucesivas se observa la huella de la in-
fluencia del Art Nouveau de Mucha y del idealismo aleman del Jugendstil.

1896 y 1897 representan los afios del éxito del cartel de tipo simbdlico-de-
corativo: el estilo de Hohenstein también evoluciona en esa direccion. Elementos
caracteristicos de su arte son: el uso predominante de la figura tratada vigorosa-
mente e insertada en una composicidon y en unos ritmos decorativo-simbdlicos
muy ligados a la escuela helenizante de Munich y, sobre todo, a la Secesion vie-
nesa cuyo maximo representante a nivel pictorico fue Gustav Klimt. El érgano de
difusion es la revista “Ver Sacrum”, en la que se inspira la italiana “Emporium”.

La diferencia fundamental entre la escuela austriaca y la italiana es que
ésta trabaja el cartel comercial, mientras que aquella lo hace con el cartel cultural.

6. PICA, Vittorio. Taccuino dell’Amatore di Stampe. “Emporium” n® 61, enero 1900.

7. RENNERT, Jack. Capolavori italiani nel manifesto Liberty 1880-1918. Stampa Arti Grafiche Ricordi, Milan, junio 1988,
pag.13.
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Companla Trasatlantica de Barcelona. Hohenstein. Estampa Arti Grafiche Wild &
C. Milan. 98 x 64 cm.
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La sobriedad formal, elegancia y cierto expresionismo en el tratamiento de la luz
son elementos adoptados por Hohenstein. Al igual que la importancia de la tipo-
grafia, a la que los secesionistas le dan un valor formal y comunicativo muy im-
portante dentro de la composicion.

Elementos naturalistas, generalmente flores, estilizadas en siluetas, a me-
nudo empleadas como cornisas, otras veces compuestas por motivos lineales que
delimitan espacios irregulares sobre fondos cromaticos. Textos sobrepuestos a las
figuras armoniosamente colocados.

La evolucion pictorica de Hohenstein se refina y mimetiza con el imagi-
nario que trabaja el Art Nouveau de moda en esos afios, con una evidente afinidad
con el pintor Alfons Mucha (Moravia 1860 — Praga 1939). Esta continua evolucion
se aprecia notablemente si comparamos sus primeros trabajos en Ricordi y los re-
alizados cuando ya se habia trasladado a Alemania.

3. EVOLUCION

La obra de Hohenstein representa en el campo del cartel, pero no so6lo ahi,
el mejor ejemplo del Liberty italiano.

Desde su primer cartel encargado en 1879 por la Famiglia Artistica,® hasta
el ultimo que realiz6 en Italia (en 1906), Birra Italia, se aprecia una evolucion en
las soluciones compositivas y en la sintesis narrativa. Los carteles ain no estaban
sometidos a la reiteracion del slogan que llegaria afos después, pudiendo elaborar
una narrativa acorde con el producto. Sin llegar todavia a la imagen — simbolo o
personaje — idea que desarrollara Cappiello alrededor de 1909.

Hohenstein, un hombre cosmopolita, paso su infancia en San Petersburgo,
su juventud y periodo de formacidn en Viena, después sus multiples viajes le lle-
varon a parajes tan exoticos como Siam. Llegé a Milan para trabajar, hizo alguna
escapada a Diiseldorf para regresar y establecerse en Milan. Para él debio ser agra-
dable recibir a un ddlmata como Metlicovitz, alguien con talento y una cultura es-
tética diferente a la suya, pero de la que ya tenia conocimiento. Probablemente fue
una experiencia estimulante, ensefiar y aprender, como hace todo buen maestro.

Su influencia es fortisima en artistas que trabajan contemporaneamente
a él o justo después. Muchas soluciones graficas empleadas por Hohenstein, como
el contraste entre el desnudo claroscuro y el color plano, las cornisas irregulares,
un cierto simbolismo simplificado pero constante, etc. encuentran su lugar en
abundantes carteles de los primeros afios del Novecento.

La formacion pictorica de Metlicovitz y Dudovich fue parte de su tarea
en la editorial Ricordi. Como todo buen maestro, consiguio que su alumno Du-

8. VERONES], Giulia. L’opera lirica nell’avisso teatrale-Cromolitografia dal 1863 a oggi. Catalogo della Mostra (18 nov. — 18 dic.
1966), Milano, Museo Teatrale alla Scala. pag. 6.
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dovich le superara. En las primeras obras de Metlicovitz se aprecia la influencia
de Hohenstein. La teatralidad de los carteles liricos, las cornisas, los fondos de
color plano... Posteriormente Metlicovitz se suavizara en sus elegantes carteles
para Mele.

El valor de la obra de Hohenstein no reside tinicamente en haber tradu-
cido, interpretado y divulgado una estética determinada, sino en la belleza intrin-
seca de muchas de sus obras, elegantes, refinadas en los acuerdos cromaticos poco
habituales, simples y robustos. Su gusto por crear y recrear ambientes y situacio-
nes lo encontramos a lo largo de toda su obra, como escendgrafo y publicista.
Siempre interesado en el estudio del rostro humano, realizé numerosos dibujos a
modo de “fotografias” de la época, documentando un instante de la vida. Suya
es la vista de los talleres Ricordi visitados por un interesado rey Umberto I entre
maquinas y operarios’.

Conocida la debilidad de Vittorio Pica por Mataloni, ya que le considera
el autor del primer cartel publicitario italiano, es todo un piropo lo que escribe
sobre Hohenstein:

“Aquel que con todo derecho puede ser considerado el valeroso emulador
de Mataloni en la pintura cartelista es Hohenstein. Prolifico y laborioso,
en pocos afios ha concebido y ejecutado una cuarentena de carteles
ilustrados, casi todos de grandes dimensiones y muy diferentes unos de
otros como concepcion 10

Sin embargo, no podemos estar de acuerdo con el critico napolitano. Nos
parecen muchas mds importantes y decisivas las aportaciones de Hohenstein al
cartel publicitario que las de Mataloni. Las imagenes creadas por el ruso han en-
vejecido mucho mejor y el reconocimiento de la critica actual hacia Hohenstein
no es comparable al de Mataloni.

Hoy las ilustraciones de Hohenstein, ya sean postales o carteles, se venden
en E-Bay a precios bastante asequibles: del advertising Puccini’s Madame But-
terfly, 7,99%; el Original Maitres de L’ Affiche — Hohenstein, La pile voltaique, 375,00%
(29/2/2012).

En mayo de 2008 la casa Bolaffi (famosa casa turinesa dedicada a la nu-
mismatica y filatelia, tltimamente ha ampliado su campo de accién incluyendo
los carteles), ha realizado algunas subastas con carteles de Hohenstein (originales)
y ha vendido, por 8.500 euros el cartel de La Bohéme (Puccini); Fiammiferi senza fos-
foro del Dottor Crateri, por 3.000 euros; 1.500 por el de Vino Vermouth Cinzano; 2.200
por el cartel de Montecarlo; 2.400 por el de Cordial Campari 6 2.900 por el de la IV
Esposizione Triennale di Belle Arti di Milano. No son precios desorbitados, como los
que alcanzan las obras de Dudovich o Cappiello, pero tampoco nada desdenables.

9. Dibujo reproducido en el capitulo 4, pag. 157.

10. PICA, Vittorio. Attraverso albi e cartelle. Dentro de la obra de FRIGERIO, Francesco: Enciclopedia della Stampa. Aggior-
namento N°10 Pubbligrafia Liberty.. Turin, octubre 1973, pag. 362.
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Grosse Kunstausstellung Diisseldorf. Hohenstein, 1911. Stadtarchiv, Bonn.
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LEOPOLDO METLICOVITZ
Trieste, 17 julio 1868 — Ponte Lambro (Lombardia), 19 octubre 1944.

Metlicovitz en el estudio de Ricordi (1904), con el boceto de M. Butterfly al fondo.

1. DATOS BIOGRAFICOS

Nace en Trieste el 17 julio de 1868, en el seno de una familia de origen
dalmata. Su apellido original era Metlicovich, lo cambi6 por Metlicovitz al insta-
larse en Milan.

Muere el 19 de octubre de 1944 en Ponte Lambro, provincia de Como
(Lombardia).
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Trieste es el puente entre Occi-
dente y Centroeuropa. De provincia del
imperio austro-htingaro, a italiana, inva-
dida por Alemania o la antigua Yugoslavia,
Trieste ha sido caldo de cultivo de diferen-
tes tendencias estéticas y artisticas. Mezcla
de culturas en una situacion estratégica,
con uno de los puertos mas importantes
del Mediterraneo, ha visto nacer a un gran
numero de personajes ilustres a lo largo del
siglo XIX.

La biografia de Leopoldo Metlico-
vitz estd indisolublemente ligada a la Casa
Ricordi. Fue el ilustrador que mas afios tra-
bajo en la editorial milanesa, en todos los
campos (litografo, autor de carteles, ilus-
trador de revistas, escenografo y figuri-
nista, etc.) empezando como aprendiz de
Hohenstein y ensefiando el oficio a Dudo-
vich. Nunca cambi6 de empresa, cuando se
fue de Ricordi, tres anos antes de su
muerte, se dedicd a la pintura de caballete.

Artisticamente se encuentra entre
las dos grandes influencias que marcaron
su trabajo: Hohenstein y Dudovich. Tal vez
algo eclipsado por estas enormes figuras,
desarrollé un estilo estético y narrativo
muy agradable, sus composiciones son be-
llas y armoniosas. Ni tan vigorosas como
las de su maestro ni tan audaces como las

de su alumno. Facilmente reconocible, sustituy6 a Hohenstein en el cartel operis-
tico cuando éste se marcho a Alemania en 1906, ya desde 1904 Metlicovitz recibe

mas encargos en el ambito musical.

2. FORMACION

Comenz¢ a trabajar muy joven en la empresa familiar (elaboracion de pe-

Conchita. Metlicovitz, 1911
(aprox.). Estampa O.G. Ricordi,
Milan. 145 x 70 cm. Raccolta Salce
(inventario n° 2777). Museo Civico
L. Bailo, Treviso.

quenos objetos ornamentales). Alli se consolido su formacién técnica muy fina.

En 1882 fue empleado como ayudante de litografo en una empresa tipo-

grafica de Udine. Y es alli donde Giulio Ricordi le ofrece trabajar para él en Milan.

Su experiencia previa de disefiador litografico es de gran utilidad, ya que
el dominio del medio técnico le permite obtener de la litografia los mayores efec-

tos buscados.
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Entre 1888 y 1892 trabaja en la empresa Tensi, especializada en papel y
piedras para la fotografia. Tras este periodo formativo, en 1892 vuelve a la Casa
Ricordi como director técnico. Inicialmente su labor es la trasposicion sobre piedra
litografica de los bocetos de Hohenstein y Mataloni. Rapidamente, Hohenstein,
que era el director artistico, aprecia el gran talento de Metlicovitz y lo insta a re-
alizar sus propias creaciones, hacia el ano 1894.

Mataloni y Hohenstein son los mas directos maestros de Metlicovitz y
Dudovich. Mataloni es considerado el autor del primer cartel “moderno” (véase
Sistema publicitario, capitulo 4) en el que aporta nuevas formulas publicitarias. Ho-
henstein se presenta como personaje clave y referente para Metlicovitz. Dentro
del Art Nouveau, el ruso adopta las caracteristicas alemanas del Jugendstil que junto
a la formacidn triestina de Metlicovitz definen un estilo propio.

Roberto Curci, gran estudioso del cartel italiano y, sobre todo de Dudo-
vich, analiza la obra de Metlicovitz y sefiala las dos vias que emprende el maestro:
anticiparse y seguir la rueda del alumno, sin abandonar nunca el propio camino.
Pero la lucidez y el coraje del maestro es menor, no se atreve a forzar los esquemas
tijos del Liberty que antes de 1900 Hohenstein y Villa habian explotado y fijado
en los espectadores.

3. ESCENOGRAFO Y FIGURINISTA

Trabajando en Ricordji, era inevita-
ble que Metlicovitz entrase en contacto con
la escena teatral milanesa. Conocié perso-
nalmente a los grandes compositores de la
época: Verdi y Puccini, muy ligados laboral
y afectivamente al establecimiento litogra-
fico, como ya hemos visto.

Al igual que Hohenstein, trabajo
como escenografo y disend el vestuario
para numerosas obras representadas en el
Teatro alla Scala de Milan.

Realiz6 una serie de postales para
Cartolina, Metlicovitz. Archivio La Bohéme de Puccini que obtuvieron un
Storico Ricordi. gran éxito en la primera exposicion interna-
cional de postales ilustradas (Venecia, 1899).

4. OBRA

Una de sus primeras obras es el cartel para el diario milanés La Sera.

403



=i e T L e o OFRICINE G-RICORDI 1 C. MILAND i

La Sera. Metlicovitz, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 55 x 94 cm. Raccolta Salce
n°® 2728. Museo Civico L.Bailo, Treviso.

En 1894 fue ascendido a cartelista. Va puliendo el estilo, buscando su pro-
pia voz, diferente y tinica, sin dejar nunca su principal caracteristica: la suavidad
y delicadeza en el trazo. Hace carteles para los estrenos operisticos, la moda de
los almacenes Mele, prensa, Exposiciones Universales... Su versatilidad le hace
estar siempre ocupado con algin encargo.

En Distillerie italiane™ (1899) Metli-
covitz sorprende al espectador a través de
una comunicacion mas sutil, marcadamente
Liberty respecto a las teatrales y barrocas
composiciones del maestro Hohenstein.

En este periodo sigue la estética del
momento que ya es la marca de la Casa y
adopta el lenguaje Liberty con el toque Ju-
gendstil. Figuras o escenas principales en-
cuadradas en cornisas florales, repeticion de
motivos naturales, estilizados y armonicos.

Dudovich llega a la Casa Ricordi de
la mano de su padre, paisano de Metlicovitz
y al que conocia de sus tiempos en Trieste.
Le encarga que ensene el oficio de litografo AT
a su hijo Marcello. Metlicovitz lo acoge y Fleurs de Mousse. Metlicovitz,

muestra la técnica con los dibujos de Ho- 1898. Estampa 0.G.Ricordi, Milan.
110 x 80 cm.

11. Véase cartel en el capitulo 4, pag. 202.
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henstein. Enseguida descubre su talento y le
anima a dibujar. En dos anos se produce una ma-
duracion importante en la formacion del tries-
tino. En 1899 Dudovich se va a Bolonia, al
establecimiento Chapuiss. Segin Roberto Curci'?
la salida del joven Dudovich de Ricordi, se debid
a un enfriamiento en las relaciones entre maestro
y alumno. Fuera como fuese, el joven volvio a
Milan ya como un artista completamente recono-
cido por critica y publico.

La historia de Metlicovitz es inseparable
de la de la Casa Ricordi. Aprende el oficio del
gran “inventor” del lenguaje publicitario en la
carteleria moderna, Hohenstein, que traza un ca-
mino que serd recorrido con connotaciones diver-
sas, tanto por Metlicovitz como por Dudovich. El
primero muestra una inclinacion mas naturalista,
y el segundo un sentido narrativo lleno de humor
incisivo.

La obra de Metlicovitz es una mezcla
entre las formas vigorosas de Hohenstein y las
soluciones sintéticas audaces de Dudovich.

tro Metlicovitz.

Foto de 1898, en la Casa Ricordi. Ala zquierda Dudovich y a la derecha su maes-

Hans, il suonatore di
flauto. Metlicovitz, 1907.
Estampa O.G. Ricordi,
Milan. 200 x 100 cm.

12. CURCI, Roberto. Marcello Dudovich 1878-1962. I 100 bozzetti e manifesti per La Rinascente. Fabbri Editori, Milano, 1985,

pag. 12.
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5. MELE
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Ombrellino d’ogni specie. Ricchi assordimenti —-E. & A. Mele & C. Napoli. Metli-
covitz, 1898. 165 x 115 cm. Raccolta Salce n° 2653. Museo Civico L. Bailo, Treviso.

406



e B

Boceto para Mele. Metlicovitz. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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MELE<

JociETA MAGAZZINI [TALIANI

NAPOLI
MASSIMO BUON MERCATO

Mele & C. Metlicovitz'®. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. Raccolta Salce
n° 1497. Museo Civico L. Bailo, Treviso.

En 1898 comienza su colaboracién con los Grandi Magazzini Mele de Na-
poles. Inaugura esta prolifica produccion con Ombrellini d’ogni specie ricchi assor-
timenti, linea de contorno, colores difuminados, reitera el objeto a publicitar en
primer término y en el fondo. La estilizacion de ese fondo demuestra la influencia
oriental muy presente sobre todo en el cartel francés. Si comparamos los primeros
carteles de 1898 con los de una década después, se puede observar una profunda
evolucion, tanto en el dmbito figurativo como en el tipografico.

En la serie de carteles que desarroll6 para Mele, en sintonia con los traba-
jos que ya habia realizado Villa, busca un camino original propio, pero siempre

13. Segun GALLO, Max en: I manifesti nella storia en el costume. Cuarta edicion renovada y ampliada, Mondadori, Milano,

2000. Impreso en Artes Graficas Toledo. La primera edicion: L'affiche, miroir de I'histoire, miroir de la vie, Laffont, Paris,
1972, pp 134-135, el boceto es de Metlicovitz 1913-14.
Sin embargo, PICONE PETRUSA, Mariantonietta en: I manifesti Mele — Immagini della “belle époque” per un pubblico di
grandi magazzini. Arnoldo Mondadori Editore S.p.A., Milano, 1988 y De Luca Edizioni d’Arte S.p.A., Roma, 1988, pag.
111, muestra este cartel en blanco y negro. Clasificado como anénimo y sin fecha, pero entre paréntesis se pregunta si
sera de Dudovich, y esta agrupado junto a otros carteles de 1907-08.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Leopoldo Metlicovitz

permanece ligado a las directrices del establecimiento, dictadas primero por Ho-
henstein y después por Dudovich.

Metlicovitz crea ilustraciones para Mele (tanto carteles como portadas de
catdlogos) hasta poco antes de la Gran Guerra. En esas imagenes, ademas de pu-
blicitar la ropa, crea escenas, ambientes mundanos (salon, jardin, calle, etc.). A tra-
vés de las luces, colores y sombras sugiere modos de vida, relaciones
interpersonales, sentimientos... Tengamos en cuenta que trabajaba coco con codo
junto a Dudovich, que también producia gran cantidad de carteles para los em-
presarios napolitanos y era el verdadero experto en recrear situaciones glamourosas
y sofisticadas. De nuevo el alumno supera al maestro.

En 1912 elabora un cartel, en completa sintonia con lo que hacia Hohens-
tein una década antes. Estudios de cuerpos desnudos, vigorosos y fuertes. Estilo
que Metlicovitz traté de suavizar, siguiendo los consejos de Giulio Ricordi, él
debia ser el pincel suave y mas amable de la casa. No es muy habitual en Metli-
covitz este tipo de estética, en todo caso la utilizé en la publicidad para exposi-
ciones universales, concursos, conmemoraciones, etc., pero no para los almacenes
Mele, donde todo es sofisticado y aristocratico. Hohenstein llevaba seis afos fuera
de Ricordi y de Italia, con este cartel, Metlicovitz parece querer homenajearle.

Mele. Metlicovitz, 1912. Estampa O.G.Ricordi. 200 x 140 cm.
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6. ILUSTRACION MUSICAL

Portada de la revista Musica e Musicisti, ano 60 — vol. 1°, N° 4, 15 abril 1905. Me-
tlicovitz. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

410



Su actividad después de 1900 contintia desarrolldandose intensamente.
Ademas de los carteles, es tal vez el artista mas empleado por Ricordi para disenar
las portadas de los libretos publicados por la editorial'. Desde 1902 se fusionan
La Gazzetta Musicale y la revista mensual Musica e Musicisti y la presencia de Me-
tlicovitz es constante en las portadas, inspiradas a menudo en motivos simbdlicos
y lineales del Liberty.

Esta revista presenta un gran interés por la grafica llevada a nivel popular.
En las bellisimas portadas aparecen los nombres de gran parte de los ilustradores
que trabajan en Milan al inicio del Novecento: Laskoff, Cappiello, Villa, Mataloni,
Malerba...

:
=
=

[TASSHERA

Amore in Maschera. Metlicovitz. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. Rac-
colta Salce n° 2764. Museo Civico L. Bailo, Treviso.

14. FRIGERIO, Francesco. Enciclopedia della Stampa. Aggiornamento N*® 10 Pubbligrafia Libert. Editado por numerosos entes
y organizaciones, ottobre 1973, pag. 44.
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6.1 Cartel operistico

Metlicovitz emerge en el mundo del cartel nacional por sus dotes de na-
rrador “operistico”. Siempre queda un sustrato pictdrico, intimista y melodrama-
tico, muy apropiado para la comunicacion publicitaria de los espectdculos
musicales que promocionaba.

Entre su numerosa obra de carteles operisticos cabe destacar:

Lorenza (E. Mascheroni). Representa un intento de ligar la tradicion del
Ottocento con el lenguaje del nuevo cartel. La composicion estd aun ligada a la
portada de un libreto o partitura de dpera. Fuente principal en la formacion de
los artistas de Ricordi.

Madame Butterfly (G. Puccini, 1904). Cartel en el que trabajo paralelamente
a Hohenstein. De gusto eminentemente oriental, completamente distinto al ela-
borado por el ruso” y uno de los mejores de Metlicovitz.

cordi, Milan. 70 x 50 cm. Raccolta Salce n°
2661. Museo Civico L.Bailo, Treviso.

15. Véase el cartel de Hohenstein en el capitulo 4, pag.190.
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Madame Butterfly. Metlicovitz, 1904. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 100 cm.
Raccolta Salce n° 2713. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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Manon Lescaut. Metlico-
vitz, 1907. Estampa
0.G.Ricordi. 200 x 105 cm.

Sogno d’un valzer. Metlicovitz, 1910. Estampa
0.G.Ricordi, Milan. 200 x 100 cm. Raccolta Salce n°
2772. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Leopoldo Metlicovitz

LIONI RICOR :

Il Ragno Azzurro. Metlicovitz, 1912. Estampa O.G.Ricordi. 200 x 140
cm.
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" Locandina™® de Turandot. Metlicovitz, 1926. Estampa 0.G.Ricordi, Milan.

16. Pequerio cartel destinado a publicitar espectaculos. Normalmente se colocaba en el interior de locales publicos, no era
un cartel grande para pegar en las calles.
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7. EXPOSICIONES UNIVERSALES

Realiz¢ eficaces carteles para muestras y exposiciones, algunos de ellos
ya los hemos visto en las paginas precedentes (capitulo cuarto: grandes exposi-
ciones y en el quinto en la parte dedicada a Fiat).

Trasforo del Sempione'” (Esposizione internazionale, 1906), con él Metlicovitz
gano el concurso, fue el mas votado por el comité ejecutivo a pesar de que se pre-
sento fuera de plazo. Cartel emblematico y archiconocido, redunda en el concepto
de que el progreso y la ciencia resultan optimistas y fiables, responsables de la
mejora en las condiciones de vida.

Realiza el cartel para la Esposizione internazionale dell’ industria e del lavoro™®
(Turin, 1911).

En esta carteleria es donde
Metlicovitz puede salirse de los codi-
gos mas estrictos de la comunicacion

publicitaria (ya sea de Mele, Fiat o ) I GRECDIGROTIA
Sl BRIMA-ESPOSIBION

cualquier otra empresa). Desarrolla
una estética mds vigorosa y clasicista
en las representaciones de desnudos
o de arquitecturas mas ligadas a la
tradicion.

Es una tematica en la que se
muestra muy cercano al que fue su
maestro, Hohenstein. Tal vez que-
riendo demostrar que su trazo deli-
cado y suave puede transformarse en
vigoroso y fuerte cuando la ocasion lo
requiere.

En 1907 se casé con Elvira
Lazzaroni e hizo coincidir su viaje de
novios con el encargo de la editorial
parair a Argentina. En 1910 realiz6 el
segundo viaje a Sudamérica, perma-
necio 6 meses elaborando carteles
para el mercado local, vueltos a pro-
poner en Italia en los afios veinte. Probablemente rechazd la oferta de Ricordi para
encargarse de la gestion de una sucursal grafica.'” En el Archivio Storico Ricordi no

Roma. Prima Esposizione di Arte Italo-
Bizantina. Metlicovitz, 1905. Estampa
0.G. Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.

17. Véase capitulo 4, pag. 234.
18. Véase capitulo 4, pag. 242.

19. MOCC], L. Dizionario Biografico degli Italiani — Volume 74 (2010). Metlicovitz, Leopoldo.
http://www.treccani.it/enciclopedia/leopoldo-metlicovitz_%28Dizionario-Biografico%29/ Consultado el 10 enero 2012.
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hay constancia escrita de esta oferta, aunque es mas que factible que se produjera.
Ricordi se expandia por el continente americano y necesitaba colaboradores fieles,

como sin duda lo era Metlicovitz. Pero rehusoé la oferta y siguid trabajando en
Milan.

MONTEV / #

FIESTAS I"\UNICIPALES
B9228905

Montewdeo Metllcowtz 1922. Estampa O.G.Ricordi, Mllan 140 X 100 cm.
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e

Fortuna. Metlicovitz, 1918. Estampa Compaiiia de Fésforos;;Argéntina. 122 x 161
cm.

8. CARTELES DE TEMATICA VARIADA

De estilo muy diferente es el car-
tel Liebig vero estratto di carne (1899), cla-
sicismo heredero de Miguel Angel,
cuerpos vigorosos al estilo Hohenstein.

En ese ano también dibuja el car-
tel para la marca de vinos Fernet-Branca,
registrado en la Cdmara de comercio,
agricultura e industria de Mildn en enero
de 1906.

Liebig. Metlicovitz, |
1899. Estampa |
0.G.Ricordi, Milan. |
200 x 140 cm. |

420



6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Leopoldo Metlicovitz

El cartel Champagne Kupferberg Gold® (1901), con sus formas planas, sim-
ples fondos con extensiones de color homogéneo, usual en los trabajos anglosa-
jones, recuerda mucho al cartel Costina’s Coffee Co., del polaco Laskoff. Este llega
a Milan procedente de Paris en 1898 y trabaja para Ricordi entre 1901 y 1904. Tres
anos son suficientes para desplegar toda su influencia orientalizante e inglesa
entre los ilustradores de la Casa. Metlicovitz no escapa a su influjo y absorbe una
estética no muy comun en la obra del ddlmata, patente en el cartel Wood Milne
Club Pad (1907).

Champagne Kupferberg Gold Metllco- Costina’s Coffee Co. Laskoff, 1901. Es-
vitz, 1901. Estampa O.G. Ricordi, Milan. tampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 100 cm.
140 x 100 cm.

Surgen infinidad de productos a publicitar y Metlicovitz ilustra una gran
variedad de ellos. Desde cervezas a crecepelos, de companias aseguradoras a es-
tufas o lamparas. Dino Villani*' reproduce este anuncio como uno de los mas an-
tiguos de Metlicovitz.

20. RENNERT, J. Capolavori italiani nel manifesto liberty 1880-1918. Arti Grafiche Ricordi, Milan, 1988, pag. 71. Atribuye este
cartel a Metlicovitz. Al igual que en el diccionario biografico italiano: http://www.treccani.it/enciclopedia/leopoldo-
metlicovitz_%28Dizionario-Biografico%29/ consultado 18 octubre 2012. Sin embargo MUGHINI, G. y SCUDIERO, M.
en Il manifesto pubblicitario italiano. Da Dudovich a Depero 1898-1940. Nuova Arti Grafiche Ricordi, Milano, 1997, pag.
59, atribuyen dicho cartel a Franz Laskoff.

21. VILLANI, Dino. 50 anni di pubblicita in Italia. Ed. L'ufficio Moderno, Milano, 1957, pag. 55.

421



PER 1% CORSERVAZIORE : e i £ L0 SLuPPO DEI

CapeLL, BAFFI. B "CI6LIA ¢ SOPRACIGLIA

Tricofilina. Metlicovitz,
1900. Estampa O.G.Ricordi,
Milan. 140 x 100 cm.

Tricofilina

COLLI FIORITI =MILANO! ¢

(

Superator. Metlicovitz, 1908. Estampa O.G.Ricordi,
1908. 140 x 100 cm.
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ALCOOLENE,,

IMPIANTI AVIONOMI PER LA IVCE AD

INCANDESCENZA - MASSIMA SEMPLICITA

——— DIFVNZIONAMENTO - NESSVINA SPESA *
= DI MANVTENZIONE - ASSOLVTA SI= | -
CVREZZA - NESSVN CATTIVO ODORE —

-DISTILLERIE [TALIANE: |~

. VIATORINO 51-MILCANO - VIATORINO 51 ;

Luce Calore. Metlicovitz, 1902. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x
140 cm.
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Durante afios se especuld sobre si el cartel del Acquario civico (1910) era
de Metlicovitz o no. Probablemente porque los animales no suelen ser los prota-
gonistas de sus obras. Se anticipd a soluciones graficas y de contenido explotadas
en los afios veinte, como son: el objeto protagonista de la persuasion en primer
término o la ausencia total de la figura humana.*

Acquario. Metlicovitz, 1910. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 100
cm.

22. CURCI, Roberto; STRUKEL]J, Vanja. Dudovich & C. I triestini nel cartellonismo italiano. Ed. Azienda Autonoma di Sog-
giorno e Turismo. Trieste, 1977, pag. 40.
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9. COSMOPOLITA Y VERSATIL

Al igual que sus coetdneos, Metlicovitz tenia una gran curiosidad por lo
que se hacia mas alld de Mildn. Recordemos que, como Hohenstein, Dudovich,
Cappiello, Laskoff, etc., es un artista procedente de otra cultura que se instala en
la Casa Ricordi, donde aprende y aporta nociones estéticas y académicas proce-
dentes de otros lugares, enriqueciendo enormemente el lenguaje cartelista y pu-
blicitario, objetivo ultimo de Giulio Ricordi al tratar de mantener en su editorial
el mejor talento europeo del momento.

El dalmata viajé por Inglaterra, Alemania o Francia y asimil6 lo que alli
se hacia.

Para Ricordi, ademas de carteles y diferentes formatos de postales, ilustrd
libretos de 6pera, partituras, calendarios y revistas. Portadas de La Lettura, Corriere
della Sera, Almanacco italiano. ..

Musica e musicisti merece un capitulo aparte. Fue la revista editada por la
Casa Ricordi desde 1903 (tras 57 anos publicando la Gazzetta musicale di Milano,
se funde con el periddico mensual Musica e musicisti). Empeno especial de Giulio
Ricordi, gran aficionado a la muisica, mimaba con esmero la edicion de esta revista,
encargando la portada a sus mejores ilustradores. En 1906 se convierte en Ars et
labor. Metlicovitz colabord en ella hasta 1915.

Boceto de Metlicovitz para revista musical. Aparecido
en Il Risorgimento Grafico, 1908.
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Después de la Primera Guerra Mundial, cuando la economia empieza a
reactivarse, Metlicovitz también disefid algtin cartel para La Rinascente, aunque la
imagen de estos almacenes de ropa estuvo a cargo de Dudovich durante décadas.

El siguiente cartel recuerda la estética de los elaborados para los almace-
nes Mele y en él se aprecia claramente la influencia del alumno Dudovich.

| . h_ NES
SARDI TROLLI e C
- COMNCESSIONARI

Calzaturificio di Varese. Metlicovitz, 1913-14. Estampa
0.G.Ricordi, Milan. 140 x 100 cm. Raccolta Salce n°
20695, Museo Civico L.Bailo, Treviso.

Para la pelicula Cabiria, Metlicovitz hizo al menos cuatro carteles®. El
mas famoso (los brazos que surgen de las llamas sosteniendo a una mujer), recrea
la atmosfera fantdstica y sensual con reminiscencias cldsicas de extenuaciones re-
pentinas, de esteticismo y oratoria del teatro dannunziano, que encuentra su justa

23. Véanse varios carteles de Cabiria en el capitulo 4, pp. 221-224.
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interpretacion grafica en la llamarada sugestiva del Jugendstil. Estableciendo un
nexo de unién entre la ilustracion grafica y el cine. En el cartel aparece en la parte
superior el nombre de D’ Annunzio, autor teatral que el cine traslada a la pantalla.
En la parte inferior, el titulo y los nombres de los actores. Ejemplo tal vez tinico,
de fuerza, nitidez y sobriedad del lettering.** Este es el cartel que mas le gusta a
Massimo Cirulli de su coleccion.

A partir de 1915 desciende notablemente su produccion cartelista, intere-
sandose mas por la pintura, sobre todo en el campo del retrato y el paisaje.

Sigue ligado a la Casa Ricordi hasta 1938 (probablemente fue el artista
mas leal y antiguo de la editorial), cuando por divergencias con los herederos
de Giulio Ricordi (muerto en 1912), abandoné su estudio en el establecimiento
milanés.

El 19 octubre de 1944, murio6 en su casa de Ponte Lambro (Como, Lom-
bardia), donde reposan sus restos junto a los de su mujer, fallecida 3 afos antes y
los de su hija Leopolda, en 2008.

24. MENEGAZZI, Luigi. Il manifesto italiano. Ed. Electa, Milano, 1995, pp. 35-36.
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Isotta Fraschini. Metlicovitz, 1911. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 201 x 140 cm.
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MARCELLO DUDOVICH, EL GRAN PUBLICISTA
Trieste 21 marzo de 1878 — Milan 31 marzo de 1962.

Marcello Dudovich

1. DATOS BIOGRAFICOS

Como ya comentamos en el apartado dedicado a Metlicovitz, Trieste, el
lugar de la primera formacion, influye y condiciona en gran medida la carrera de
estos artistas. Trieste es una regidn fronteriza, que cambia de dominio varias veces
a caballo entre los dos siglos. En unos momentos de su historia es austriaca y en
otros italiana. Geograficamente estd muy cercana al corazon de Europa. El movi-
miento Secesionista triunfa en Austria. La tradicion pictdrica y arquitectonica ve-
neciana es muy fuerte y proxima en Trieste.

Ilustrador y pintor, sus primeros trabajos datan de los ultimos afios del
Novecento. Enriquecio y popularizd el cartel publicitario con su gran talento y ori-
ginalidad. A lo largo de su vida colaboro6 con los mejores establecimientos edito-
riales de Italia y las revistas mas prestigiosas de Europa.
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Retratista como nadie de una clase social a la que no pertenecia pero con
la que se entendi6 a la perfeccion. Elegante y sofisticado, su colaboracion fue bus-
cada por muchos: Ricordi, Chapuiss, IGAP, Mele, Campari, Fiat, Simplicissimus,
Italia Ride, Emporium, etc.

Alo largo de su vida escribié unos diarios, que atin no han sido publica-
dos pero si reproducidos en parte por muchos estudiosos del cartel de aquella
época, en los que podemos apreciar el caracter de este artista cosmopolita. Hedo-
nista y frivolo al tiempo que observador y meticuloso en su trabajo. Disfrutaba
sinceramente de las “serate mondane” que tantas veces retrato.

Propuso a la mujer como protagonista de sus obras y del mensaje publi-
citario. La dibujo glamourosa y sofisticada, hermosa y emancipada, objeto de
deseo y consumidora. Era el “pittore delle donnine” como le calificaban maliciosa-
mente algunos contemporaneos. Para €l, era un piropo, no un agravio. Siempre
se sintié comodo rodeado de mujeres bellas, pertenecientes a una clase social des-
preocupada por el trabajo o el dinero. Disfrutaba con ellas de las tertulias, salones
de moda, carreras de caballos o de coches... El mismo se retraté junto a ellas en
muchos carteles.

Antes del estallido de la Primera Guerra Mundial debié presentarse se-
manalmente en el equivalente a la delegacion del gobierno, acusado de filoger-
manico por su colaboracién con Simplicissimus, evitando la carcel gracias a la
intervencion de Giulio Ricordi.

2. FORMACION

Guido Grimani (1871 - 1933), pintor y primo de Dudovich, le introduce
en los circulos artisticos de Trieste cuando aun era adolescente. Marcello le visita
a él y a otros pintores en el estudio y participa en las fiestas de los sabados del
Circolo Artistico, (activo e independentista de la dominacion austriaca) disfrazan-
dose gustosamente de lo que hiciera falta (como en la foto®).

Comenzo en el ambiente triestino fin-de-siecle, deseoso de formar parte de
los eventos culturales locales. Sus afios de Escuela de Arte (1893 — 1895) estan muy
influidos por los pintores Eugenio Scomparini, presidente del mencionado Circulo
y maestro de muchos alumnos que por alli pasaron, como Arturo Rietti o Guido
Grimani.

Realizé un viaje de estudios a Mtnich (en 1895% 6 en 1896%), decisivo en
su maduracion artistica ya que entrd en contacto con las artes figurativas alemanas

25. CURCI, Roberto. Dudovich. Oltre il manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pag 86.

26. Dizionario Biografico degli Italiani — Volume 41 (1992). Dentro de L’Enciclopedia Italiana: http://www.treccani.it/enciclo-
pedia/marcello-dudovich_%28Dizionario-Biografico%29/ (consultada 1 febrero 2012).

27. www.marcellodudovich.it (consultada 1 febrero 2012).
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Dudovich es el 1° por la derecha, pantomima en una fiesta del Circolo Artistico
di Trieste. Foto del Museo teatrale Carlo Schmidl, Civici Musei di storia ed arte,
Trieste.

y conoci6 a los ilustradores Franz Von Stuck y a Boecklin que trabajaban para las
revistas de gusto secesionista: Pan, Jugend y Simplicissimus. Su influencia se ve cla-
ramente en el cartel Fisso ['idea, en los inicios del siglo XX (periodo bolofiés en
Chappuis).

Aunque la datacion es confusa® hablamos de un Dudovich apenas vein-
teafiero, pero con una madurez estilistica y de contenido increible. Domina a la
perfeccion el lenguaje publicitario estableciendo una comunicacion perfectamente
coherente entre el producto del cliente y el consumidor. El mensaje forma parte
de la imagen, ambos son indisociables, comprensible incluso para quien no sabe
leer.

El texto ocupa la parte inferior del cartel, habitual en los disefios de Du-
dovich. Y es precisamente en la tipografia donde destaca el estilo Liberty, en boga
a inicios del Novecento. Todo un icono de la historia del cartel italiano y un ejemplo
de comunicacion publicitaria eficaz. De formato vertical y pequeno tamafo, aun

28. No hay acuerdo sobre la fecha de estampa: 1900 segtin el Dizionario Biografico degli Italiani, http://www.treccani.it/en-
ciclopedia/marcello-dudovich_%28Dizionario-Biografico%29/ (consultada 18 febrero 2012).
1903 segun la obra de SCUDIERO, Maurizio. Dudovich. Eleganza italiana. Ed. Publicity & Print Press, New York, 2002,
pag. 34.
1899 segumn el libro de CURCI, Roberto. Dudovich. Oltre il manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pag. 157.
1911 en MENEGAZZI, Luigi. Manifesti Salce. Casa di risparmio della marca trivigiana. Electa Editrice, Milano, 1973, pag.
162.
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no se habia estandarizado un canon de formatos y medidas, cada artista tomaba
la decision que mejor se adaptaba a su creacion. Pocos afios después habria un

acuerdo tdcito para hacer los carteles en formato apaisado y de medidas en torno
a 140 x 200 cm.

T
e

A
Lo
,;

B

A

A

“Fisso I'ldea”. Federazioe Italiana Chimico-Industriale, Padova. Estampa Chap-
puis, Bolonia. 67 x 44 cm. Raccolta Salce, n° 23387. Museo Civico L.Bailo, Tre-
viso.
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Este cartel es perfecto desde el punto de vista estético y comunicativo. El
desnudo clasicista, vigoroso y académico recuerda a la tradicion de las pinturas
de Miguel Angel y, més cercano en el tiempo, a Hohenstein. Como reclamo pu-
blicitario, la frase que escribe en la pared el protagonista: “Fijo la idea”, es absolu-
tamente coherente con el producto que vende: tinta para escribir. Es la correlacion
ideal entre mensaje y producto, la asociacion es inmediata, lo que facilita el re-
cuerdo.

El detalle floral a la izquierda (al gusto Liberty de moda), el fondo es una
superficie de color plano (influencia oriental). Logra una sintesis linea-color de
gran impacto y comprende a la perfeccion las exigencias especificas del cartel pu-
blicitario, adoptando un lenguaje que se libera de la tradicién postimpresionista
del Ottocento y representa la linea vencedora de todo el cartel comercial italiano.
Dudovich era jovencisimo y habia firmado pocos carteles aun cuando provoca
esta convulsion en el panorama artistico y comunicativo.

Von Stuck se convierte en profesor de la Academia de Munich. En sus
obras hay un protagonismo alegorico y visionario, muy ligado con las atmosferas
misticas de los cuadros de Boecklin. Influencias comunes a otros artistas alemanes:
eclecticismo historicista que mezcla elementos clasicos, romanticos y exdticos. En
el ambiente de Munich hay también artistas que se dedican a las artes aplicadas,
evitando la tradicion historica y orientdndose hacia la busqueda moderna en sin-
tonia con el Art Nouveau. Precisamente Dudovich se orienta hacia este aspecto in-
novador no historicista de la experimentacion artistica, asimilando la leccion
modernista que promovera en sus futuras ilustraciones.

3. MILAN (1897 - 1899)

En 1897 el padre lo envia a Milan y lo deja a cargo de su paisano y amigo
Metlicovitz, para que le ensefie el oficio. Los primeros tiempos en Ricordi los de-
dicd a ser litdgrafo, responsable de transferir sobre la piedra litografica los dibujos
de otros cartelistas. Ya en esos anos, Ricordi tenia sucursales en varias ciudades
de Italia (Roma, Napoles, Florencia) y en otros paises (en 1878 abre filiales en Lon-
dres, Paris, New York, Leipzig...). Expansién muy importante en cuanto que per-
mitia un continuo fluir de informacién y relaciones con lo que se hacia mas alla
de las fronteras italianas. Se establece una dindmica de intercambio prolifico entre
los cartelistas que se dedican a la grafica y la publicidad, manteniéndose al dia
de las novedades artisticas y editoriales.

En 1898, llega desde Roma Aleardo Terzi, llamado directamente por Giu-
lio Ricordi tras la recomendacion que le hizo Mataloni.

El ambiente cosmopolita de la editorial, lleno de personalidades atipicas
y sobresalientes, fue un espléndido lugar para que las vanguardias europeas se
asentaran junto a la consolidada tradicion de “avisos” del Ottocento, dando lugar
a nuevas formas de comunicacion.
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LU

MATITA NAZIONALE

PRESBITCRO

Matita Nazionale Presbiterio. Dudovich. Pu- Proton. Dudovich. Publicidad destinada
blicidad destinada a la prensa diaria. a la prensa diaria.

Enseguida Giulio Ricordi reconoce el talento del joven Dudovich y le pro-
mociona, pasa a disefiar sus propios bocetos que aun no firma, como el dedicado
a los lapices o el reconstituyente Proton®:

Intuyendo la potencialidad de la comunicacion publicitaria, en 1898 Du-
dovich adquiere un estudio junto a Metlicovitz y Arvanitaki (pintor griego), para
atender los encargos de otros editores ademas de Ricordi, como Gualapini (para
los que hace calendarios y pequefas acuarelas), Cantarella o Modiano.

Mientras tanto completa su formacién asistiendo a las clases de dibujo
académico y estudio de desnudos en la “Societa artistica e patriottica” de la ciudad.

El estilo Liberty de Hohenstein y Metlicovitz que Dudovich aprende pa-
sando los bocetos a piedra litografica, se potenciara y evolucionara hacia el Ju-
gendstil, debido probablemente a su aprendizaje en Munich.

Destinado a ser un técnico de la cromolitografia, en dos afios pasé a ser
un ilustrador que creaba sus propios bocetos y dibujos. El hecho de disenar car-
teles conociendo las dificultades técnicas que entrafiaba su paso a piedras litogra-
ficas, le hizo ser especialmente concienzudo y perfeccionista.

29. Tlustraciones del libro de VILLANI, Dino. 50 anni di pubblicita in Italia. Ed. L'ufficio Moderno, Milano, 1957. (Pag. 200
—-Matita nazionale Presbitero- y pag. 139 —Proton-).
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4. BOLONIA (1899 - 1905)

A partir de 1899 puede
decirse que realmente se su-
pera la tradicion y los ilustra-
dores trabajan con decisién en
la nueva “cara” del cartel pu-
blicitario contemporaneo. Se
produce un desarrollo extraor-
dinario de las artes graficas
aplicadas a diferentes medios
de comunicacion visual: desde
la ilustraciéon de revistas, li-
bros, catdlogos musicales...
hasta los carteles publicitarios
o las postales con retratos y
paisajes. El arte se democra-
tiza, llega a todos y se difunde
su lenguaje universal: el Liberty
lo inunda todo, propone be-
lleza y elegancia a un publico :
universal, ha dejado de estar Dudovich, Bolonia, 1899.
dirigido sélo a la aristocracia.

Algo que los ilustradores apro-
vechan y disfrutan, el arte se vuelve un producto de consumo de masas, quedaron
atras los tiempos en los que el mecenas imponia sus gustos y tematicas. El hori-
zonte se amplia enormemente.

Dudovich se instala en Bolonia y trabaja para el establecimiento Chap-
puis, dirigido por otro personaje de la época: Edmondo Chappuis. Refinado, culto,
bien relacionado y con un gusto excepcional para el arte. Joven, apenas doctorado
en jurisprudencia, habia conocido a Dudovich el afio anterior, cuando adquirio el
estudio compartido y trabajaba mayoritariamente para Ricordi, pero también para
otros.

En enero de 1899 Dudovich da el paso tentado por varios factores: el alti-
simo sueldo que le promete Chappuis, cerca de 250 liras mensuales®, el enfria-
miento de la relacién con Metlicovitz®, y el valor afiadido que, segun Scudiero,
inclind la balanza: el clima festivo que se vivia en la capital de Emilia-Romana.
Chappuis prometia tertulias, bailes, banquetes, bellas mujeres... Durante este pe-
riodo, Dudovich se forjé la fama de ilustrador a nivel nacional, pero también de
vividor y manirroto, siempre rodeado de una corte de mujeres. Todo esto contri-
buy¢ a consolidar el sobrenombre despectivo que le adjudicaron (para regocijo
del triestino): “il pittore delle donnine”.

30. SCUDIERO, Maurizio. Dudovich. Eleganza italiana. Ed. Publicity & Print Press, New York, 2002, pag. 8.

31. CURCI, Roberto. Marcello Dudovich 1878 —1962. I 100 bozzetti e manifesti per La Rinascente. Fabbri Editori, Milano, 1985,
pag. 12.

435



b g1 | ITATGIA RILE 17 Minest 1500
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Italia Ride, n° 11, portada del 17 marzo de
1900. Dudovich. Precio 25 céntimos en ltalia,
40 en el extranjero.

La bianca ignuda (Italia Ride). Dudovich, 1900.
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Bolonia ademas es una ciudad muy dindmica
culturalmente. Alli trabajan el grupo de artistas
vanguardistas “Aemilia Ars”, polémicos y escan-
dalosos. En Chappuis se idea y edita la revista ex-
perimental y humoristica “Italia Ride”, cuya
direccién artistica corre a cargo
del caricaturista Augusto
Majani y donde el propio
Dudovich colabora con
sus ilustraciones.
Codearse  con
estos grupusculos
culturales era otro
de los alicientes
para instalarse en
Bolonia.

Estas ilustra-
ciones son muy cerca-
nas a los prerra-
faelitas ingleses. Recuer-
dan a la grafica de Au-
brey Beardsley, cuan-do
trabajaba para la revista
The Studio o ilustraba (en
1894) la obra teatral Sa-

lomé, de su amigo Oscar S St
Wilde. ovich publicadas

en ltalia Ride.

llustraciones de Du-

En sus memorias®, Majani
describe a un Dudovich prototipo de
hombre bohemio elegante y distin-
guido, sin prejuicios, de buen gusto,
amante del arte y completamente ajeno al porvenir.
También habla del joven simpatico Edmondo Chap-
puis, al estilo de Dudovich, que a pesar del ritmo de
vida llevado, fue capaz de implantar un establecimiento litografico que durante va-
rios anos le hizo la competencia a la Casa Ricordi, mucho mayor, antigua y potente.

Editorial pequefia, con un solo trabajador encargado de pasar los bocetos
a la piedra litografica de forma totalmente artesanal, a la que Dudovich llamaba
“la fabbrica dei sogni”.

Su periodo bolofiés también es muy importante por el hecho de que co-
noce a Elisa Bucchi, su futura mujer y musa a partir de ese momento.

32. MAJANI, Augusto (NASICA). Ricordi fra due secoli. Memorie illustrate di un caricaturista bolognes. Casa Editrice “Acade-
mia”, Milano, 1950, pp. 153-154.
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e A o ;
Dudovich en su estudio bolonés. Modelo Elisa Bucchi. 1903-04.

Era la modelo de la casa Chappuis. Posaba para casi todos los artistas que
por alli pasaban. Era la auténtica diva de la editorial. Dudovich acababa de cum-
plir los 21 anos, conquista a publico y critica con sus carteles, es rico gracias al
sueldo que le proporciona el empresario bolonés, bohemio, elegante, refinado...
La hermosa Elisa Bucchi no podia permanecer indiferente. Edmondo Chappuis
estaba secretamente enamorado de ella, pero no traté de competir con Dudovich.
Elisa y Marcello eran la pareja perfecta: jovenes y llenos de talento. E1 23 de enero
de 1912, Edmondo Chappuis se suicida tirandose por la ventana de su casa, tenia
38 anos.

Durante su aprendizaje en la Casa Ricordi, los bocetos de sus maestros
Hohenstein y Metlicovitz eran mayoritariamente proyectos de cartel para promo-
cionar espectaculos liricos. Por tanto Dudovich tenia mds experiencia en “vender
eventos” que en cualquier otro producto.
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MODE =NOVITA

.

Mele & C. Napoli— Mode e novita — Massimo buon mercato, Dudovich, 1910. Es-
tampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 145 cm. Raccolta Salce n° 4033. Museo Civico
L.Bailo, Treviso.
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En Bolonia comenzo con carteles de celebraciones festivas, que ademas
se prestaban a organizar concursos, doble publicidad para el acontecimiento pro-
gramado. Edmondo Chappuis lo apoyaba y animaba, los concursos (y mas si los
ganaba) también eran una buena promocién para su establecimiento litografico.
Y Dudovich gan6 muchos.

El estudioso Roberto Curci habla del periodo bolonés como ‘banco de
pruebas’, fase de elaboracion y busqueda donde mas evidente aparece la riqueza
y heterogeneidad de las experiencias filtradas en su estilo. Del cartel-cuadro de
Gio. Buton & C. (1903-04) a la alegoérica composicion para Stock (1904), del sobrio
y refinado acuerdo cromatico de Compresse Gasal (1905) a Elli. Sanguinetti (1905).
Una etapa fundamental que pone las bases para la sucesiva y mas unitaria pro-
duccidén milanesa del autor a partir de 1906%.

La simplificacion y estilizacién no son sélo funcionales, se convierten para
Dudovich en instrumentos de un juego decorativo, bromas y respuestas en las
que el texto (ya integrado en el tejido del arabesco Liberty) asume valor de imagen
y autonomia formal. Lleva la estilizacion de la figura hasta los limites de la abs-
traccidn sin superarlos, pero apuntando al efecto publicitario de este ambiguo len-
guaje mas alla de los codigos pero perfectamente legible.

En este sentido, una excepcional huida hacia adelante es el cartel genovés
Rapid (1905-06) o “los fantasmas” de Mele (1910), donde sobre un fondo verde di-
suelve manos y rostros de tres personajes. A pesar del juego decorativo del fondo,
la escena conserva toda la actualidad, los tres protagonistas continian actuando
para nosotros. La argucia ornamental ya habia sido explorada en parte por los car-
telistas ingleses, pero nadie habia osado, hasta ese momento, borrar los rostros.

Dudovich no explota la estilizacion en clave “deformante”. La linea, su
cadencia Art Nouveau, deriva de una seleccion y puesta en evidencia de elementos
revelados en el observador por una mirada natural: contintia la busqueda del len-
guaje mas adecuado para el cartel, emprendida en Ricordi.

Dudovich se presento al concurso para el cartel del festival de la primavera
de Bolonia y gano tres afios consecutivos, de 1900 a 1902. Esto le dio fama de “in-
vencible”, lo que desperté mas envidias que admiracion entre los artistas locales.

Las victorias de Dudovich también supusieron la consolidacion de Chap-
puis como editor de calidad, a pesar de lo modesto de la empresa. Su nombre co-
menzaba a ser conocido fuera de Italia.

En dichos carteles, Dudovich contintia moviéndose entre la tradicion y el

modernismo, yuxtaponiéndolos habilmente. Crece y madura, buscando un len-
guaje propio y un estilo personal.

33. CURCI, Roberto; STRUKEL], Vanja. Dudovich & C. I triestini nel cartellonismo italiano. Trieste — Stazione Marittima 1°
agosto — 8 settembre 1977. Azienda Autonoma di Soggiorno e Turismo. Trieste, 1977, pp. 41-42.

440



6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI
Marcello Dudovich

2 e

Citta di Bologna. Feste di Primavera. Dudovich, Mayo
1900. Estampa Stabilimento Chappuis, Bolonia. 200 x 95
cm. Collezione Romagnoli, Cesena.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

Citta di Bologna. Feste di Primavera. Dudovich, Mayo 1901.
Estampa Stab. Chappuis, Bolonia. 240 x 120 cm. Raccolta
Salce, n° 3963. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI
Marcello Dudovich

" FESTE o PR]MMM
SOCIETA PER IL RISVEGLIO DELLA VITA GITTLD

RSB TH 0 WS- LT :fm DAL - s 18 Mty
ey T - e ASTORRE. HERCOLAND 5

ESPOSIZIONE ARTISTICA (socterA FRANCESCO FRANCIA) - GRANDI ESECUZION]
MUSICALI - CONCERTI POPOLARI - CONCORSO REGIONALE DI BANDE
MUSICALI - GARA CORALE sociETA oRFEONICA BOLOGNESS - CORSE AL TROTTO
SOUIETA PER CORSE E FIERE) - CONCORSI IPPICH socieTA PER CoRsE E FIERE) - TIRO AL
PICCIONE (GiReoLo DELLA A1) - GARE NAZIONALI DI LAWN TENNIS - CORSE
VELOCIPEDISTICHE INTERNAZIONALIL - CONCORSO DELLE MOSTRE DI
NEGOZI - FESTE POPOLARI - SPETTACOLI PIROTECNICI - GRANDE MERCATO
mmﬂmEm}‘Rm'ﬂﬁxmmemmm :
s T STAB. BOTT, CHAPPUIS - BOLOGNA

Citta di Bologna Feste di Primavera. Dudovich, 1902.
Estampa Stab. Chappuis, Bolonia. 235 x 125 cm. Mas-
simo & Sonia Cirulli Archive, New York.
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Otro cartel ya cldsico que hoy nos hace sonreir por la censura que sufrid
es el realizado para los jabones Chiozza Turchi:

" FABBRICA SAPONI
- PONTELAGOSCURO - ITALIA-

STAB-DOTT-CHAPPVIS-BOLOGNA

Chiozza & Turchi — Salutis Soap. Dudovich, 1900. Estampa Stab. Chappuis, Bo-
lonia. 200 x 95 cm. Raccolta Salce, n° 4000 y 4001. Museo Civico L. Bailo, Tre-
viso.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Marcello Dudovich

Pequeto cartel — cuadro, de inspiracidon post-impresionista.

MENTA G

ACQUA TUTTO CEDRO
ESPORTAZIONE MONDIALE

Bresciani & Gressent, Brescial. Dudovich, 1900. Estamp Stab. Chappuis, Bolonia.
60 x 44 cm. Collezione Romagnoli, Cesena (Emilia Romagna).
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STAB -DOIT- CHAPPLIS-BOLOGNA

Cognac Louis Tailleurs & C. ie. Dudovich, 1900/1901. Estampa Stab. Chappuis,
Bolonia. 66 x 43 cm. Collezione Romagnoli, Cesena (Emilia Romagna).
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A Dudovich le gustaba incluirse en sus composiciones y a menudo lo en-
contramos de perfil o escorzo, no suele aparecer como protagonista.

En este periodo ya aparece la formula compositiva que mantendra du-
rante sus anos de madurez: el primer término ocupado por los protagonistas de
la escena publicitaria (frecuentemente una figura sola) resaltados de la superficie
y del espacio; el segundo término, fondo de la escena, puede estar ilustrado con
vistas de la ciudad o del momento de la vida elegido, o simplemente lleno de un
color uniforme carente de referencias espaciales.

Antes de instalarse definitivamente en Milan y trabajar para la Ricordi,
paso unos meses en Génova, trabajando en la tipografica Armanino.

TH

Rapid — Nuovi inchiostri da scrivere sopraf-
fini. Dudovich, 1905-06. Estampa Armanino,
Génova. 140 x 100 cm. Raccolta Salce, n°
18973. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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=y

Premiati cicli New Wasghington. Dudovich, 1900. Estampa Stabilimento Chap-
puis, Bolonia. 46 x 34 cm. Raccolta Salce n° 23082. Museo Civico L.Bailo, Tre-
viso.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Marcello Dudovich

5. VUELTA A MILAN (1906 - 1914)

En 1906 vuelve para sustituir a Hohenstein en el cargo de director artis-
tico. Comienza una larga colaboracion con los Magazzini Mele, que se prolongara
hasta 1914. No es casual que los artistas que trabajan en Ricordi para los almacenes
napolitanos, sean todos de origenes y formacion diferentes, ligados a la Mittleu-
ropa, siempre al dia de las nuevas tendencias y modas. Mas cercanos al Jugendstil,
la Secesién o al movimiento Prerrafaelita, que al Art Nouveau francés.

La fuente de inspiracion de Dudovich es la mujer, por eso es el artista es-
pecialmente indicado para llevar a cabo las campanias publicitarias de los herma-
nos Mele y marcar las lineas maestras del trabajo de sus colegas en las
O.G.Ricordi. No nos extenderemos mas sobre este punto ya que en el capitulo an-
terior hemos hablado de la publi-
cidad que Ricordi hizo para
Mele, los carteles de Dudovich
para la empresa napolitana cons-
tituyen su periodo de oro, bri-
llante y original.

Paralelamente elabora,
junto con Metlicovitz, carteles li-
ricos y portadas para la revista
musical de Ricordi. Hohenstein
ya no esta y era el principal en-

Uliveto (Pisa). Fonti dell’acqua
minerale. Dudovich, 1906. Offi-

Hellera. Dudovich, 1909. Estampa O.G. Ricordi, cine Grafiche Ricordi, Milan. 145
Milan. 200 x 105 cm. Raccolta Salce, n° 4014. x 105 cm. Massimo & Sonia Cirulli
Museo Civico L.Bailo, Treviso. Archive, New York.

449



MELE
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Mele & C Napoli, eleganza novita. Dudovich, 1907-08. Es-
tampa O.G. Ricordi, Milan.

cargado de la ilustracion musical. Su papel se reparte entre Metlicovitz y Dudo-
vich, aunque Mataloni o Laskoff también haran carteles para los estrenos liricos.

A Dudovich le va mas la moda y la vida social, pero cuando hay que po-
nerse melodramatico le sobran recursos estilisticos.

Heéllera, teatro Regio de Turin, estreno de la 6pera: 17 de marzo de 1909.
Obra en tres actos de Italo Montemezzi. Dudovich respeta escrupulosamente el
libreto de Luigi Illica, representando a una desesperada Héllera abandonada por
Adolphe que se suicida envenendndose.
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La secchia rapita, de J. Burgmein (seudénimo de Giulio Ricordi), obra es-
trenada en el teatro Alfieri de Turin, en 1910.

I BURGMEIN

G-RICORDI EC EDITORI
La secchia rapita. Dudovich, 1910. Estampa O.G. Ri-
cordi, Milan. 200 x 140 cm. Massimo & Sonia Cirulli
Archive, New York.

Para la exposicion universal de Mildn, en 1906, se elaboraron muchos car-
teles. Era un gran escaparate para Europa y la Casa Ricordi tenia especial interés
en el concurso. Por ello, los mas grandes activos de la editorial participaron.

El cartel celebrativo del tiinel del Sempione que hizo Dudovich, no ha lle-
gado hasta nuestros dias y lo que sabemos de €l es gracias a la descripcion de su

mujer, Elisa Bucchi:

“Una musculosa figura d uomo —il progresso- che si distacca da un fondo
scuro - il traforo del Sempione- e corre a precipicio davanti al treno che
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s'indovina dal luccichio dei fanali, per additare agli uomini la via si-
cura”.

Dudovich, como la mayoria de sus coetaneos, era afin a la mitologia po-
sitivista del progreso, con la que acabara de forma tragica la Primera Guerra
Mundial.

Segun el Dizzionario Biografico o el libro Dudovich. Oltre il manifesto, fue
Dudovich quien gano el concurso con ese cartel desaparecido y se desconoce la
razon por la qué fueron elegidos para la estampa los carteles de Metlicovitz y Ma-
taloni.* Sin embargo, la documentacion conservada en el Castello Sforzesco de
Milan, prueba que fue el cartel de Metlicovitz* el que gand el concurso y fue el
logotipo de Hohenstein el que se imprimio en los folletos, postales y demas pro-
paganda de mano que se entregaba a los visitantes de la exposicion.

Para esta Esposizione Universale di Milano 1906, Dudovich trabajo en la de-
coracion mural del pabellon de Artes Decorativas. Muchos afios después retoma-
ria este tipo de pintura, decorando el interior de varios edificios ptblicos y villas
privadas.

Un cartel muy significativo y, para muchos, el cénit de su carrera, fue el
ideado para la empresa de sombreros el Borsalino. Gano el primer premio del con-
curso, dotado con 2.500 liras, el segundo premio (1000 liras) fue para el cartel
“Due Orse” de Aleardo Terzi®”. En numerosos libros y catalogos hemos encontrado
este cartel fechado en 1911, dato erroneo a la vista de los articulos publicados en
la prensa en octubre de 1910, haciéndose eco de los carteles y artistas premiados.
En el libro de Menegazzi (Manifesti Salce, pag. 209) también aparece la fecha erroé-
nea de 1911.

Se han hecho multitud de interpretaciones sobre este cartel. Con muy
pocos elementos pictdricos logra crear una atmdosfera tangible. Una poltrona Luis
XV, un sombrero, guantes y baston, sobre un fondo amarillo con cortinas al fondo.
La verdadera novedad no es que el producto se convierte en el protagonista ab-
soluto del cartel, sino la alusion al encuentro amoroso sin la presencia de los ac-
tores principales. A pesar de la extension, creemos conveniente reproducir como
Dudovich recuerda en sus diarios la historia de este cartel, ya que muestra la re-
lacion entre editor y artista:

“Venne il concorso per un manifesto della Casa Borsalino. Ricordi
[Giulio] voleva vincerlo a tutti i costi e si raccomandava con i suoi dis-

34. “Una musculosa figura masculina —el progreso que se separa de un fondo oscuro- el tiinel del Sempione y corre precipitadamente
delante del tren, que se adivina por los destellos de los faros, para sefialar a los hombres el camino seguro”. (T. del A.).
CURCI, Roberto. Marcello Dudovich cartellonista. Edizioni della Casa di Risparmio, Trieste, 1976, pag. 37.

35. FALABRINO, Gian Luigi. “Grande Seduttore, fra pubblicita e arte”. Dentro de la obra CURCI, Roberto: Dudovich. Oltre il
manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pag. 34.

36. Véase el cartel en el capitulo 4, pag. 234.

37. La lettura: Rivista del Corriere della Sera, octubre 1910, Allegato 10, pp. 62-64. Articulo titulado: “II concorso artistico ‘G.B.
Borsalino fu Lazzaro & C.””
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Marca Zenit. Dudovich, 1910. Estampa O.G. Ricordi, Milano. 140 x 105 cm. Rac-

colta Salce n° 4047, Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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egnatori perché ciascuno preparasse il suo bozzetto. Gran signore, non
ossava sollecitarci direttamente al lavoro. Veniva a trovarmi, mi chiedeva
come stavo, mi parlava del pit e del meno e intanto sbirciava il cavalletto
con i pince-nez tenuto tra le dita. Il mio foglio continuaba a restare
bianco. Lo tenni sulle spine fino al giorno della consegna, quando gli
mostrai quello che avevo fatto: un semplice cappello nero posato su una
poltrona gialla, nient’altro. Forse qualcuno ricordera ancora quel man-
ifesto rivoluzionario. Quando lo vide, cosi diverso dagli altri e cosi sem-
plice (a quei tempi i manifesti erano sempre pieni di figure, specialmente
di donne abbondantemente scoperte) il povero commendatore torse il
naso ed esclamo: ‘Questo risott chi, mi lo mandi no!’. Umiliato lo piantai
li e non mi feci piu vedere in stabilimento. Passa una quindicina di
giorni e una mattina sento una tromba d’auto sonare con insistenza da-
vanti a casa mia. Mi affaccio: era I’auto del commendatore. Ricordi,
sporgendosi dalla vettura gridava: ‘Dudovich, ch’el vegna gio che lo
voglio abbracciare!’. Avevo vinto il concorso Borsalino [...] celebrammo
con lo champagne!”

El cartel de Dudovich para Dun- STUFA
lop despierta mucha ternura, hoy ningtin Y/ =Rl
publicista sefialaria la parte negativa de su VVEINI_IAGEE\E

producto (los neumaticos hay que cam-
biarlos) e incidiria sdlo en sus beneficios
(seguridad, precio...). Hace un siglo aun
quedaba algo de ingenuidad, incluso en el
ambito publicitario.

Stufa Weinhagen. Dudovich,
1906-07. Estampa O.G. Ricordi,
Milan. 145 x 105 cm. Raccolta
Salce, n° 4046. Museo Civico L.
Bailo, Treviso.

38. “Llego el concurso para un cartel de la Casa Borsalino. Ricordi [Giulio] queria ganarlo a toda costa y recomendaba a
todos sus dibujantes que cada uno preparase su boceto. Gran sefior, no osaba pedirnos directamente el trabajo. Venia
a verme, me preguntaba como estaba, me hablaba de todo y de nada mientras ojeaba el caballete con el pincel entre
los dedos. Mi papel continuaba en blanco. Lo tuve en ascuas hasta el dia de la entrega, cuando le mostré lo que habia
hecho: un simple sombrero negro posado sobre una poltrona amarilla, nada mas. Tal vez alguien recordara todavia
aquel cartel revolucionario. Cuando lo vio, tan diferente a los otros y tan simple (en aquellos tiempos los carteles es-
taban siempre llenos de figuras, especialmente de mujeres abundantemente descubiertas) el pobre commendatore
fruncié el cefio y exclamo: “este arroz no se lo traga nadie’ [en dialecto milanés]. Humillado lo dejé plantado alli y no
me dejé ver mas por el establecimiento. Pasada una quincena, una mafiana oigo sonar el claxon de un coche con insis-
tencia delante de mi casa. Me asomo: era el coche del commendatore. Ricordi, asomandose desde el vehiculo gritaba:
‘iDudovich, venga aqui que le quiero abrazar!’. Habia ganado el concurso Borsalino [...] lo celebramos con cham-
pagne”. (T. del A.).

‘Diarios de Dudovich’, extraido del sitio: www.marcellodudovich.it consulta realizada el 20/10/2011.
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Dunlop. Dudovich, 1908. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 105 cm. Raccolta
Salce n° 4040. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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6. COLABORACIONES CON REVISTAS
EUROPEAS E ITALIANAS

El panorama editorial (en cuanto a periddicos, revistas, semanales, etc.) a
principios del siglo XX, gozaba de una salud envidiable. Eran muy numerosas las
publicaciones y con una gran tirada. El pablico y la publicidad las sostenian so-
bradamente, la noticia era que se abrian nuevas, habia espacio, lectores y clientes
para ello. Un siglo después nos encontramos en la situacion contraria.

En 1900 inicia su actividad como ilustrador de portadas, vifietas, motivos
decorativos, etc. para varias revistas:

— La Settimana (Napoles, a partir de 1900).

— L’Italia ride (Bolonia, a partir de 1900).

— La Lettura (suplemento mensual del Corriere della Sera), a partir de 1901.

— Novissima (Milan, a partir de 1901).

— Varietas (Milan, a partir de 1904).

— Ars et labor (Mildn, a partir de 1906).

— Touring club italiano (Milan, a partir de 1912).

CETTURA

Portada de La Lettura, febrero 1910. Dudovich. Es-
tampa O.G. Ricordi, Milan.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Marcello Dudovich

RIVISTA MENSILE
DIRETIORE: GIULIO R

G.RICORDIEC E

Portada de Ars et Iabor aino 62-vol.l, 15 marzo 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan.
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EGATIZE

i
AT
2
FOTOGRAFIE G. RICORDY & C- 2 -

MILAND.

Invecchiando, madon-
na Moda, & diventata
proprio stordital Fa dei
salti -vertiginosi da un
secolo all'altro!.. anai,
da un milleanio all'altro,
cambia nazionalita ogni
cingue minuti, infligzen-
doci dei cambiamentico-
sl rapidi e cosi eccessivi
da rendere impossibile
seguirla ‘nel suo acro-
batismo. E come ogni
vecchin signora che si
rispetti, si affanna a
raccontarci che mon &
stata sempre cosi bana-
le; che una wolta era
* tanto tenace nelle sue
idee da adottare per
periodi indeterminati Ia
stessa maniera di mo-

Grawd Capefire blen marin strarsi; era cosi nobil-

by menie austera nelle sue

manifestazioni esterne da essere perfino sensibile alle pubbliche calamiti... Cosparsi i suoi
cassetti di modesta lavanda, vi riponeva i suoi meravighosi merleiti di Venezia o di Fiandra,
gli scialli ricamati, ancora di moda per lei, dope aver servito ad una generazione di avole,
il vestito di imom che indossd al primo ballo, il velo di Chantilly o d'Inghilterra che l'adomd
quando andd sposa; di modoché insieme coll'adore della lavanda si sprigionavano dalle :’-.o.lci
cose sue poeticamente raffinate dalla polvere e consacrate dalle memorie, dei segret d'idealita

Seccion de larevista de Ars et Labor. Dudovich, 1910.
Estampa O.G.Ricordi, Milan.

Simplicissimus (Munich, 1911. Colaboracién que retomo en 1918 y después
de 1945). En 1911 fue llamado para sustituir a Ferdinand von Reznicek, titular de
la pagina mundana de la revista satirica. Trabajé como enviado especial en las
principales capitales europeas, encargado de cubrir las “crénicas mundanas”. En
ocasiones ilustraba los articulos sobre moda que escribia su mujer:

“Fu per l'insistenza di mia moglie che da cartellonista divenni disegna-
tore di moda, per illustrare i suoi articoli”.®

39. “Fue por la insistencia de mi mujer que de cartelista me converti en disefador de moda, para ilustrar sus articulos”.
(T. del A.). Extracto de los Diarios de Dudovich, en: www.marcellodudovich.it consultado el 18/10/2011.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI
Marcello Dudovich

RIVISTA MENbILE DEL

TOVRING CIVB

ANNO XXI : ' GRATIS Al SOCI

Portada Touring Club Italiano, n° 6, 6 junio 1916. Du-
dovich.

Ala casa Ricordi le interesaba permitir esta colaboracién, ya que Dudo-
vich se mantenia al dia de la escena europea a nivel artistico. También se asegu-
raba de mantenerlo en plantilla, al darle libertad de movimiento y colaboracion
con otras editoriales. El triestino era ya un valor seguro, tanto para el trabajo del
dia a dia en la elaboracién de carteles publicitarios, como para los especiales que
se presentaban a concurso.
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Miinchen, 2. Suni 1913 ).Sp 18. Jabrgang Nr. 10

SIN\PLICISSI/V\US

Abonnement mn—lehbhmm 3 e, r-li Pfa.

Jn Defterveich - Ungarn vieetelidbelich K 4.40
S " Begriindef von LABert Fangen und Th CH Beine crmmrme e e

Londoner Friihling

(Jeignung von T Dudovidy)

«Come on, darling! Die verivilnfdten Suffragettes faben uné dle WMaAnner gany fhen gemadyels

Portada de Simplicissimus, Dudovich. Munich 2 junio 1913.
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6. TRES GRANDES HISTORIADORES DE RICORDI

Marcello Dudovich

7. TRAS LA GRAN GUERRA

La guerra termina con el periodo mas feliz y fructifero artisticamente de
Dudovich. El, como tantos otros, no vio venir el desastre que se cernia sobre Eu-
ropa. Volvié a Milan a finales de 1911 donde tuvo que enfrentarse a la acusacion
de filogermano. Su jefe y amigo, el viejo Giulio Ricordi, como Dudovich lo des-
cribe, le salvé de la prision pero no pudo impedir que el triestino debiese estable-
cerse en Milan para presentarse semanalmente en la delegacion del gobierno.

Elezioni politiche 1924, Partito Nazionale
Fascista [“ll Manganellatore”] Dudovich.
Estampa Star-IGAP, Milan. 206 x 100 cm.
Collezione Romagnoli, Cesena.
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7.1 Cine

Margherita da Cortona. Dudovich, 1911. Estampa O.G.
Ricordi, Milan. 200 x 142 cm. Massimo & Sonia Cirulli
Archive, New York.

Entre 1915 y 1919 trabajo sobre todo para la industria cinematografica tu-
rinesa. A partir de 1917, en la capital del Piamonte, frecuent6 a Achille Luciano
Mauzan, artista de origen italo-francés, especializado en cartel cinematografico
(sobre todo trabajo para la distribuidora Gaumont), al que ya conocia de sus tra-
bajos juntos en Ricordi. Mauzan ejercio una fuerte influencia en Dudovich, que
poco a poco abandona la bidimensionalidad y recupera el claroscuro y la plasti-
cidad que irdn acentuandose con el tiempo®. También Metlicovitz hace carteles
cinematograficos bajo el influjo de Mauzan.

40. CURCI, Roberto: Guerra, cinema, spettacolo. Dopo Monaco, 1"”eta della paura” en CURCI, Roberto. Dudovich. Oltre il
manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pag. 186.

462



De Dudovich no han sobrevivido muchos carteles cinematograficos, rea-
lizados para films menores.

7.2 Munecas LENCI

Piero Delbello* especula sobre estos dos afos, 1917-1919, que Dudovich
pasa en Turin: es posible que entrase en contacto con Enrico Scavini, encuentro
del que posteriormente derivé el encargo que la casa LENCI (sobrenombre de la
esposa de Scavini) le hizo al triestino: una serie de bocetos y vestuario para mu-
fiecas. En la fabricacion usaban un pano especial, de lana, conocido después ge-
néricamente como lenci. Cada muneca era disenada y pintada a mano. Hacia 1920
habia alrededor de 100 modelos distintos. Como rasgo caracteristico: los ojos siem-
pre estdn mirando a un costado o hacia arriba.

Il giocatore di golf. Boceto de Dudovich para Lenci.

41. DELBELLO, Piero: “Un altro Dudo, anzi lo stesso (o quasi)”, en CURCI, Roberto. Dudovich. Oltre il manifesto. Edizioni
Charta, Milano, 2002, pag. 48.
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En la primera mitad de los afios 20 Dudovich realiz6 una serie de bocetos
que dieron lugar a la confeccion de munecas siguiendo fielmente los disefios del
artista. Algunas dirigidas al publico infantil, otras en cambio mas cercanas al uni-
verso de le donnine clasicas de Dudovich: mujeres con las piernas cruzadas, el ci-
garrillo entre los labios, la rubia estrella cinematografica, etc., iban dirigidas
obviamente a un publico adulto.

Las LENCI son mufiecas caras y dirigidas a un target no exclusivamente
infantil. Con los disefios de Dudovich se transformaron en algo muy novedoso,
la colaboracion del artista fue fundamental para la revolucién que vivio la indus-
tria de munecas.

En 1999 LENCI celebraba sus 80 afios de actividad. Poco después, de
forma imprevista, quebro. Su inigualable archivo histdrico circula disperso por
grandes subastas internacionales.

Muneca Lenci de 1999-2000, inspirada libremente en los bo-
cetos de Dudovich. Realizada por Sandro Vacchetti.

7.3 Star - Igap

Después de la guerra todo cambié. Dudovich trabajaba frenéticamente
para muchos clientes. Entre 1920 y 1921 deja definitivamente la Casa Ricordi y
junto al abogado Steffenini funda la sociedad editora Star y producira carteles
para IGAP (Impresa Generale Affisioni e Pubblicita), empresa de la cual Dudovich
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Impresa Generale Affisioni e Pubblicita, Dudovich, 1921. Estampa Star-IGAP,
Milan. 140 x 100 cm. Raccolta Salce, n° 4128. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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C'E UNA

NON SI PASSA

Bugatti. Dudovich, 1922. Estampa Star-IGap. 195 X 140 cm. Raccolta Salce, n°
3839. Museo Civico L.Bailo, Treviso.
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se convierte en director artistico entre 1922 y 1936. Los carteles de la Star se im-
primen en el establecimiento de los hermanos Pirovano y se difunden en toda Ita-
lia a través de IGAP.

Dudovich advierte la necesidad de adecuarse a los nuevos tiempos y gus-
tos. Artistas como Sepo (Severo Pozzati), Seneca, Depero, Sinopico, Nizzoli, Si-
roni... estan adoptando las influencias de movimientos vanguardistas como el
cubo-futurismo o la moda de los volimenes macizos en la tipografia.

En estos afios Dudovich comienza la fructifera colaboracion con la Rinas-
cente, casas automovilisticas y productores de neumaticos. El canto a la velocidad,
unido a la importancia que adquiere el slogan en la comunicacion publicitaria, dan
lugar a un gran cartel para Bugatti (“C’e una Bugatti, non si passa”).

7.4 La Rinascente

Los almacenes napolitanos Mele habian desaparecido. Los empresarios
napolitanos dejaron la gestion en manos de un sobrino; no se sabe si por negli-
gencia o desidia, desaparecieron durante los afios de la contienda.

La Rinascente es el nombre con el cual Gabriele D’Annunzio en 1917 re-
bautiz6 la empresa milanesa de los hermanos Bocconi (primera tienda italiana
donde se vendia ropa ya confeccionada, en 1865), y que fue destruida por un in-
cendio. Dirigida por su amigo Umberto Brustio, desde 1919 consejero delegado y
director general de la Rinascente, el responsable que durante décadas confia a Du-
dovich las campanas promocionales de la empresa.

Aprovechando la desaparicion de los almacenes Mele, la Rinascente pre-
tende ocupar ese espacio desde Milan para extenderse por toda Italia y, con buen
sentido, buscan los servicios del ilustrador que habia llevado a lo mas alto la moda
antes de la guerra. Dudovich vuelve a sonreir y hace maravillosos carteles para
el nuevo imperio de la moda, pero ya no brilla como en sus trabajos para Mele.
La nueva mujer de Dudovich es menos fragil que en el pasado, menos aristocratica
y mas burguesa, fuma y lleva un corte de pelo a la garconne. La seduccidn se basa
en modelos mds deportivas. El cartelista se intelectualiza en sus elecciones icono-
graficas y adopta las tipografias volumétricas de los futuristas.

La relacion dura desde 1921 hasta 1956.

El &mbito de la publicidad también cambia notablemente tras el conflicto
bélico. Comienzan los estudios cientificos sobre audiencias, estrategias, mecanis-
mos psicoldgicos, etc. El ilustrador estd mas mediatizado y dirigido en su trabajo.
Los tiempos de la libertad creativa terminaron. Ahora deben someterse a criterios,
en muchos casos opinables, de numerosas personas entre clientes y agencias.

A Dudovich le cuesta adaptarse a los nuevos tiempos. Siempre atento a
las tendencias que llegan, trata de comprender cudl es el gusto del momento.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX

La Rinascente, 1922-23. Dudovich. Star-IGAP. 200 x 140 cm. Collezione Nanni,
Bolonia.
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La Rinascente, 1927. Dudovich. Star-IGAp. Fot6 del pintor-modelo. 200 x 140 cm.
Massimo & Sonia Cirulli Archive, New York.

Roberto Curci reproduce una carta* muy significativa de Dudovich a

su amigo ilustrador, Piero Bernardini (Florencia 1891-1974), datada el 1 de enero
de 1927:

“Caro Bernardini, come vedi... ti plagio!... e non solo in questo! Te ne
accorgerai fra breve sui muri, e mi maledirai — Ma lo faccio per salvarmi
dal naufragio della vecchiaia, non avendo un ghello da parte per riti-
rarmi, onoratamente, e lasciare il posto libero ai giovani e ... perche la
tua arte mi piace, anche se invisa ai fascisti difensori dell’Italia imperiale
[...]1 Attraversiamo un gran brutto periodo nel quale i bugiardi ed i fur-
boni hanno il posto d’onore, e io mi sento profundamente avvilito [...]
Steffenini ha scritturato Nizzoli, ed ora e tutto affacendato a ... lasciarmi

42. Carta conservada por la profesora Paola Pallottino y reproducida en la obra citada de CURCI: Dudovich. Oltre il manifesto.
Articulo: ‘L’ansia del manifesto, la nostalgia della pittura’, pag. 30.
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da parte, ed “io non avendo piu fiducia in me stesso mi ispiro a Bernar-
dini — Te ne dispiace? "

7.5 Pintura mural

Desde finales de los anos veinte, Dudovich se dedica a la decoracion
mural.

Hay una experiencia de pintura mural previa, la decoracion del pabellén
de Artes Decorativas* de la Exposicion Universal llevada a cabo en Mildn (1906),
de la que hemos hablado en el capitulo cuarto. Dicha decoracion fue elogiada por
la critica, que valord especialmente los vivos colores, la simplicidad de las formas
y sobre todo que el artista se hubiese inspirado en la vida cotidiana, sin abusar
del ornamento tipico de las alegorias mitologicas, realizando un mural “ligero y
animado de figuras verdaderamente modernas”.*

Su obra mds importante en este campo la realiz6 entre 1931 y 32 haciendo
los frescos del comedor del Ministero dell’Aeronautica, en Roma. En colaboracion

Foto dI dia de la boda de Walter Resentera con Adriana Dudovich,
entre ambos Elisa Bucchi, madre de Adriana y esposa de Marcello
Dudovich (1935).

43. “Querido Bernardini, como ves... te plagio!... y no sélo en esto! Te daras cuenta pronto en las paredes y me maldeciras
— Pero lo hago para salvarme del naufragio de la vejez [tenia entonces 49 afios], no teniendo un céntimo para retirarme,
honradamente, y dejar el sitio libre a los jovenes y... porque tu arte me gusta, aunque esté mal visto por los fascistas
defensores de la Italia imperial [...] Atravesamos un feo periodo en el cual los mentirosos y los listillos tienen el puesto
de honor, y yo me siento profundamente deprimido [...] Steffini ha contratado a Nizzoli, y ahora todo su empefio
esta... en dejarme de lado, y yo sin tener ya confianza en mi mismo me inspiro en Bernardini - ;Te molesta?” (T. del
A).

44. Vease fotografia en el capitulo 4, pag. 233.

45. PICA, Vittorio. Emporium, vol. XXIV, n® 142, ottobre 1906, pp. 243-255. “L’ arte decorativo all’Esposizione di Milano: la se-
zione italiana”.
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con su alumno y yerno Walter Resentera. Se conservan dos escenas con tematica
relativa al mundo del vuelo y los pilotos. El encargo lo hizo Italo Balbo, subsecre-
tario y luego ministro, que buscaba un pintor antiacadémico como Dudovich para
“rallegrare con qualque dipinto qualque parete del suo Ministero [...] perché gli facesse
qualcosa di fine e d’ironico”*

Decoré también las residencias de amigos, como la familia Borsalino-Sa-
vazzi y Brustio-Borletti, recreando un mundo settecencesco, bucdlico y de fabula,
nostalgico y rococd. En 1946-47 decord para la familia Borsalino, propietarios de
la empresa de sombreros tantas veces promocionada por el artista, la finca Amalia,
en Rimini. Alli Dudovich con plena libertad creativa decora a témpera un salon
entero recreando un mundo medieval, casi onirico o fabuloso, lleno de damas,
pajes y caballeros.

9:*?. 15 \.

MRS

Villa Amelia, Rimini. Frescos e Dudovich, 1946-47.

8. APORTACIONES DE DUDOVICH
AL LENGUAJE PUBLICITARIO

“Il cartellonismo pubblicitario e un po” una bomba a scopio ritardato.
Per questo e arte: lavora nel tempo” .47

46. “Alegrar con alguna pintura alguna pared de su Ministerio [...] para que hiciese algo fino e irénico”. (T. del A.).
GIOVANNETT], E. Ledificio dei tempi nuovi, “Le Vie dell’Aria”, a. V., n® 13, 28 marzo 1933, pag. 30.

47. "El cartel publicitario es un poco como una bomba de explosion retardada. Por eso es arte: trabaja en el tiempo” (T.
del A)).
Entrevista radiofénica emitida el 26 de septiembre de 1950. Extractos reproducidos en la obra de CURCI, R. Dudodvich.
Oltre il manifesto. Edizioni Charta, Milano, 2002, pp. 30-31.
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Estudiosos del cartel como Villani, Falabrino, Curci o Menegazzi entre
otros, consideran a Dudovich el mayor publicista italiano de la primera mitad del
siglo XX. Ademas de poseer un talento artistico incuestionable, tuvo la habilidad
de tocar los resortes psicoldgicos que inducen a la compra y la audacia de gustar
a todos, a pesar de la etiqueta que tratd de encasillarle desde sus primeros pasos.
Tal vez fuese el pintor de las mujeres, pero seducia a los hombres.

La capacidad que desarroll6 para retratar ambientes y situaciones en las
que cualquier espectador querria verse involucrado, fue su mejor herramienta.
Junto con la de mostrar mujeres bellas, elegantes y sofisticadas, activas y eman-
cipadas, protagonistas de la persuasion y persuadidas ellas mismas del acto de
consumir.

Curci enumera las influencias de sus colegas, como si Dudovich fuera un
iman que atrae lo mejor de cada artista para estudiarlo, digerirlo y reinventarse a
si mismo en cada nueva creacion. De Metlicovitz toma ese savoir faire y la apertura
al eclecticismo audaz. Laskoff le proporciona la sensibilidad por la extensiéon de
colores planos, grandes superficies despojadas de claroscuros y contornos, ya ex-
perimentado con éxito en la grafica inglesa. De Hohenstein es la influencia mas
profunda y prolifica que durard hasta la Gran Guerra: aprende a usar con preci-
sion y sin limites el vocabulario Liberty en su version alemana que Hohenstein ya
ha explotado ampliamente y que el propio Dudovich relee en Ricordi después de
haber absorbido las nociones basicas en su periodo muniqués.

Falabrino* destaca tres caracteristicas principales en el Dudovich publi-

cista:

— La capacidad de sintesis y persuasion del publico con carteles de un
lenguaje claro y seductor.

— La actitud intuitiva, de verdadero artista, para usar la psicologia como
arma publicitaria, unas veces anadida al mensaje y otras, fundida en
él.

— Lariqueza pictdrica de su obra es tan evidente en sus carteles como en
los cuadros o murales que realizé a lo largo de su dilatada carrera.

A pesar de ser un lenguaje nuevo, Dudovich parecia conocer todos los re-
sortes, sacandole el mayor partido, a la vez que experimentaba y establecia nor-
mas. Todo estaba por decir, los ilustradores probaban, se fijaban en las propuestas
de sus compafieros vinieran de donde viniesen.

Ademads de las caracteristicas apuntadas por Falabrino, creemos que la
gran aportacion del triestino a la incipiente comunicacién publicitaria que surgia
a finales del XIX y principios del XX fue poner su creatividad al servicio de em-
presas comerciales. Utilizar el poder de seduccion artistico no soélo para ser ad-
mirado por los sentidos sino como movil de compra. Desatar los mecanismos
psicologicos que empujaban a dar el paso de entrar en la tienda y comprar. Este
es el objetivo ultimo de la publicidad. Si al final de todo el proceso no se materia-

48. FALABRINO, Gian Luigi: “Il Grande Seduttore, fra pubblicita e arte”. Dentro de la obra ya citada Dudovich. Oltre il ma-
nifesto, pp. 32-41.
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liza el acto de adquisicion, la comunicacion publicitaria ha fallado. Y esto Dudo-
vich nunca lo perdié de vista. Su obra estaba al servicio del cliente que se la en-
cargaba, su destino era la calle y su perdurabilidad era efimera, como la mercancia
que publicitaba.

El mismo hace de su vida un canto al hedonismo, vivir el presente, dis-
frutar de todo lo bello que la vida ofrece. Sin demasiadas pretensiones ni preocu-
paciones por el futuro. Seguramente era consciente de que si hubiese optado por
la pintura de caballete, sus lienzos estarian colgados en un museo y su fama per-
duraria mas alla de su muerte. No parece que fuese algo que le quitase el sueno.
Disfrutar el momento, las “serate mondane”, el aperitivo, la velocidad, los viajes,
las vacaciones en el mar... Realmente su vida era como un anuncio. Adopté esa
tilosofia y la tradujo a su obra. Encontr6 el medio de expresion que mejor se adap-
taba a sus gustos e inquietudes: el cartel publicitario. Effimero, obsolescente, re-
novado sin cesar.

En sus diarios escribié: “para tener confianza es necesario no tener
miedo”. El fue osado, audaz y valiente. Arriesgd una carrera cémoda y segura
por el sendero establecido para desviarse hacia los lugares que llamaban su aten-
cion. Siempre cargado con una camara fotografica para capturar el momento y,
posteriormente, recrearlo en el estudio, con sus pinceles y colores.

= e "

Foto de Dudovich en los afios 50, posando con dos de sus creaciones.
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La editorial Ricordi
y su aportacion a la publicidad italiana de principios del siglo XX
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CONCLUSION I: Ricordi aprovecha su experiencia editoral en el
ambito musical para dar el gran salto empresarial y acceder al mer-
cado mas amplio de la oferta grafica.

Durante el periodo analizado en esta investigacion se sientan
las bases de un nuevo tipo de comunicacion: el que tratan de establecer
los fabricantes de productos de consumo con los potenciales consumi-
dores. Como en todos los comienzos no hay nada seguro y suficiente-
mente experimentado. Se trata de abrir nuevos canales para que el
feedback fluya. Es un terreno virgen a explorar, valorar qué estrategias
emplear, qué recursos técnicos y artisticos son los mas apropiados, y
finalmente, cuales son las respuesta del publico. El grado de compren-
sion y satisfaccion que esta comunicacion produce, abre nuevas vias
en el ambito de la persuasion con fines comerciales.

En un sistema economico austero, en muchos casos de subsis-
tencia, con el imperativo del ahorro grabado en el consciente e incons-
ciente de la poblacion, parece una tarea de titanes introducir el
consumismo en las costumbres decimononicas de la inmensa mayoria
de los ciudadanos. Y sin embargo, esto es lo que se proponen y logran
una serie de pioneros en diferentes dambitos de ese nuevo sistema pro-
ductivo que llega con la revolucion industrial.

La aportacion fundamental de Giulio Ricordi fue identificar
una necesidad del mercado y poner los medios para satisfacerla tras-
ladando el lenguaje del aviso lirico al cartel comercial y asi atender las
exigencias de cualquier cliente.
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CONCLUSION II: Ricordi consigue un alto nivel artistico en sus
producciones gracias a una apuesta permanente por la tecnologia-
punta del momento.

La editorial milanesa invierte en nuevas herramientas, trae a
técnicos de Alemania (pais lider en produccion de maquinaria para
imprimir) que ensefien el manejo de las mismas, amplia instalaciones
y hace todo lo necesario para renovarse continuamente.

El cartel mas grande del mundo (hasta hace pocos afios des-
aparecido) se imprimio en las Officine Grafiche Ricordi. El encargo
llego6 de Londres, alrededor de 1885. Para publicitar el Circo Olympia,
que tras el éxito obtenido en EEUU, iniciaba una gira por Europa. Nos
parece muy significativo que fuese a Ricordi y no a las famosisimas
imprentas francesas, a quien se le confiase un trabajo tan delicado y

dificil.

Los mejores cartelistas italianos y europeos quieren trabajar
para Ricordi porque saben que es alli donde podran disponer de me-
jores recursos técnicos para sacar el mayor rendimiento estético a sus
creaciones. Eran unos profesionales llenos de talento y con ganas de
explorar un nuevo ambito, para ello ponen su oficio al servicio de la
comunicacion publicitaria. Hay quien ha comparado esta actitud con
la de los pintores de cdmara de siglos anteriores, que trabajaban al ser-
vicio del rey y la corte, haciendo retratos y pintando escenas de caza o
guerra de su Senor. .
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CONCLUSION III: Ricordi, para poder ofrecer a sus clientes los me-
jores pinceles del momento, decide contratar y asalariar a sus ilus-
tradores, algo bastante infrecuente a finales del siglo XIX.

Ya el mas antiguo del clan fundador de esta empresa, Giovanni
Ricordji, contrato al unico ilustrador que trabajaba para la Casa, Gallo
Gallina. Tras disenar las ilustraciones para I Promessi Sposi de Manz-
zoni, Giovanni Ricordi le ofrecid un contrato, pues vio la posibilidad
de comercializar esas laminas -que no gustaron al escritor- separadas
del libro, para decorar salones. Era cuando el libro ilustrado comen-
zaba a ponerse de moda y convertirse en auténticos éxitos de ventas.

Hemos encontrado documentos en el Archivio Storico Ricordi
que prueban esta practica, inusual y novedosa a finales del Ottocento,
pero pronto ampliamente imitada. Asi, se conserva en el citado archivo
documentacion como la renovacion del contrato a Metlicovitz (repro-
ducido en el Apéndice I), copias de facturas pagadas a Dudovich y a
Hohenstein o una carta dirigida al Comité de la Exposicion Universal
de Milan (22 abril 1906) en la que se enumera una serie de personas
que asistiran al evento, entre ellas “Leopoldo Metlicovitz, disefiador
de la revista Ars & Labor” (dicha carta la reproducimos en el Apéndice
I1I).

Esta distribucion de cargos prueba la organizacion laboral que
ya existia en la editorial a finales del siglo XIX. Segtin algunos estudio-
sos, tal estrategia no era planificada meticulosamente, sino mas bien
improvisada, pero en poco tiempo se convierte en una practica habi-
tual.
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CONCLUSION IV: Ricordi utilizo su experiencia creativa en la edi-
cidn musical para posicionarse solidamente en el nuevo negocio pu-
blicitario sobre la base de mejorar graficamente este nuevo lenguaje.

El hecho de que Ricordi fuera un imperio musical, debido a su
amplia trayectoria en la reproduccion de partituras y a tener en nomina
a los mejores compositores, hizo que publicitar los espectaculos liricos
fuese su destino natural.

De ahi a iniciarse en la comunicacion persuasiva vendiendo
otros productos, solo habia un paso. Y vaya si lo dieron. Las escenas
mas dramaticas, los colores mas vivos, las metaforas mas ingeniosas
se pusieron al servicio de los nuevos productos, ya fueran coches, be-
bidas o perfumes. Todo sirvio para encandilar a los ciudadanos, bur-
gueses o trabajadores. Incluso a la critica mas intelectual, deseosa de
ver estas nuevas creaciones efimeras en las calles.

Nacia una forma de comunicacion, el lenguaje publicitario, con
un objetivo muy pragmatico 'y con unas formas muy bellas. Un len-
guaje que reciclo anos de imagenes evocadoras y las puso al servicio
de la industria.

482



CONCLUSION V: Ricordi aprovechd algunos habitos sociologicos
ya existentes, como la costumbre de informarse a través de la comu-
nicacion exterior, para perfeccionar sus canales de comunicacion.

A finales del siglo XIX, la publicidad grafica invade las paredes
de las ciudades. El nuevo medio de comunicacion es muy eficaz, entre
otras cosas, porque se vale de un habito muy difundido en la pobla-
cion: la informacion de interés general que el gobierno, la iglesia o el
ejercito querian hacer llegar a los ciudadanos, la situaba en bandos pe-
gados en las principales calles y plazas de la ciudad. Todos estaban
acostumbrados a que alli habia noticias importantes.

La publicidad explota esta costumbre y la hace mas cercana y
amigable. Cumple dos funciones basicas: la narrativa y la socializa-
dora. La informacion se da fundamentalmente a través de las image-
nes, el texto apoya a éstas, pero el mensaje se puede entender aun sin
saber leer, detalle importante con una poblacion entonces, mayorita-
riamente analfabeta.

El nuevo arte grafico rompe con todas estas reglas y corses, los
carteles se exhiben en las calles y son efimeros, pues unos sustituyen
a otros en cuestion de dias. Es un arte con fecha de caducidad, sin pre-
tensiones de perdurabilidad y, sin embargo, realizado con el mayor es-
mero y talento de que eran capaces los ilustradores de Ricordi.
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CONCLUSION VI: Ricordi contribuyé decisivamente al éxito del
Liberty, un estilo muy cosmopolita, posiblemente a causa de la mez-
cla de nacionalidades en su plantilla de cartelistas.

Los ilustradores mas relevantes entre finales del Ottocento y
principios del Novecento, trabajaron para Ricordi.

El primer director artistico fue Hohenstein, de origen ruso y
formacion alemana. Le siguieron Metlicovitz y Dudovich, naturales de
Trieste, cuando esta region pertenecia al imperio austrohtingaro. Cap-
piello, italiano de nacimiento, se fue muy joven a Francia, donde se
formo como ilustrador. Laskoff, polaco, formado en Centroeuropa e
Inglaterra, paso gran parte de su vida en Italia.

Todas estas tendencias estéticas confluyen en una empresa y
en unos anos donde se revolucion¢ el lenguaje grafico y se consolid6
el publicitario. Gracias a los grandes talentos que trabajaban codo con
codo en la sala de pintores de Ricordi, las aportaciones de unos influian
en las creaciones de otros. El estilo Liberty triunfa en Italia, especial-
mente. El hecho de que Milan estuviese bien comunicado por ferroca-
rril con muchas capitales del continente facilitd el contacto de los
cartelistas y el fluir de informacion sobre lo que unos y otros hacian.
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CONCLUSION VII: Ricordi evoluciona de manera espectacular. De
copisteria artesanal a empresa practicamente monopolistica en la
produccion musical, y de ahi a imprimir unos carteles artisticos que
hicieron historia.

A medida que nos acercamos al final del Ottocento, los cambios
se suceden vertiginosamente. La editorial aumenta su volumen de tra-
bajo, amplia sus instalaciones y plantilla. Aparecen nuevos empresa-
rios agresivos que quieren dar a conocer sus nuevos productos. El
gusto francés por el cartel Art Nouveau contagia a toda Europa.

La Casa Ricordi tiene la tecnologia necesaria para la produc-
cion de carteles de calidad con grandes tiradas. Hasta la tiltima década
del XIX, habia trabajado en este sector estampando carteles y postales
de las 6peras que promocionaba, bien porque vendia las partituras y
libretos de nuevas Operas, bien porque reestrenaba obras ya famosas,
cuyos derechos gestionaba.

El tiempo le dio la razon. La division grafica creada en 1874,
se especializa en carteles y portadas de revistas, creciendo rapidamente
su volumen de trabajo. Necesitaban mas ilustradores, pero no cuales-
quiera. Llaman a colaborar en su establecimiento a los mejores. Ho-
henstein y Mataloni ya estaban en plantilla. A ellos se unen Metlicovitz,
Villa, Laskoff, Dudovich, Cappiello, Malerba, Beltrame, Nomellini,
Terzi, Caldanzano, entre muchos otros. Algunos de ellos realizaban co-
laboraciones esporadicas, pero la mayor parte tuvo continuidad en los
talleres graficos milaneses.
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CONCLUSION VIIL Ricordi y su Officine Grafiche son la culmina-
cion de una especializacion en el campo grafico al servicio de la co-
municacion publicitaria.

La division y especializacion del trabajo en la Casa Ricordi
permitio ofrecer nuevos servicios a los clientes: la comunicacion pu-
blicitaria, erigiéndose como intermediaria entre productor y consumi-
dor. Encargandose de tener a los mas reputados ilustradores, los
ultimos avances tecnoldgicos y una oferta de servicios inigualable.

Entre los ilustradores también habia especializacion, en el sen-
tido de que unos se dedicaban a los carteles de moda: para Mele tra-
bajaron Metlicovitz, Dudovich, Cappiello, Villa, Laskoff; otros al cartel
operistico: Hohenstein, Mataloni; automovilistico: Codognato. Todos
para las grandes exposiciones universales y eventos importantes.

La vision de Giulio Ricordi era clara, tal vez por eso se enfa-
daba tanto con su hijo Tito II cuando éste no mantenia al dia la corres-
pondencia, no emitia o archivaba facturas, incumplia los plazos de
entrega, no se presentaba a su puesto de trabajo en el horario de ofi-
cina, etc. Giulio Ricordi se habia ganado una fama de seriedad y res-
ponsabilidad que no deseaba perder por culpa de un hijo derrochador
y con aires de grandeza.
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CONCLUSION IX: Ricordi se convierte en el germen de las futuras
agencias publicitarias, anticipandose a lo que ya seria habitual des-
pués de la Primera Guerra Mundial.

Nuestra hipotesis inicial sobre la Casa Ricordi como agencia
de publicidad se basa, entre otras cosas, en el compromiso con los em-
presarios-clientes y los ilustradores asalariados. Lo novedoso, dado el
momento historico al que nos referimos, es que una casa editorial trate
a sus cartelistas como personal altamente cualificado al que hay que
pagar regularmente para que no se marche.

Con los ilustradores, utilizé la misma politica que con los com-
positores a los que transcribia su obra. Buscar jovenes talentos, apo-
yarlos y ligarlos a la Casa por medio de un contrato que aseguraba al
editor, la posesion de los originales y la posibilidad de reeditarlos en
un futuro. Aunque los ilustradores nunca alcanzaron el nivel salarial
de los compositores.

Todo parece indicar que la exclusividad no era un problema
para ninguna de las dos partes (ilustradores y empresarios). Cuantas
mas colaboraciones realizaba el cartelista, mayor era su prestigio y mas
se le solicitaba. Todos ganaban. Digamos que es comparable a lo que
se hace actualmente contratando a free lance de prestigio para deter-
minadas campanas.
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CONCLUSION X: Ricordi puso en marcha novedosas estrategias
empresariales que sentaron las bases del mercado publicitario.

Habia muchas otras empresas editoriales, pero la peculiaridad
de ésta fue precisamente su contribucion a un lenguaje que se estaba
creando a finales del siglo XIX 'y cuyos artifices: cartelistas, comercian-
tes y editores, no tuvieron mas remedio que ponerse de acuerdo, aunar
esfuerzos y cada uno tener en cuenta las necesidades de los demas.

Ricordi asumio el riesgo de experimentar nuevas vias y aplico
rigurosamente la maxima que un siglo después Al-Ries y Jack Trout
establecieron como principio universal: “es mejor ser el primero que
ser el mejor”.

En los avisos operisticos se recurria frecuentemente a una es-
cena impactante de la obra. El titulo del libreto y su compositor, asi
como el teatro donde se representaria, eran datos importantes en los
carteles. Para vender vestidos, bebidas o coches necesitaron ampliar el
repertorio de herramientas que permitiesen sugerir otras sensaciones
y pulsiones. Pero el recurso iconografico a la espectacularidad de la re-
presentacion visual era el mismo. Habia que ser llamativo para captar
la atencion del consumidor y, a la vez, distinguirse de la competencia.

488



CONCLUSION XI: Ricordi crea las primeras camparas publicitarias
italianas del prét-a-porter con uno de sus mas fieles clientes, los al-
macenes Mele.

En el imperio de lo efimero, los almacenes napolitanos marcaron
la tendencia. Son visionarios respecto al papel de la publicidad en su
negocio. Giulio Ricordi asi lo entiende desde el primer momento y
cuida la relacion proponiendo a los mejores ilustradores de la Casa;
trasladando la estética colorista y el glamour de los fastuosos vestua-
rios liricos a la mutante vestimenta de la poblacion en general. Reno-
vando el armario y las campanas publicitarias varias veces al afio,
dirigiéndose a mujeres principalmente, pero también a hombres y a
ninos. De cada nueva temporada, se hacen tiradas de 4000 carteles.

Los hermanos Mele insisten con un slogan (concepto novedoso
en 1890), “Massimo buon mercato”, contradictorio con los protagonistas
de los diseios: personas de la alta sociedad, disfrutando con atuendos
sofisticados. El recurso de convertir en centro de atencion a alguien del
target al que va dirigida la comunicacion publicitaria parece bastante
obvio. La sorpresa fue conectar con personas de un nivel socioecono-
mico inferior, que se sentian motivadas y receptoras de esa comunica-
cion. El ascenso social a través de las apariencias toma impulso y la
moda triunfa. Los creativos ven que, apelar al lujo e incluso al esno-
bismo, da buenos resultados.

Dudovich fue el intérprete perfecto de las necesidades del
cliente y los deseos del consumidor. Entre 1906 y 1914 hizo sus mejores
carteles, que son también los mejores de Mele. Estas campanas fueron
posteriormente imitadas por otra cadena de almacenes: La Rinascente,
con una espléndida publicidad grafica elaborada fundamentalmente
por Dudovich. la atencion del consumidor y, a la vez, distinguirse de
la competencia.
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CONCLUSION XII: Ricordi también desarroll6 paradigmas de co-
laboracion cliente-ilustrador como en el caso Campari, que consiguio
un gran éxito apoyandose en la astuta vision de su duefio, Davide
Campari.

La peculiaridad de su comunicacion publicitaria estriba en el
deseo de “taladrar” con la marca identificando producto y firma. A
través de la renovacion constante, Davide Campari apuesta por las
vanguardias. Se experimenta alterando la funcion mas frecuente de
ciertos elementos iconograficos. El uso de la tipografia como elemento
protagonista es absolutamente novedoso.

Si el mercado objetivo de Campari es el mas amplio y variado
posible, la estrategia es una sola: identificar el producto Bitter o Cordial
con la firma Campari. El cliente pide “un Campari”y el camarero sabe
qué debe servirle en funcion del horario: si un Bitter (antes de comer)
o un Cordial (después).

El maridaje perfecto surgio entre Cappiello y Campari. En la
reciente reinauguracion (enero 2012) del caffé in galleria: “Il Camparino”,
la reproduccion de sus carteles Cappiello ocupa el centro de las pare-
des y los turistas se arremolinan para fotografiarlos. Verdaderamente
fue un encuentro glorioso el de estos dos pioneros, cada uno en su
campo, consiguieron dar con la clave de la comunicacion publicitaria.
Cappiello se identificd con el lado mas divertido y hedonista del en-
cuentro social en el café. Sus figuras de colores imposibles, la cascara
de naranja (ingrediente del bitter), la sonrisa perpetua de sus estram-
boticos personajes... hicieron las delicias de todos los clientes.
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CONCLUSION XIIL Ricordi también cre6 una publicidad mas con-
vencional para FIAT que, no obstante, traspaso fronteras y sus car-
teles se hicieron rapidamente con el mercado italiano y mundial.

La publicidad de la fabrica automovilistica no tiene una ima-
gen identitaria tan definida e inconfundible como la de Mele o Cam-
pari. El producto y su posicionamiento en el mercado eran diferentes.
Fiat apenas sufria competencia a nivel nacional. Su objetivo con la co-
municacion publicitaria, en un principio, era institucional. A diferencia
de las otras dos empresas mencionadas, que lo que buscaban con la
publicidad era diferenciarse de sus competidores.

Por ello FIAT recurre a diferentes ilustradores segun el mo-
mento y el modelo de vehiculo a promocionar. Codognato es, proba-
blemente el artista que mejor entendid y comunico con sus carteles, la
filosofia de la empresa turinesa. Sin embargo, para lanzamientos es-
peciales “fichan” a ilustradores extraordinarios, como Dudovich. El
objetivo de esta comunicacion publicitaria era agradar al mayor nu-
mero posible de consumidores y, sobre todo, no molestar o incomodar
a ninguno.

La representacion visual es asequible a todos los publicos. Las
caracteristicas propias del producto ya contenian suficientes y atracti-
vas novedades en si mismas, la estética y el lenguaje debian ser mas
convencionales. El éxito en Italia es inmediato por lo que enseguida se
hace una apuesta internacional (Francia, Brasil, Australia, EEUU, etc.)
con los carteles que habian triunfado a nivel local.
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CONCLUSION XIV: Ricordi emplea técnicas propias del merchandi-
sing actual, adelantdndose un siglo a tan exitosa estrategia publicita-
ria.

La estrategia publicitaria emprendida por Giulio Ricordi ya en
los afios ochenta del siglo XIX; utilizando todos los medios de que dis-
ponia para promocionar un evento operistico, también era novedosa.
Conmover y motivar la adquisicion de productos relacionados con un
espectaculo lirico de éxito, salvando las distancias, es lo que hacen hoy
las grandes distribuidoras cinematograficas con el merchandising, que
genera mucho mas volumen de negocio que la propia pelicula.

La Casa Ricordi estampaba los carteles promocionales, parti-
turas, libreto, coleccion de postales, posters para casa y escribia arti-
culos y criticas en la revista musical La Gazzetta Musicale. Un sistema
que trataba de llegar a todo el publico posible, ofreciendo productos a
diferentes precios y para distintas clases sociales. Respetando siempre
la maxima, incuestionable en cualquier comunicacion publicitaria: si
gusta, se recuerda mejor.

Multiplicar los impactos como base para asegurarse la mayor

audiencia. Giulio Ricordi era plenamente consciente de la importancia
cualitativa y cuantitativa de la ilustracion. Persuadir era su vocacion.
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CONCLUSION XV: Ricordi practicé una politica dispar respecto a
los Derechos de Autor: muy beligerante en la consecucion de una le-
gislacion protectora del ambito musical, y todo lo contrario para la
creatividad grafica. La obra de los ilustradores no tenia la misma con-
sideracion de autoria.

El deseo y la tenacidad por conseguir una normativa protectora
de autoria en el ambito musical, se debe fundamentalmente al enorme
archivo de partituras que la editorial fue acumulando a lo largo de su
historia.

Sin embargo, recordemos el cartel de Metlicovitz para Mele
que posteriormente Ricordi reutilizo para S. Stein, con textos en arabe
y francés, en 1906 (véase capitulo IV, pag. 3.-----). Esta era una practica
habitual, que se realizaba sin consultar ni pagar suma adicional al
autor.

Si bien no existen documentos referentes a los sueldos perci-
bidos por los ilustradores de las Officine Grafiche Ricordi, lo que se hace
evidente tras el analisis de la documentacion encontrada, es que de-
bieron trabajar toda su vida, es decir, no acumularon una fortuna que
les permitiera retirarse o aliviar econdmicamente a sus descendientes
tras su desaparicion. Algo que no les sucedio a los grandes composi-
tores de la Casa: Verdi y Puccini.
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CONCLUSION XVI: Ricordi estuvo a punto de desaparecer si no
llega a ser por el éxito empresarial de la Officine Grafiche Ricordi
que salvo al Grupo de una gran crisis y fue entonces cuando llego
el mejor momento del cartel italiano.

Anos antes de ese periodo de oro, hubo una gran crisis econo-
mica (en la década de los 70 del siglo XIX) y el jefe del clan en aquel
momento, Tito I Ricordi, incluso se planted vender la empresa familiar.
Pero era demasiado grande y valiosa como para encontrar un compra-
dor. Su hijo Giulio pronto tom¢ las riendas y la gestion mejord nota-
blemente.

Ante la ausencia de libros contables sobre los resultados de la
actividad grafica y publicitaria, no podemos hacer una valoracion del
peso que tenia esta seccion en los balances econdmicos del Grupo Ri-
cordi. Sin embargo, las numerosas cartas a los hermanos Mele y la gran
variedad de carteles comerciales que salian de las Officine Grafiche a
partir de la ultima década del Ottocento, nos inducen a pensar que esta
actividad aporto importantes beneficios a las cuentas de la Casa Ri-
cordi. Hecho que probablemente contribuy¢ al desvanecimiento de la
idea de vender.

La entrada en el mercado de nuevos productos y el despegue

definitivo de la industrializacion, impulsaron la necesidad de sistema-
tizar la comunicacion publicitaria.
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CONCLUSION XVILI: Ricordi y sus carteles, a pesar de haber trans-
currido mas de un siglo, contintian siendo iconos en la memoria co-
lectiva de los italianos.

En la actualidad, tras haberse cumplido el segundo centenario
de esta gran aventura empresarial, cultural y comunicativa de la Casa
Ricordi, que revoluciono el aspecto de las ciudades y desarrollé un in-
cipiente lenguaje publicitario, no se ha celebrado el aniversario, ni se
ha editado libro conmemorativo, ni se ha organizado ningtin evento
especial.

2012 parecia una fecha senalada, la excusa perfecta para recor-
darles: hacia 100 anos que moria Giulio Ricordi y 50 de la desaparicion
de Marcello Dudovich. Sin embargo, no se ha realizado ningtin ho-
menaje o exposicion al hilo de aniversarios tan redondos. Tampoco
esta prevista la publicacion de los diarios de Dudovich.

Sirva esta investigacion como un modesto homenaje a todos
ellos.
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CARTAS A LOS ILUSTRADORES

Reproducimos a continuacion las cartas dirigidas por la Casa Ricordi a
los ilustradores que colaboraban (o lo pretendian) en la editorial.

Cuando ponemos la fecha entre corchetes es porque la carta no esta da-
tada, pero aparece en el volumen de copialetterel situada entre otras que si lo estan.

Copialettere 1890-1891 (Vol. 2: DAL 19 LUGLIO AL 4 AGOSTO 1890)
Hohenstein (pag. 75) carta manuscrita.

22 Luglio 90

Preg. Sig. Hohenstein

Sento che presto Ella dovrd partire.

Le sard obbligato se prima vorrd farme tenere la specifica del preg. De Lei lavori, essendo
uno della Casa di chiudere il Bilancio al 30 giugno.

[...]

G. Ricordi & C. [SELLO]

Copialettere 1890-1891 (Vol. 7: DAL 21 OTTOBRE AL 6 NOVEM-
BRE 1890)

Hohenstein (pag. 276) carta a maquina, 30-10-1890.

Milano 30 8bre 1890

Egr. Sign. A. Hohenstein

Citta

In sequito a quanto le ha detto jeri il n.Sign.Com. Giulio, dobbiamo aggiungere la preghiera
di farsi tenere al piu presto possibile il libretto CIMBELINO, avendosi urgenza di stam-
parlo e mandarlo a Napoli in tempo per far preparare gli schizzi per le scene e tutto quanto
occorre per la messa in scena. Ella sa che cogli impresarj bisogna guardarsi bene dal dare
cause di protesti per ritardi.

Fiduciosi nella di Lei nota premura, ci ripetiamo con stima e considerazione

di Lei devotissimi
pp G. Ricordi & C. [FIRMADO A MANO DEBAJO DEL SELLO]

1891-1892 (Vol. 2: DAL 16 LUGLIO AL 31 DETTO 1891)

Hohenstein (pag.159) telegrama manuscrito (sin fecha).

[22-7-1891]

R.P

Hohenstein

Hotel Oberpollinger Miinchen

Si pud combinare traduzione libretto fatta antica

Se conosce musica altrimenti traduzione impossibile. Si pud concedere interessenza su no-
leggi Germania. Ma nessuna ingerenza pubblicazione amministrazione teatro. Noi ab-
biamo nostri Agenti tedeschi esperti teatri lirici e non possiamo accettare intromissione
terzi. Caso (licose) rimandiamo qualsiasi tratativa — Telegrafate.

Ricordi [FIRMA]
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Hohenstein (pag. 207) telegrama manuscrito (Sin fecha).

[23-7-1891]

Hohenstein

Hotel Oberpottinger ~ Miinchen

Sta bene Italia nessun compenso. Altri paesi venticinque per cento guadagno botteghini.
Germania terzo utile complessivo noleggi spartito.

Ricordi [FIRMA]

Copialettere 1891-1892 (Vol. 16: DAL 10 MARZO AL 25 DETTO
1892)

Cappiello (pag. 176) carta manuscrita.

15 marzo 92

Sig. Leonetto Cappiello

35 Via Ricasoli Livorno

In riscontro alla preg. Vs. 10 crt.[presente mes]. Dobbiamo informarvi che gia teniamo
esuberanza di disegnatori per copertine e pei pochi lavori illustrati di cui noi ci occupiamo.
Riverendovi con distinta stima

Devossi [Sin sello ni mds firma que ese saludo formal, abreviatura de devotissimi]

Copialettere 1891-1892 (Vol. 19: DAL 27 APRILE AL 16 MAGGIO
1892)

Hohenstein (pag. 306) telegrama manuscrito.

9 maggio 92

Preg. Sig Hohenstein.

L’egregio Sig. M. Franchetti (;) ci incarica di domandarle quale sarebbero le di lei condi-
zioni per fare i figurini per la sua opera: Cristoforo Colombo. Non ci ha detto pero alcuna
indicazione.

Pregandola di farsi sapere cosa dobbiamo rispondere al Sig. M° Franchetti, la ringraziamo
con stima

Devossi
G. Ricordi & C. [FIRMA]

Copialettere 1896-1897 (Vol.5: DAL 25 Settembre AL 18 detto 96)
Mataloni (pag.428) carta manuscrita del 16-9-1896.

Milano 16 Sett. 1896 -

S. G. Mataloni

Via Boccaccio 8. Interno V. Roma.

Ricevo la copertina pel nuovo album “Carnaval Venesien” del mio intimo amico Burgmein
— Le esprimo la mia sincera ammirazione: eleganza, originalita, spirito, troverete in sale
di lei lavoro —

Spiacemi raccomandare di nuovo l'invio delle altre illustrazioni, che ad un artista come
Lei non si devono contare le ore! — ma si tratta di Album che dovrebbe pubblicarsi per la
fine dell’anno, ed abbiamo propio contate le ore per arrivare in tempo.

Gradisca, egregio Signore, tutta la mia considerazione.

Dmo.

Giulio Ricordi [FIRMA]
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Copialettere 1899-1900 (Vol. 1: DAL 1 Lugio AL 15 Luglio 1899)
Hohenstein (pag. 144) carta manuscrita 5-7-99.

Milano 5 Luglio 1899

Si. A. Hohenstein

Citta

A norma delle precedenti lettere attendiamo consegna delle 3 Scene Tosca- ed in pari tempo
indicazione del giorno di consegna delle tavole Costumi, attrezzi ecc. ecc.

Con tutta osservanza
G. Ricordi C. [FIRMA]

Hohenstein (pag. 390) carta manuscrita 12-7-99

Milano 12 Luglio 99

S. A. Hohenstein. Citta

Le accusiamo ricevuta delle 3 Scene Tosca e relativa pianta — La preghiamo favorirci do-
mattina alle 10, per le relative disposizioni e nello stesso tempo consegnarci le varie
[Acaba asi, y en formato apaisado, en la misma pagina y por debajo del texto a
Hohenstein aparece otra carta en francés]

Copialettere 1899-1900 (Vol. 3: DAL 31 Luglio AL 16 Agosto 1899)
Hohenstein (pag. 27) carta manuscrita 1-8-1899.

1° agosto 1899

Caro Hohestein.

11 Sig. Com. Giulio mi scrive da Levico per pregarti di sollecitare le tavole mobili e costumi
Tosca.

Mi raccomando caldamente a lei [che] quando vuoi, sei anche un car[issimo f] igliolo! Che
debbo rispondere al buon Sig Giulio? che hai finito?

Dammene qualche cosa a mezzo delle labbra.

Una stretta di mano dal tuo aff. amico

C. Blanc [FIRMA]

Copialettere 1900-1901 (Vol. 5: DAL 13 settembre AL 3 ottobre
1900)

Hohenstein (pag. 155) carta 19-9-1900

19 settembre 900

Caro Hohenstein.

Dai nostri libri resulti creditore di L. 4619.90, somma che potrai incassare il giorno che ti
accomoda dalle 10 alle 11.

Non ho un minuto libero per venirti a trovare —

aff.

Tito Ricordi [FIRMA]

Copialettere 1900-1901 (Vol. 7: DAL 20 ottobre AL 7 novembre 1900)
Hohenstein (pag. 427) carta 5-11-1900.
5 Novembre 900
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Egr. Sig. A. Hohenstein Citta

L" incarico del nostro Sig. Ing. Tito, Siamo a pregarLa di voler Sollecitare la consegnta
del nuovo bozzetto Scena I1° Atto Tosca , tenendo impregni piuttosto urgenti per la pros-
sima andata in Scena dell’opera su alcuni teatri.

In attessa, ci rassegniamo con distinta Stima

Noi Lui devosi

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

Copialettere 1900-1901 (Vol. 18: DAL 25 marzo AL 8 aprile 1901)
Hohenstein (pag. 272) carta en francés 2-4-1901.

Milan. 2 Avril 1901.

Chez Monsieur Hohenstein,

en ville

J'ai hu le manuscrit que vous m’ avez consigne. S’est tout a fait emouvant et la fin, surtous
trés dramatique.

M. Puccini est absent pour quelques jours encore: mais je ne crois pas qu’il puisse accepter
le manuscript, car il ne veut pas faire, au moins pour le moment, une piece en un seul
acte.

Ti inclus le manuscript — Avec mes Salutations les plus amicales.

Giulio Ricordi [FIRMA]

Copialettere 1900-1901 (Vol. 23: DAL 7 AL 25 giugno 901)
Hohenstein (pag. 464) carta 23-6-1901

23 giugno 1901

Raccoms. [Raccomandata]

Preg. Sig.[Pregiatissimo Signore]

A. Hohenstein

36, VIA Spiga Citta

Facciamo seguito al nostro colloquio di ieri per avvertirla che siamo disposti a pagarle la
somma di L. 6000 (lire seimila) per l'esecuzione di non meno di centoventi tavole di cos-
tumi e attrezzi e di quattro scene per l'opera Germania del M° Franchetti, tenendo ella a
propio carico tutte quelle spese di viaggio, acquisto di incisioni, libri, ecc. ch’ella credesse
opportuno di fare a scopo di studio.

In attesa di un di lei riscontro che ci auguriamo favorevole la riveriamo con tutta stima.

G. Ricordi C [FIRMA]

Copialettere 1901-1902 (Vol. 1: DAL 1 AL 15 LUGLIO 1901)
Malerba (pag. 144) carta 5-7-1901.

5 Luglio 1901

Egr. Sig. Emilio Malerba

Corso Romana, 55

In seguito alle verbali intelligenze di stamane Le facciamo tenere qui unito l'originale
della Scena 2° Atto Bohéme , con preghiera di volerne eseguire una copia, S'intende nelle
stesse dimensioni. Bastera ch’Ella ci faccia tenere il foglio della pittura: penseremo poi noi
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a farlo montare sul cartone.

Se potra consegnarci il lavoro un po’ sollecitamente, Le saremo grati.
RiverendoLa con distinta Stima

Dev. [devotissimi]

G. Ricordi & C

N. Costa [SELLO]

Hohenstein (pag. 146) carta 5-7-1901

Milano 5 luglio 901

Caris. Sig. Hohenstein

Credo bene prevenirla che il M*® Franchetti é molto avanti colla Germania, tanto che mi
ha consegnato la guida del 1° Atto molto tempo prima del fissato — Cosi é certo che l'opera
si dard alla Scala, verso la fine di Gennaio.

[Sin firma ni sello]

Copialettere 1905-1906 (Vol. 5: DAL 18 settembre AL 6 ottobre
1905)

Metlicovitz (pag. 133) carta a maquina.

RACCOMANDATA Milano, 22 Settembre 1905

Signor LEOPOLDO METLICOVITZ

Officine G. Ricordi & C.- Viale Vittoria, 21

MILANO

Riferendoci al nostro contratto 31 Dicembre 1904 e precisamente all’art®. VIII, colla pre-
sente ci pregiamo darle avviso che intendiamo rinnovare il contratto suddetto per altri
due anni e precisamente sino al 31 Dicembre 1907 .-

Con che restano fermi tutti gli altri patti del contratto stesso, con preavviso di mesi 3 per
la rinnovazione o meno, come e detto nel sopracitato art®. VIII.

In attesa di gradito di Lei riscontro di conferma, ci pregiamo riverirla distintamente.

G. Ricordi & C [SELLO]

Copialettere 1911-1912 (Vol. 6: DAL 6 Novembre AL 29 Novembre
1911)

Dudovich (pag. 332) carta a maquina 23-11-1911.

Milano 23 Novembre 1911

RACCOMANDATA

Signor Marcello Dudovich

Belvedere di FAENZA

D’incarico delle nostre Officine ci pregiamo rimettervi qui accluso un vaglia bancario di:
L. 930.- in saldo vostro avere per tre schizzi di formato grande e imballaggio per l'invio
degli stessi.

Favoritecene un cenno di ricevuta e gradite i nostri distinti saluti.

Per G. Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

1 Vaglia Bancario 1870349
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Copialettere 1911-1912 (Vol. 8: DAL 20 Dicembre 1911 AL 10 Gen-
naio 1912)

Magrini (pag. 18) carta a maquina 21-12-1911.

Milano 21 Dicembre 1911

Stim® Signor Adolfo Magrini

29 Via Eustacchi CITTA

Avendo noi bisogno, di quando in quando, di fare eseguire delle copie di figurini, ci rivol-
giamo alla di Lei cortesia per sapere se Ella potesse indicarci un qualche giovanotto che,
senza troppe pretese fosse in grado di soddisfare alla bisogna, cioe che sapesse riprodurre
dagli originali le dette copie con abastanza fedelta.

Ringraziandola in anticipo del lavoro, ci e grato presentarle i nostri piu distinti saluti.
Per G. Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

Copialettere 1911-1912 (Vol. 9: DAL 10 Gennaio AL 26 detto 1912)
Magrini (pag. 76) carta a maquina 11-1-1912.

Milano 11 Gennaio 1912

Stim®. Signor Adolfo Magrini

29 Via Eustacchi CITTA

Non avendo ricevuto alcun riscontro alla lettera da noi direttaLe in data 21 Dicembre
scorso, dobbiamo ritenere che la stessa sia andata smarrita. Le ripetiamo pertanto la preg-
hiera che con essa Le facevamo, e cioe di indicarci, se Le fosse possibile, un qualche bravo
giovanotto, che, senza troppe pretese, potesse occuparsi di eseguire, quando di tanto in
tanto ne abbiamo bisogno, delle buone copie di figurini dagli originali.

RingraziandoLa in anticipo del riscontro che vorra favorirci, con tutta stima La riveriamo.
Per G. Ricordi & C.

N. Costa [SELLO]

Copialettere 1911-1912 (Vol. 10: DAL 26 GENNAIO AL 12 FEB-
BRAIO 1912)

De Stefano Enrico (pag. 467) carta a maquina 10-2-1912.

Milano i 10 Febbraio 1912

Sig. Enrico De Stefano

Via Felice Casati 7 MILANO

Riceviamo la stimata vostra lettera 9 corr. e mentre vi ringraziamo per la cortese oferta
che colla stessa ci fate, dobbiamo avvertivi che la nostra Ditta non puo prenderla in con-
siderazione non trovandosi neppure un sol posto vacante nei differenti suoi reparti.
Spiacenti di non potervi favorire, con distinta stima vi salutiamo.

Per G. Ricordi C.

A.C. Colombo [SELLO]

Copialettere 1911-1912 (Vol. 12: DAL 2 AL 25 MARZO 1912)

Mazza (pag. 191) carta a maquina 11-3-1912.
Milano 11 Marzo 1912
Signor A. Mazza
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Corso Genova 19 MILANO

Ci pregiamo avvisarvi che a copertura della nostra fattura N. 8 “Affiches Gaillard” del 25
Ottobre 1911 per L. 67.20, che ancora trovasi scoperta, ci permetteremo mandare il giorno
di giovedi 14 corr. per l'incasso. A meno che non preferiate mandarci voi prima il saldo.
Con la massima stima vi riveriamo.

Per G. Ricordi & C.

N. Costa [SELLO]

Copialettere 1911-1912 (Vol. 16: DAL 4 AL 20 Giugno 1912)
Magrini (pag. 320) carta a mano, referida a la del vol.9, pag.76. 14-6-1912.

14 Giugno 1912

Stim?® Sig. Adolfo Magrini

Via Eustacchi, 29

Citta

Desiderando il ns. Sig. Comm. Tito Ricordi di parlarle, La pregheremmo voler favorire qui
ai nostri Uffici — Via Berchet, 2, il giorno di Lunedi 17 and., la mattina alle ore 10, oppure
nel pomeriggio alle ore 16.

In attesa, con tutta stima La riveriamo.

Per G.Ricordi C.

N. Costa [SELLO]
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CARTAS A LOS CLIENTES EMPRESARIOS
1889-1890 (Vol. 21: DAL 12 MAGGIO AL 31 DETTO 1890)

Mele (pag. 15) telegrama manuscrito.
13 maggio 1890

Mele. Magazzini Italiani.

Napoli.

Stampa perfettamente eseguita come vostre

istruzioni. Era inutile stampare bozze con aggiunte.
Ricordi [FIRMA]

Maestro Enrico de Leva (pag. 111) telegrama manuscrito.

Milano 16 Maggio 1890

Egr. Maestro Enrico de Leva.

Napoli.

Rispondo direttamente a Lei, tanto per la sua del 9 corr = quanto per quella del 13 dei
Signori Mele. Oggi stesso mando prova del frontispizio, che feci esequire da uno di migliori
artista di Milano = prego rimandarmelo subito onde cominciare la stampa e poter spedire
presto le 4000 Copie — Come gia si era intesi, anche sulle pagine di musica vi fara la ré-
clame, la quale pero nel primo progetto conteneva meno parole: cosi per attenersi stretta-
mente all’ultima bozza, si e dovuto rifare quanto gia provato, perdendo due giorni di tempo.
Per le 1000 copie di lusso, il prezzo da me indicato e il minimum, sia perche essendovi di
mezzo un egregio maestro amico della Casa, e nostra regola usare la massima cortesia, sia
perche dalla lettera dei Signori Mele si dovra fare un frontispizio a proposito, cioe col di-
segno Dalbosco, e la loro réclame, i cio che non puo servire per la ns. edizione.

Ora altro non manca che la definitiva risposta, meglio se telegrafica, che cosi metto subito
a disposizione due macchine per conferire il lavoro rapidamente.

Prego fare i miei ossequi ai Sig. Mele, e e con distinta stima mi replico dev.

Giulio Ricordi [SELLO]

Mele (pag. 274) telegrama manuscrito, sin fecha, datado el 22-5-1890.

Mele. Magazzini italiani.

Napoli.

Ricevuto frontispicio lettere. Sta bene. Incarico ottimo artista frontispizio lusso. Ma non
si potra improvvisare quindi necesario ritardo.

Ricordi [FIRMA]

Maestro Enrico de Leva (pag. 361) telegrama manuscrito 26-5-1890.

26 Maggio 0

Eg. Maestro Enrico de Leva.

Napoli

Ricevetti La Serenata A Capemonte che trovo graziosissima e me ne congratulo — Mi pos-
siva subito se possiamo pubblicarla — mi spiacerebbe assai non averla — Il pezzo Signori
Mele sara pronto, spero per sabato prossimo: domani arrivero in prosposto

Con prima mi ripeto

GR [FIRMA]

Mele (pag, 382) telegrama manuscrito, sin fecha, datado 27-5-1890.
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Mele. Magazzini Italiani.
Napoli.
Sabato 31 speriamo riuscire aver pronte ambe edizioni. Indicateci se bene spedizione fe-

rrovia gran velocita e se desiderate qualche copia per posta.
Ricordi [FIRMA]

1889-1890 (Vol. 22: DAL 31 MAGGIO AL 17 GIUNIO 1890)

Mele (pag. 8) telegrama manuscrito, sin fecha, datado 31-5-1890.

Mele Magazzini Italiani

Napoli.

Oggi spediamo collezione comune come intesi Edizione lusso imposibile prima mercoledi

non essendo ancora asciutte tinte quindi edizione guas serebbesi
Ricordi [FIRMA]

Maestro Enrico de Leva (pag. 92) carta manuscrita, 3-6-1890.

Milano 3 Giugno 1890

Eg. Maestro E. De Leva

Napoli

Secondo la di Lei autorizzazione metto subito in lavoro la Serenata — Non si potrebbe avere
una fotografia di Capodimonte che si prestasse a fare un [ ;?] disegno per il frontispizio?...
oppure mi indichi Lei cio che pud essere del caso...

[...]

Furono spedite ai Sign. Mele le 4000 copie edizione comune: le 1000 edizione lusso sono
pronte: una essendovi 4 tinte, per di piu il tempo umido, non sono per adesso asciutte: e
qindi impossibile imballarli, che tutte le coppie andrebbero rovinate: anche 0ggi cattivo
tempo!!... spero pero che per stasera, od al piu tardi per domani sera si potra fare la spe-
dizione — Non dubito che ambedue edizioni piaceranno.

Intanto le ripeto distinti saluti e sensi di stima

Dev

Giulio Ricordi [FIRMA]

Mele (pag. 137) carta manuscrita, 4-6-1890.

Milano 4 Giugno 1890

Sign. E. & A. Mele & C.

Magazzini italiani. Napoli

Li pregiamo consegnarvi fattura delle spedizioni fattevi, e siamo certi ne sarete soddisffati,
ad onta del tempo ristretto rimastoci per eseguire le due edizioni, avendo persino dovuto
sospendere per qualche giorno il nostro stesso lavoro.

In ogni modo lieti d’avervi servito, in attesa vi pregiamo salutarvi disstin. e replicarci
Ricordi e C. [FIRMA]

Maestro Enrico de Leva (pag.345) carta manuscrita, 11-6-1890..

11 giugno 90

Preg. Sig. Maestro

E. De Leva

11. Strada S* Anna di Palazzo

Napoli

Nella Raccolta di celebri Melodie e Canti popolari ridotti per Chitarra e Mandolino o Chi-
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tarra e Canto, di cui gia si pubblicarono 12 pezzi, sarebbe nostra intenzione di inserire le
preg. di Lei due Canzoni Nannine e Spilli Frangesi.

Essendo ogni pezzo di questa raccolta marcato soli C'50, non c’é possibile di pagare agli
autori, i quali pero hanno il loro tornaconto nel maggiore spaccio che le suddette riduzioni
portano alle edizioni originali.

Non avrebbe Ella nulla in contrario alla pubblicazione dei detti due di Lei pezzi, riunciando
beninteso per quelle sole riduzioni, all’interessenza che le spetta?

In attesa d’un preg. di Lei riscontro gradisca i sensi della ns piu distinta stima e ci creda
di Lei dev

Per G.Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

Maestro Enrico de Leva (pag.354) carta manuscrito, 12-6-1890.

Milano 12 Giugno 1890

Eg. Maestro Enrico De Leva.

Napoli

Spero che le edizioni del suo Palea fatto PEI Sig Mele saranno piaciute — Intanto aspetto
risposta all’ultima mia.

Si rammenti della Camososse di Piedigrotta!! vi pensi in tempo, per preparare la relativa
réclame giacche, le cose fatte in fretta non riescono poi bene — Vi pensi, ripeto, e faremo
degli avvisi: magari illustrati ecc. ecc. disponendo ogni cosa per darle vittoria sui molti
concorrenti — ed ottenere un successo paria quello degli Spilli francesi: lo auguro di cuore

(...)

Dev. Stima
Giulio Ricordi [FIRMA]

1889-1890 (Vol. 23: DAL 17 GIUNIO AL 30 GIUNIO 1890)

Mele (pp. 63-64) carta manuscrita.

Milano 18 Giugno 1890.

Sign. E. e A. Mele & C.

Magazzini italiani. ~ Napoli

Giulio Ricordi se lamenta de que el frontispicio de lujo no les haya gustado, pero se trata
de un gusto personal, en la Casa Ricordi y visto que se debio improvisar en pocas horas,
1o les parecid mal, si no no lo habrian enviado, es mds lo guardan para sus recopilaciones.
Para hacer una verdadera edicion de lujo, hace falta mucho tiempo, y para el dibujo y la
estampa el precio habria aumentado al doble o incluso el triple del acordado.

A proposito de precios dice que le bastan las recomendaciones del Maestro de Leva. Les
insta a pedir presupuestos en otros establecimientos de estampa, estando seguro de que no
mejoraran la oferta de Ricordi: pasar de 1000 copias a 25 céntimos, a 22 céntimos cada

una, advirtiendo que este precio es un verdadero regalo.
G. Ricordie C. [FIRMA]

Sig. Guido Boggiani (pp. 91-92), carta manuscrita, 20-6-1890.

Milano, 20 Giugno 1890

Sig. Guido Boggiani

Casilla 119 del Correo. Asuncion del Paraguay.

En la carta se habla de libretos, partituras, selecciones musicales, etc. El inicio de un ne-
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gocio musical, de venta al puiblico y a revendedores. Se le ha hecho el mejor precio posible,
cuando calcule costes y beneficios podra empezar a pensar también en publicidad. En un
cierto momento le ofrece estudiar repertorios, elencos especiales... “ch’io potré stamparti
appositamente, e che ti serviranno di réclame. “

Firma Giulio Ricordi

C. G. Roder (pag. 100), carta manuscrita 20-6-1890.

20/6/1890 Sign. C. G. Rader. Lipsia

G. Ricordi e C. pide con urgencia las piedras, tienen una breve obra para canto y piano,
texto italiano, en el formato habitual en fa, como Otello y Asrael. Tres actos, no creen que
mds de 150 paginas. Les mandaran el libreto estampado para facilitarles el trabajo de in-
cision. Ya disponen del primer acto, en pocos dias tendrdn el sequndo y en breve el tercero.
El tono es perentorio, piden rdpida confirmacion sobre si pueden encargarse del trabajo,
ya que urge la publicacion.

G.Ricordi e C.

Mele (pag. 232) carta manuscrita.

Milano 25 Giugno 1890

Sig. A.e E. Mele & C.

Magazzini Italiani. Napoli

G. Ricordi se lamenta de las noticias que le han mandado previamente (faltaban copias en
el envio).

A stimata vs. 21 corr= avvertendovi avere messo il saldo alla riverita vs. partita -

Siamo molto sorpresi di quanto ci scrivete circa l'immanco delle 21 e 12 copie: gli stampati
nostri hanno un doppio controllo, fatto prima dalla Direzione delle Officine che spedisce,
e dal Capo — Magazziniere che riceve: abbiamo verificate le relative registrazioni ed in am-
bedue risultano 4000...

Giulio Ricordi no puede explicarselo ya que las expediciones pasan dos controles: de la Di-
reccion de las Oficinas que envia y del jefe del taller que recibe. Han verificado los registros
y en ambos aparece la cifra (habitual) de 4000 copias para la edicion comuin y 1005 para
la edicion de lujo. Las 5 copias de mds existen y se las enviardn hoy mismo. Les ruegan
que verifiquen que no ha sido un error al contar. De todas formas no se puede reestampar
un numero tan pequeiio de ejemplares. Si después de volver a contar siguen faltando, les
pide paciencia para una nueva estampa.

G. Ricordie C. [FIRMA]

1894-1895 (Vol. 2: DAL 19 LUGLIO AL 3 AGOSTO 1894)

E.& A. Mele (pag. 28) carta manuscrita.

19 luglio 94

Sign. E. & A. Mele

Via S. Carlo. Napoli.

Abbiamo ricevuto il cartello avvisatoci colla pres. vs. d’ieri. A quanto scrittoci, le tinte sa-
rebbero 6: 1 giallo, 2 rosa, 2 blu e un bianco servito anche pei caratteri.

Quando tenere a ref. carico le opere di corrispondenza, vi permettiamo ritenervi il franco-
bollo favoritoci per la risposta.

A vs. comandi, con stima riverendovi.

G. Ricordi & Company [SELLO]
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Ditta Giulio Belinzaghi (pag. 51) carta manuscrita del 20-7-1894.

20 luglio 94

On. [o Sul. , Inf.] Ditta

Giulio Belinzaghi

Citta

Sorpassando sul beninteso della preg. vs. 16 corr., siamo colla presente a pregarvi:

di farsi tenere un cheque di Lit.4132.32 per qualsiasi Piazza di Germania al ns. ordine e
addebitandocene di prendere nota che al 31 corr. dovremo valerci sulla ns. Cassa pero la
somma di L. 40.000.- (lire quarantamila), di rimetterci appena lo potrete l'estratto del ns.
conto al 30 giugno u.s., essendo a quest’epoca che noi chiudiamo il Bilancio.

In attesa, riverendovi con distinta stima

Per G.Ricordi C

Eug. Tornaghi [SELLO]

Ditta Zaccaria Pisa (pag. 108), carta manuscrita 21-7-1894.

21 luglio 94

On. Ditta

Zaccaria Pisa

Citta

Abbiamo "onore di darvi il benestare dell’estratto del ns. conto al 30 giugno u.s. che ci fa
creditori di L 195.720.40.

Vorremmo avere soventi occasioni di rimetterci divise straniere; ma purtroppo gli affari
coll” estero trovansi alquanto arenati. Poi molti ns. Corrispondenti hanno adottato di pa-
garci con tratte su Ditte italiane, segnatamente a mezzo delle diverse sedi del Crédit Lyon-
nais , con Boni sulla Banca d’ltalia.

Abbiamo preso nota della riduzione dell’interesse al 2 V2 %, augurandoci che si possa
presto ritornare almeno al 3%.

Riverendovi con distinta stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1896-1897 (Vol. 11: DAL 11 DICIEMBRE AL 29 detto 1896) [Manus-
crito]

M? Leopoldo Mililossi (pag. 28) carta a mano 12-10-1896.

12 otbre 96 Preg. Sigg M* Leopoldo Mililossi

Nizza

Il ns. Sig. Comm. Ricordi ad onta delle moltissime pubblicazioni in arretrato non vuole
rifiutarsi al di Lei desiderio ed accetta di stampare il nuovo preg. di Lei lavoro.- Qui accluso
troverd il relativo atto di cessione che per la buona regola si compiacerd farsi tenere onorato
della di Lei firma.

Con stima riverendola

Devot.

Per G.Ricordi C.

Eug. Tonaghi [SELLO]

1896-1897 (Vol.21: DAL 14 maggio AL 31 detto 1897)

Mele (pag. 295) carta.
24 maggio 97

513



Sigq. E. & A. Mele C.

Magazzini Italiani

Napoli

Abbiamo I"onore di accusare ricevuta del Bono di L. 2000.- che vi compiaceste rimetterci
in acconto ns. avere.

L’ eg®. ns. Sig. Avv. Clausetti ci ha dato comunicazione di quanto gli avevate detto e non
manco d'insistere sulla convenienza di mantenere i migliori rapporti colla Spett. vs. Casa.-
Noi saremo sempre ben lieti di potere metterci ai vostri comandi; ma —per cio che riguarda
l'ultima ns. fattura di L. 2526.- riferendoci alle ragioni gid scrittevi dalla Direzione delle
ns. Officine, non ci é propio possibile di praticare alcun ribasso , percheé gia vi abbiamo
fatto prezzi minimi.

In attesa, riverendovi colla dovuta considerazione.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

Mele (pag. 417) carta manuscrita.

28 maggio 97

Sigq. E. & A. Mele C.

Magazzini italiani ~ Napoli

Accusiamo ricevuta della preg. Vs. 26 corr. e del Bono Banca d’Italia di L.476.- che ab-
biamo registrato in saldo ns. fatture 3 e 15 corr.

Per questa volta, in via eccezionale, abbiamo sorpassato sulle trattenute fatteci ns. spese
d’imballaggio, lusingandoci di essere presto onorati di nuovi vs. comandi.

Con distinta stima vi salutiamo.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1897-1898 (Vol. 19: DAL 30 aprile AL 22 maggio 98)

Mele (pag. 165) carta manuscrita.

6 maggio 98

Sig. E. & A. Mele Napoli

Abbiamo l'onore di accusare riscontro del Bono rimessoci colla pres. vs. 4 corr.
Per la somma di L. 2600. — che registrammo a vs. credito.

Riverendovi distintamente
G. Ricordi & Company [FIRMA]

1897-1898 (Vol. 20: DAL 23 maggio AL 10 giugno 98)

Mele (pag. 95) carta manuscrita.

26 maggio 98

Sig. E.e A. Mele & C. Napoli

Abbiamo I'onore di accusare ricevuta del vaglia [titulo de crédito, valor de cambio] rimos-
soci colla preg. vs. 23corr. Per la somma di L. 3098. — in saldo della ns. fattura 22 aprile
u.s. (ultimo scorso)

La Direzione delle ns. Officine ci avverte di avervi scritto il 12 corr. a proposito dei fogli
mancanti. Non essendoci possibile di far disegnare ancora 7 pietre per la stampa di sole
41 copie, siamo a proporvi di tenercene debitore, nel senso che ad una prossima vostra or-
dinazione di qualche nuovo avviso, saremo obbligati a fornirvene 41 copie in piti senza te-
nerne conto.
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In attesa, riverendovi distintamente.
Per G. Ricordi & Companyrado
Eug. Tornaghi [FIRMA]

Mele (pag. 183) carta manuscrita.

29 Maggio 98

Sign. E. e A. Mele & C.

Magazzini Italiani  Napoli

Confermando la vs lettera 26 corr accusiamo ricevuta della preg. vs del 27 e del Bono
Banca d’Italia per la somma di L. 1062. — che abbiamo registrata in saldo vs fattura 27
aprile u.s.

Riverendovi con distinta stima

G. Ricordi & C.

C. Blanc [FIRMA de los dos]

Mele (pag. 335) carta manuscrita.

4 Giugnio 98 Sig. E. e A. Mele

Magazzini Italiani  Napoli

Accusiamo ricevuta della pres. vs. 2 corr e del Bono Banca D’ Italia per la somma di
L.1960.- che abbiamo registrata in saldo fattura 2 maggio u.s.

Riverendovi con la solita stima

G. Ricordi & Company [FIRMA]

1899-1900 (Vol. 1: DAL 1 Lugio AL 15 Luglio 1899) [Manuscrito, en
portada no vienen dias ni meses]

V. Valvassori Franco (pdg. 207), carta manuscrita 6-7-1899.

6 Luglio 1899

Sig. V. Valvassori Franco ~ Torino

Trovato regolare I'estratto del ns [0 vs] conto al 30 Giugno u.s. che vi fa creditore di L.
34703.45 , abbiamo preso memoria di rimettervi a fine corrente mese..... L 4703.45

ids Agostop. vs ........... 6000.-
ids Settembre ” ........... 6000.-
ids Ottobre “ ........... 6000.-

ids Novembre “ ........... 6000.-
ids Dicembre “ ........... 6000.-

e vi preghiamo di prenderne nota conforme.
Riverendovi con distinta stima

Per G. Ricordi & Company

Eug. Tornaghi [SELLO]

1899-1900 (Vol. 2: DAL 15 Luglio AL 31 Luglio 1899 ) [Manuscrito, en
portada no figura dia ni mes]

Mele (pag. 8) carta.

15 Luglio 99

Sig. E.e A. Mele & C.  Napoli

Abbiamo ricevuto la stima vs 13 and, con accluso 1 Vaglia B. I. per la somma di

L. 1600.- che registrammo a credito della rice vs partita in saldo ns avere al 30 Giugno
u.s.
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Riverendovi con distinta stima
Per G. Ricordi C.
Eug. Tornaghi [FIRMA]

1899-1900 (Vol. 7: DAL 13 AL 28 ottobre 1899 )

Mele (pag. 325) carta.

21 ottobre99

Sig. E. & A. Mele & C.  Napoli

Abbiamo l'onore di accusare ricevuta della preg. vs. 19 corr. dalla quale levammo un B.B.
Italia p. la somma di L. 4499.99 che registriammo a vs. credito in conto ns. fattura 19 set-
tembre u.s.

La Direzione della ns. Officine vi scriverd per quanto riguarda la vostra liquidazione della
suddetta ns. fattura.

Riverendovi con distinta stima.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [FIRMA]

1899-1900 (Vol. 9: DAL 14 novembre AL 2 Dicembre 1899 )

Mele (pag. 242) carta.

23 Novembre 99

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore di accusare ricevuta della preg. vs. 20 corr. coll’accluso Vaglia Bca Italia
per la Somma di L 3792.- che vi accreditammo in Saldo nostra fattura 19 Ottobre p.p.
Aderendo al vs Desiderio in merito all’ importo imballaggi, bonifichiamo su questo L 50.-
che portiamo a vs credito in partita.

Con distinta stima riverendovi

Per G.Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1899-1900 (Vol. 12: DAL 6 AL 18 gennajo 900)

Mele (pag. 130) carta.

10 Gennaio 1900

SigE. & A. Mele & C

Napoli

Accusiamo ricevuta della preg. vs 8 corr e del Bono Banca d’Italia per I'importo di L.1750.-
che abbiamo registrato in saldo ns fattura 8 diciembre u.s.

Con stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1899-1900 (Vol. 20: DAL 5 AL 22 maggio 900)

Mele (pag. 478) carta.

21 maggio 1900

Sig. E. & A. Mele & C.

Magazzini Italiani Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della pres. vs 19 corr da cui levammo il Bono
Banco Napoli per la somma di L. 3622.- che abbiamo registrata in saldo importo
nostre fatture 18 e 19 aprile u.s.
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Riverendovi con distinta stima
Per G. Ricordi C.
Eug. Tornaghi [SELLO]

1899-1900 (Vol. 21: DAL 22 maggio AL 9 giugno 1900 )

Mele (pag. 331) carta.

2 giugno 1900

Sig. E& A. Mele & C.

Magazzini Italiani  Napoli

Accusiamo ricevuta della pres. vs. 30 magggio u.s. e del Bono B* Italia per la somma di L.
2447 .- che abbiamo registrato in saldo ns fattura 30 aprile N° 121.

Salutiandovi colla solita distinta stima.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 1: DAL 1 AL 16 Luglio 1900)

Mele (pag. 148) carta.

5 Luglio 1900

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg vs 2 corr coll” accluso Vaglia B. I. per la
Somma di L. 1571.- che vi compiacesse rimettterci in Saldo ns fattura 2 Giugno u.s.
Con distinta Stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug Tornaghi [SELLO]

Mele (pag. 312) carta.

10 Luglio 1900

Sigq. E. & A. Mele & C.  Napoli

Abbiamo I"onore d’accusare ricevuta della preg vs 6 corr coll’accluso Vaglia B.I. per la
Somma di L. 1471.- che registriamo a vs credito in Saldo ns fornitura di 2000 Avvisi
“Bambini in Bicicleta”, como da ns fattura 6 Giugno u.s.

Con distinta Stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug Tornaghi [SELLO]

Mele (pag. 426) carta.

13 Luglio 1900

Sigq. E. & A. Mele & C.  Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg vs 9 corr coll’accluso Vaglia Bea Italia per
la somma di L. 3795.- che registriamo a credito della ric vostra partita per residuo Saldo
nostra fattura del 9 Giugno u.s.

Con distinta Stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 6: DAL 3 AL 29 ottobre 1900)

Mele (pag. 439) carta.
18 Ottobre 1900
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Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg vs 15 corr colla quale vi compiaceste ri-
metterci 1 Vaglia B. I. per la Somma di L 2046.- che accreditammo al riv vs conto in
Saldo delle partite elencate nella vs lettera Suddetta.

Riverendovi con distinta Stima

Per G. Ricordi C.

Eug Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 7: DAL 20 ottobre AL 7 novembre 1900)

Mele (pag. 431) carta con texto a maquina y a mano.

5 Novembre 1900

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Accusiamo ricevuta della preg. vs. 3 corr colla quale vi compiaceste rimetterci 1 Vaglia
Bca Italia per L 1571.- di cui abbiamo dato crédito alla riverita vostra partita in saldo
nostra fattura 2 Ottobre p.p.

Riverendovi con distinta stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 10: DAL 10 AL 27 dicembre 1900)

Mele (pag. 121) carta manuscrita.

13 Dicembre 1900

Sigg. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo 'onore d’accusare ricevuta della Somma di L 1777 .- che vi compiaceste rimet-
terci, a Y2 Vaglia Bea Italia, in Saldo vs fattura 10 Novembre p.p. per Avvisi “Signora
Elegante”.

Riverendovi con distinta Stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

Mele (pag. 478) carta.

26 otbre 900

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg. vs. 24 corr. dalla quale levammo il Bono
B. Italia di L. 2325.- che vi compiacesse rimetterci in saldo ns fattura 24 noov.

Ci fa grandissimo piacere di sapervi soddisfatti dei lavori delle ns Officine.

La Direzione delle Officine stessa vi risponderd per quanto la riguarda.

Pregandovi di gradire i nostri migliori auguri pel nuovo anno, vi riveriamo con distinta
stima.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 21: DAL 5 AL 20 MAGGIO 1901)

Mele (pag. 154) carta.

9 maggio 1901

Sigg. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta del Bono B* d’Italia N. 27.391 per L 2071.- in saldo
ns fattura N° 84.
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Riverendovi con distinta Stima
Per G. Ricordi C.
Eug. Tornaghi [SELLO]

Mele (pag. 379) carta.

16 maggio 1901

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg. vs. 13 corr e del Bono B* I. per la somma
di L. 2371.- in saldo ns fattura 13 aprile u.s.

Riverendovi con distinta Stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1900-1901 (Vol. 23: DAL 7 AL 25 giugno 901)

Mele (pag. 389) carta.

20 giugno 1901

Sigq. E. & A. Mele & C. Napoli

Abbiamo l'onore d’accusare ricevuta della preg. vs. 18 corr col B.B. Italia di L 1321.- che
vi compiaceste rimetterci in saldo della ns fattura 24 aprile sc.(scorso)

Trasmetteremo alla Direzione delle ns Officine il reclamo risultante la ns fatt. 13 aprile.
Giova pero notare che trovandosi assente il ns Sig. Ing. Tito, si volle aspettarne il ritorno
prima di rispondervi.

A vs. ambiti comandi, riverendovi con distinta Stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1901-1902 (Vol. 5: DAL 5 AL 23 settembre 901)

Mele (pag. 495) carta — recibo, parte del texto a maquina.

23 Settembre 1901

Sigq. E. & A. Mele & C.  Napoli

Accusiamo ricevuta della preg. vs. 21 corr colla quale vi compiaceste rimetterci 1 Vaglia
B. Italia per L 1321.- di cui abbiamo dato credito alla riverita vostra partita in saldo nostra
fattura 19 Agosto p.p.

Riverendovi con distinta stima

Per G. Ricordi C.

C. Blance [FIRMA]

1901-1902 (Vol. 6: DAL 23 settembre AL 10 ottobre 1901)

Mele (pag. 364) carta-recibo como la anterior.

5 Ottobre 1901

Sigg. E. & A. Mele & C.  Napoli

Accusiamo ricevuta della preg. vs. 3 corr colla quale vi compiaceste rimetterci 1 Vaglia
Bca Italia per L 1071.- di cui abbiamo dato credito alla riverita vostra partita in saldo
nostra fattura 3 Settembre p.p. [prossimo passato]

Riverendovi con distinta stima

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [FIRMA]
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1901-1902 (Vol. 8: DAL 29 ottobre AL 14 novembre 1901)

Mele (pag. 240) carta manuscrita.

6 novembre 1901

Sigq. E. & A. Mele C.  Napoli

Abbiamo I'onore di accusare ricevuta della preg. vs. lett. 4 corr col B. B. Italia di L. 2071.-
in saldo ns. fattura 4 ottobre s.

A af. Comandi con stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1901-1902 (Vol. 9: DAL 15 novembre AL 3 dicembre 1901)
Mele (pag. 486) carta manuscrita, factura 2-12-1901.

6 Dicembre 1901

Sigq. E. & A. Mele C.

Magazzini Italiani Napoli

Abbiamo I"onore d’accusare ricevuta della preg. vs. 29 novembre u.s. e del Bono B. 1. per
la somma di L. 3585.50 che abbiamo registrata in saldo ns fattura 29 ottobre u.s.
Qui accluso troverete le due bollette ferroviarie di ritorno.

Con distinta stima riverendovi.

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1904-1905 (Vol. 6: DAL 3 AL 20 ottobre 1904) [Manuscrito]

Salce (pag. 441) carta manuscrita 18-10-1904.

Sig. Rag. Nando Salce

Treviso

Riceviamo la preg. sua cartolina —vaglia [di L ] 5[3 6 5 por sentido seria 55] ; siccome le
30 lire chieste colla ns. Lettera rappresentavano 'ultimo prezzo che potevamo fare, siamo
costretti a rimandarle le 25 lire da Lei rimesseci.

Milano 18 ottobre 1904

Dev.

G. Ricordi & C. [SELLO]

1905-1906 (Vol. 5: DAL 18 settembre AL 6 ottobre 1905)

Mele (pag. 198) carta-recibo a maquina y rellenados espacios a mano, 25-9-
1905.

25 Settembre 1905

Sigg. E. A. Melee C.

Via Municipal ~ Napoli

Abbiamo l'onore di accusare ricevuta della preg. vs. 23 corr. colla quale vi compiaceste ri-
metterci un Vaglia Banca d’Italia per L. 2400.- di cui abbiamo dato crédito alla riverita
vostra partita in Saldo ns fattura 23 Agosto u.s.

At vostri [...] comandi, vi riveriamo con distinta stima.

Per G. Ricordi & C.

C.Blanc [SELLO]
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1906-1907 (Vol. 2: DAL 24 luglio AL 9 agosto 906) [Manuscrito y a
maquinal

Mele (pag. 46) carta-recibo a maquina con huecos rellenos a mano, 25-7-1906.
25 Luglio 1906

Sigq. E. A. Melee C.

Abbiamo l'onore di accusare ricevuta della preg. vs. 21 corr. colla quale vi compiaceste ri-
metterci 1 Vaglia B.Italia per L. 650.- di cui abbiamo dato credito alla riventa vostra par-
tita in saldo ns fattura del 15 giugno p.p.

Ai vostri [...] comandi, vi riveriamo con distinta stima.

Per G. Ricordi & C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1911-1912 (Vol. 5: DAL 16 Ottobre AL 6 Novembre 1911)

Borsalino (pag. 102) carta a maquina.

Milano 20 Ottobre 1911

Signori G.B. Borsalino fu Lazzaro & C.

ALESSANDRIA

Siamo in possesso della grad. Vostra d’ieri con quanto accluso, e qui unito ci pregiamo ri-
mettervi, debitamente riempito e quitanzato, il vostro modulo di ricevuta.
Ringraziandovi, e sempre ai vostri ordini, con la massima stima vi riveriamo.

Per G. Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

1912-1913 (Vol. 4: DAL 27 agosto AL 16 Settembre)

Mele (pag. 58) carta a maquina.

Milano 1i 29 Agosto 1912

Signori Mele & C. NAPOLI

Vi confermiamo 'estratto conto mandatovi ultimamente, chiuso con un saldo a nostro fa-
vore di L.9093.90 per quanto riquarda alle nostre forniture ”Avvisi”, esclusa la partita
“Affiches Gaillard”. Se lo avete verificato e trovato regolare, vi saremo tenuti del cortese
invio del paregggio.

Intanto ci é grato salutarvi con la massim stima.

G. Ricordi C. [FIRMA]

1912-1913 (Vol. 5: DAL 16 settembre AL 5 ottobre 1912)

Mele (pag. 88) carta- recibo, todo a maquina.

Milano 1i 19 Settembre 1912

Spett. Ditta Mele & C. NAPOLI

Abbiamo 'onore di accusare ricevuta della preg. Vostra 17 corr/, colla quale vi compiaceste
rimetterci un Buono Banca Italia per la somma di:

L. 9093,90 che abbiamo registrato a crédito della riverita vostra partita in saldo ai vostri
graditi ordini, con la massima considerazione vi riveriamo.

G.Ricordi C. [SELLO]

1912-1913 (Vol. 6: DAL 5 ottobre AL 25 detto 1912)
Mele (pag. 445) carta-recibo a maquina.

Milano li 23 Ottobre 1912

Sigg. Mele & C. NAPOLI
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Ci pregiamo accusare ricevuta della stim. Vostra 21 corr/, colla quale vi compiaceste ri-
metterci un Vaglia Bancario per L. 3780.- a saldo terza ed ultima rata della fattura “Af-
fiches Gaillard” 16 Luglio 1910.

leri vi abbiamo rimesso estratto di conto, dal quale debe cosi eliminarsi la partita di cui
sopra, rimanendo scoperta solo la seconda rata fattura N° 19 del 15 Ottobre 1911, scaduta
il 15 corr/, di L. 700.-

Con la massima stima vi riveriamo.

Per G.Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

1912-1913 (Vol. 7: DAL 25 ottobre AL 12 Novembre 1912)

Mele (pag. 16) carta-recibo, a maquina.

Milano i 26 Ottobre 1912

Sigg. Mele & C.  NAPOLI

Ci pregiamo accusare ricevuta della stimata vostra 24 corr/ coll” accluso Vaglia Bancario
per L. 700.- che vi compiaceste rimetterci a saldo secondo rata fattura “Affiches Gaillard”
del 15 Ottobre 1911.

Ringraziandovi, con tutta stima vi salutiamo.

Per G.Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

1912-1913 (Vol. 15: DAL 17 marzo 1913 AL 4 aprile 1913)

Mele (pag. 340) carta-recibo, a maquina.

Milano 1i 29 Marzo 1913

Sigg. Mele & C NAPOLI

Ci permettiamo rammentare alla vostra cortesia le nostre fatture: 24 Ottobre 1912, L.
542.- e 4 Dicembre, L. 5800.- che si trovano scoperte, e vi saremo tenuti se vi compiacerete
rimettercene il pareggio.

In tale attesa, con la massima stima vi riveriamo.

G.Ricordi C. [SELLO]

Mele (pag. 495) carta- recibo a maquina.

Milano 1i 4 Aprile 1913

Sigg. Mele & C NAPOLI

Ci pregiamo accusare ricevuta della gradita vostra 2 corr/, coll’unito Vaglia Bancario per
L. 6342.-- che vi compiaceste rimetterci a saldo nostre fatture 24 Ottobre e 4 Dicembre
1912.

Ricambiando particolari saluti del nostro Sig. Comm. Tito e dal Sig. Manolo, con la mas-
sima stima vi riveriamo.

Per G.Ricordi C.

N. Costa [SELLO]

Italia Film (pag. 496), carta-recibo, a maquina.

Milano 1i 4 Aprile 1913

Spett. “Italia — Film” TORINO

Ci pregiamo accusare ricevuta della stima vostra 2 corr/, con la quale vi compiaceste ri-
metterci Vaglia Bancario per itL. 2500.- che abbiamo accreditate alla riv/ vostra partita a
pareggio nostre fatture 30 Gennaio N°® 227, e 1° Febbraio N*° 229, gia computata la resa
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dei relativi imballaggi.
Gradite i nostri distinti saluti.
Per G.Ricordi C.

N. Costa [SELLOQO]

1913-1914 (Vol. 6: DAL 7 ottobre AL 24 detto 1913)

Mele (pag. 308) carta-recibo, a maquina.

Milano, 17 Ottobre 1913

Sigg. Mele & C. NAPOLI

Ci pregiamo accusare ricevuta della grad. Vostra 15 corr. colla quale vi compiaceste rimet-
terci Vaglia Bancario per L. 700.- in saldo della terza ed ultima rata nostra fattura ” Affi-
ches Gaillard” N*® 19 del 15 Ottobre 1911.

Ringraziandovi, colla massima stima vi salutiamo.

G.Ricordi C. [SELLO]

1913-1914 (Vol. 14: DAL 9 marzo AL 28 marzo 1914)
Mele (pag. 109) carta-recibo, a maquina.
Milano 1i 13 Marzo 1914
Signori Mele & C. NAPOLI
Via S. Carlo
Ci pregiamo accusare ricevuta della stimata vostra il corr/ coll’accluso Assegno Bancario
per la somma di L. 1500.- che registriamo a saldo prima rata nostra fattura “Affiches Gai-
llard” N*° 59 del 27 Novembre 1913.
Ringraziandovi, con tutta stima vi salutiamo.
G.Ricordi C. [SELLO]

COPIALETTERE 1915 (26 NOVEMBRE AL 20 DICIEMBRE) VOL. 6

Este volumen ya estd escrito a maquina mayoritariamente, aunque ain
quedan algunas cartas manuscritas.

26/11/1915 (pag. 5) Sig. A. Roncucci
Farmacia Roncucci

No pueden aceptar el encargo. Han debido limitar el n® de publicaciones,
dado el momento.

26/11/1915 (pag. 6) Sig. Giuseppe Pomini. Via Sardegna 26. Citta.

El sefior Comm. Tito Ricordi encarga comunicarle que lamenta no poder
disponer de un torculo calcografico.

30/11/1915 (pag.34-35) Spett. Italia Film

Ponte Trombetta. Torino.
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Carta en respuesta a una queja de la empresa por el retraso del cartel Fire,
elaborado por Metlicovitz, aprobado el boceto el dia 26 sin especificar urgencia
de entrega. Ruega dirijan sus cartas directamente a le Officine.

2/12/1915 (pag. 122) Sres. Viuda De Echegoyen y C. Manila.

En perfecto castellano. Hablan de una carta perdida con la factura de un
envio realizado en abril.

2/12/1915 (pag. 135) Preg. Sig. Domenico Gualtieri.

“Ricevemmo il vostro telegrama del giorno 30 scorso mese.

Vogliate spiegarci come mai se la Italia Film vi aveva dato ordine di consegna dell’avviso
per il giorno 15 Novembre, voi non avete date le opportune disposizioni alle Officine: -
resta inspiegabile in ogni modo il vostro telegrama odierno giunto all’ultimo momento
percheé sapete benissimo che in 48 ore non si improvvisa la riproduzione e la stampa di un
avviso in quattro fogli.

Al piacere di leggervi, distintamente vi salutiamo.

G.Ricordi & C. [SELLO]

8/12/1915 (pég. 230)

Spett. Direzione delle Officine.

Oltre alle Affiches Gaillard che vi demmo in nota per I'abbatimento con le nostre del 2 e
del 4 corr., vi preghiamo disporre per l'abbattimento delle Affiches Gaillard dei sequenti
contratti:

Geremia

Terme Recoaro

Smith & Flaig

Terme di Montecatini

Birra Italia

Giacomuzzi

De Giusti

Dunlop

Vogliate inoltre fare abbattere tutte quelle afiches dei contratti gia scaduti (Michelin, Bis-
leri, Bianchi eccetera), che non fossero state gia rimosse.

Distintamente vi salutiamo.

G.Ricordi C.

[Segun avanza el siglo XX, hay mds documentacion sobre las empresas con las
que Ricordi mantenia contratos y con las que los habia mantenido. Muchas de las
empresas que aparecen enumeradas mas arriba, han sido objeto de publicidad
grafica elaborada por los principales ilustradores de la Casa: Birra Italia - Ho-
henstein, Metlicovitz; Dunlop — Dudovich...]

9/12/1915 (pag.258) Spett. Italia Film.

Con Italia Film, Turin: dos facturas (n® 161 y 162) por valor de L.4140, a
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pagar el 8 abril 1916. De las cuentas actualizadas resulta un remanente: vostro
Dare di L. 13140,60 tutto in dipendenza del vecchio debito arretrato.

9/12/1915 (pag. 266) Sr. D. Ricardo Rodriguez. Madrid.

Acusan recibo del cheque que les envi6 por L.14,40 como pago de la fac-
tura del 30 de octubre, e informan de que han debido pagar una lira por gastos
de cobro. Piden que lo envie en sobre a Mildn

11/12/1915 (pag. 327) Sig. Adriano Blasich. Via di Mezzo 120. Udine.

In risposta alla stimata Sua del 6 corr. Le comunichiamo come segue i prezzi cui siamo
disposti a stampare le Sue cartoline:
per 500 copie cart. ‘Inno ai Caduti per la Patria’

500 copie cart. ‘O Italia t'affretta’
Come ai Suoi manoscritti, complessive L.200-
Se invece desiderasse 1000 copie per ciascuna cartoline, allora il prezzo sarebbe di com-
plessive L. 300. (...)

13/12/1915 (pag. 338) Spett. Direzione delle Officine.

Facciamo seguito alle nostre precedenti riguardanti le Affiches Gaillard per avovertirvi che
devono essere abbattute anche le affiches dei sequenti contratti:

Birra Poretti

Ristorante Savini

Bergougnan

Mele & C.

Liquore Strega

Tricofilina Dr. Ferko

Agli operai incaricati dell’abbattimento vorrete dire che in caso di contestazioni con I pro-
pietarii o affittuarii dei terreni e muri giustifichino ’abbattimento e la rescissione degli
accordi relativi per causa di forza maggiore determinata dalle disposizioni del Ministero
della Guerra e del Decreto Reale del 21 Novembre 1915.

Raccomandate agli stessi la maggiore possibile alacrita nell” adempimento dell” incarico
loro affidato affinche alla data del 31 Dicembre corrente tutte le Affiches che vi abbiamo
dato in nota siano rimosse.

Distintamente vi salutiamo. G. Ricordi C. [SELLO]

14/12/1915 (pag. 384) Spett. Sezione Magazzino.

In relazione alla nuova edizione per canto e piano e per pianoforte solo della Mignon come
gia vi comunicammo, sulla stessa non devono essere applicate etichette di sorta.

Per quanto riguarda le spedizioni all’estero, la Magnon e di dominio pubblico nei seguenti
paesi. Russia, Austria-Ungheria, Romania, Grecia, Turchia, e nelle due Americhe eccezion
fatta per il Messico. In tali paesi voi potete quindi spedire liberamente le edizioni di ques-
t’opera.

Ci riserviamo di comunicarvi se altrettanto potete fare per I'Inghilterra, [subrayado en
lapiz rojo] mentre vi preghiamo di prendere nota fin da questo momento che la Mignon
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diverrd di dominio pubblico in Germania, Svizzera ed Olanda nel 1926, in Francia,
Spagna’, Belgio [subrayado en ldpiz verde] ecc. nel 1951, ed in Italia nel 1946, e che per
intanto in questi paesi non si puo spedire. — Colla Ditta Edoardo Sonzogno stabilimmo
degli speciali accordi per la somministrazione alla stessa degli spartiti di Mignon e cioe:
le edizioni per Sonzogno porteranno una speciale copertina e verranno richieste in quan-
titativi mai inferiori alle 10 copie per volta. Lo sconto da praticarsi e del 70% sul prezzo
di marca. (...)

Allorquando riterrete opportuno ordinare delle ristampe o di spartiti o di pezzi staccati
della Mignon, vorrete darcene avviso ed attendere nostre istruzioni e cio perche, fintanto
che non saranno intervenuti accordi con l'editore originale Heugel, per le edizioni di Mig-
non noi dobbiamo attenderci alle disposizioni della nostra legge 19 Settembre 1882 per le
opere di 2° periodo.

A termini di quanto vi abbiamo sopra detto favorite redigere la fattura per le copie di Mig-
non consegnate a Sonzogno, e trasmettere a noi tale fattura.

Distintamente vi salutiamo. G.Ricordi C. [SELLO]

16/12/1915 (pag. 424) Sefior D. Manuel Villar. Valencia

Muy Sr. Nuestro:

Recibida oportunamente su atenta de 2 de Noviembre ppdo., hemos remitido a Vd. Por co-
rreo las miisicas de su nuevo pedido.

En cuanto a su observacion referente a la remesa de 100 Francos, nos permitimos hacerle
notar que los precios de nuestras ediciones para el Extranjero estin precisamente marcados
en Francos y no en Liras.

Se repiten a sus ordenes.

Attos. S.S.

G.Ricordi C. [SELLO]

[En castellano en el original, literal, faltan tildes.]

16/12/1915 (pag. 426) Telegrama manuscrito y firmado por Tito R.

S.E. Cavasola

Ministro Agricoltura — Roma

Mancando miei fornitori carta consegne saro costretto fra poco chiudere officine — Prego
V.E. studiare procedimenti urgente secondo proposte Associazione tipogrifico libraria ita-
liana impedire industria libro musica gia colpita aumenti prezzi materia prime sia com-

pletamente rovinata.
Con ogni ossequio. Tito Ricordi Gerente G. Ricordi C. [SELLO]

(pag.427) El mismo dia, otro telegrama dirigido a Cartiera italiana. Serra-
valle Sessia, reclamando papel urgentemente para no tener que cerrar le Officine.
[SELLO]

(pag.428) Otro telegrama a Valvassoni. Torino “Mancando consegne carta

sard obbligato chiudere officine — Spero farete tutto possibile impediré tale jattura — Tito
Ricordi”. [SELLO]

1. Tachado en el original.
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17/12/1915 (pag 436) Messieurs Carvajal & C. Zaragoza.
Nous avons I’honner de vous informer que, suivant l’avis que vous nous avez donné par
votre carte du 8 cour/, la Maison Enoch & C. de Paris vient de nous créditer la Somme de
Fs. 337,60 pour votre compte.
Nous allons repartir ce montant suivant les indications de la dite carte 8 cour/.

Veuillez agréer, Messieurs, nos salutions distinguées.
G. Ricordi C. [SELLQO]

17/12/1915 (pag 441) Carta a: a s.e. L'On. Avv. Antonio Bastini (Sottose-
gretario di Stato al Ministero delle Finanze, Roma)

Firma Gino Cantua y habla en nombre de Tito, esperando que haya un
poco de flexibilidad en los primeros dias de entrada en vigor de la tassa d’affi-

sione.

[Cubriéndose las espaldas]
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CARTAS INTERNAS, A INSTITUCIONES
Y A EMPRESARIOS TEATRALES

1889-1890 (Vol. 21: DAL 12 MAGGIO AL 31 DETTO 1890) [Manuscrito]
Ministro della Guerra (pag. 134), manuscrito 17-5-1890.

Milano 17 Maggio 1890

A.S.E. il Ministro della Guerra.

Gabinetto del Ministro.

Roma.

Le envian un ejemplar de la Serie II della Biblioteca dei Corpi di musica Civili e Mili-
tari.

G.Ricordie C. [FIRMA]

[Con estos detalles luego podian pedir favores, como el referente a Dudovich]

Societa italiana autori (pag. 161), 19-5-1890.

Milano 19 maggio 90

On.

Societa italiana autori

Citta

Reclaman, adjuntando una carta del sefior Avanzi — Agente de la Societa a Treviso.
Las cosas de esa empresa teatral se han ido al garete. Algo comprd Ricordi y re-
clama su parte y se ruega de responder directamente al sefior Avanzi.

También acompanan un periddico bolofiés en el que aparece el programa que se
interpretard en un concurso en el Café dei Servi. Hacen notar que se ha interpre-
tado: ... un pezzo sul Fanse che é fuori le opere escluse; epperd preghiamo di richiamare
all’ordine che spetta.

leri sera nel Salone in Via Pasquirolo si ha eseguito gran parte dell opera Aida per piano-
forte solo!... bisognerd mandare due righe di protesta anche a quei signori. Nei programmi
non si indicano quasi mai i titoli dei pezzi...

Ci rassegniamo con stima e considerazione devoti

Per G.Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

1889-1890 (Vol. 23: DAL 17 GIUNIO AL 30 GIUNIO 1890) [Manus-
crito]

Officine (pp. 73-74), carta manuscrita 19-6-1890.

Milano 19 Giugno 1890

Sig. Ing. Tito RICORDI

Officine Ricordi  Citta

A partir de mafana: a) la gestion administrativa de las oficinas pasa a manos del
ingeniero Tito Ricordi. Carlo Erba la administracion, Giuseppe Pomini bajo la au-
torizacion de Tito Ricordi para los acuerdos de trabajos comisionados.

b) Achille Brambilla se encargara cada manana de la administracidon central para

las disposiciones relativas a la Gazzetta.
Per G. Ricordie C. [SELLO]
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(Pag. 75), carta manuscrita, 19-6-1890.

Disposizioni relative al disposto 19 Giugno 1890 per le Officine -

Las disposiciones que dan plenos poderes a Tito Ricordi:

1- Marini se encargara de entradas y salidas, horarios de los trabajadores.

2- Caumasio seguird en su casa controlando la contabilidad: coadyuvando en las
grabaciones, controles, etc. que serdn necesarias para la administracion de las ofi-
cinas.

3- Sobre los carteles, se enviaran los originales a Tito Ricordi, acompanados de
los documentos de pedidos.

[No aparece firma ni sello]

1894-1895 (Vol. 2: DAL 19 LUGLIO AL 3 AGOSTO 1894) [Manus-
crito]

G. Conti, compagnia di canto al Teatro di Chino (pag. 95), carta manuscrita, 20-
7-1894.

20 luglio 94

Sig. G. Conti

Compagnia di canto al Teatro di Chino

In possesso del vaglia telegrafico di L 75.- in saldo nolo Linda a cod® Teatro, spediamo
094t stesso direttamente a codessa Autorita di P.L. il permesso di esecuzione.

Per posta vi spediamo intanto le parti per Ballo e pei Cori dell’opera Tavonisa.

Con stima riverendovi

Per G. Ricordi C.

Eug. Tornaghi [SELLO]

Niccolai (pag. 450), telegrama manuscrito, sin fecha, 2-8-94.
Niccolai

Agente Societa autori Spoleto

Nolo Trovatore lire quattrocento ultimo prezzo franco provigione
Ricordi [FIRMA]

Niccolai (pag. 485), telegrama manuscrito, sin fecha, 3-8-94.
Niccolai

Agente Societa autori Spoleto

Trattandosi cooperativa limitiamo 350 impossibile meno.

Ricordi [FIRMA]

1896-1897 (Vol. 11: DAL 11 DICIEMBRE AL 29 detto 1896) [Manus-
crito]

M? Leopoldo Mililossi (pag. 28) carta a mano 12-10-1896.

12 otbre 96 Preg. Sigg M* Leopoldo Mililossi

Nizza

Il ns. Sig. Comm. Ricordi, ad onta delle moltissime pubblicazioni in arretrato, non vuole
rifiutarsi al di Lei desiderio ed accetta di stampare il nuovo preg. di Lei lavoro.- Qui accluso
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troverd il relativo atto di cessione che per la buona regola si compiacerd farsi tenere onorato
della di Lei firma.

Con stima riverendola

Devos.

Per G.Ricordi C.

Eug. Tonaghi [SELLO]

1905-1906 (Vol. 3: DAL 9 AL 28 agosto 905) [Manuscrito y a ma-
quina]

Esposizione di Milano (pag. 347) carta a maquina 23-8-1905.

Milano, 23 Agosto 1906

COMITATO ESPOSIZIONE DI MILANO 1906

On. Commissione per la pubblicita

MILANO

Oltremodo onorato dalla cortese lettera 19 corr. di codesta benemerita Commisione, sento
il dovere di porgere i piu vivi ringraziamenti assicurando che ogni qualvolta si stimera
opportuno che, in qualche modo, io presti l'opera mia, saro lietissimo di mettermi a dispo-
sizione di codesta On. Commissione.

Con tutta stima

[La firma de Giulio Ricordi se intuye y sobre ella, la fecha, pero estd practicamente
borrada]

1905-1906 (Vol. 16: DAL 9 aprile AL 27 aprile 1906 ) [Manuscrito y
a maquinal

Comitato esecutivo Esposizione Milano (pag. 354) carta a maquina 22-4-1906.
Milano, 22 Aprile 1906

On. Comitato Esecutivo dell’Esposizione di Milano

Sezione Giornalisti — Piazza d’Armi

Citta

Ringraziando per la comunicazione in data 20 corr., mi pregio avvertire di aver gia preso
il mio abbonamento personale; mando quindi nota delle sequenti persone accompagnandola
con le relative fotografie qui accluse.

Ho I'onore di segnarmi con tutta stima

Devot.

Giulio Ricordi [FIRMA]

Direttore della Rivista

“Ars & Labor”

Leopoldo Metlicovitz — Disegnatore

Alessandro Cortella - Redattore

Nannetti (pag. 364) telegrama manuscrito fechado por documentalista el 23-4-
1906.

Nannetti

Contavalli  Bologna

Nolo una esecuzione aria Puritani con orchestra lire quindici da anticiparci.
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Impossibile permettere nemmeno con solo pianoforte pezzi staccati Bohéme
Ricordi [FIRMA]

1905-1906 (Vol. 19: DAL 9 giunio AL 30 giugno 1906) [Manuscrito
y a maquina]

Giuria internazionale (pag. 410) carta a maquina 27-6-1906.

Milano, 27 Giugno 1906

On. Comitato Esecutivo dell’Esposizione di Milano 1906

Giuria Internazionale

MILANO

In evasione alla circolare con la quale i Signori espositori sono invitati a riempire il ques-
tionario da rimettere alla Giuria, ci pregiamo avvertire che la n/ Ditta tanto nella Sezione
Arte Decorativa, quanto nella Sezione Galleria del Lavoro, intende rimanere fuori con-
corso.

Nel tempo stesso facciamo viva istanza perche l'ufficio incaricato delle spedizioni prenda
nota che le lettere devono indirizzarsi a G. RICORDI & C. Via Omenoni 1 Milano — in-
quantoche non e mai esistita una Ditta Fratelli Ricordi in Via S. Margherita, come appare
dalla busta che qui accludiamo e che gia ripetutamente ne pervenne. Tale correzione e ne-
cessaria ad evitare disguidi o ritardi nella consegna della corrispondenza.

Abbiamo l'onore di segnarci

Devotisimi

G. Ricordie C. [SELLQO]

1912-1913 (Vol. 15: DAL 17 marzo 1913 AL 4 aprile 1913) [Manuscrito
y a maquina]

Biblioteca Nazionale (pag. 345) carta a maquina, 29-3-1913.

Milano 1i 29 Marzo 1913

Spett. Biblioteca Nazionale FIRENZE

Riceviamo la pregiata circolare 27 corr. di codesta spett. Biblioteca e dobbiamo comunicare
che noi sempre abbiamo ottemperato alle prescrizioni di legge circa alla consegna alla Pro-
cura del Re presso il nostro Tribunale, degli esemplari d’obbligo di ciascuna pubblicazione
che dalla nostra Casa viene fatta. Riteniamo quindi che tale circolare a noi inviata non
significhi nulla di speciale, che abbia cioé un carattere di generale richiamo per gli editori
dell’obbligo prescritto dalla nuova legge 1910.

Col massimo ossequio ci rassegnamo.

G.Ricordi C. [SELLO]

1913-1914 (Vol. 13: DAL 16 FEBRAIO AL 9 MARZO 1914)
Commissione di Organizzazione delle Esposizioni all’Estero (pag. 48) carta.
Milano i 17 Febbraio 1914

Spett. Commissione di Organizzazione delle Esposizioni all’Estero

Via Monte di Pieta 15 ~ MILANO

In risposta alla stimata vostra 14 corr. contenente il regolare Certificato d’ammissione
della nostra Ditta all’Esposizione Internazionale del Libro e d’Arte Grafica di Lipsia e
come richiesto accompagnamo di ritorno il tagliando, debitamente firmato e datato, unito
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al certificato suddetto.

Con tutta stima ci rassegnamo
Per G.Ricordi C.

A.Colombo [SELLO]

Commissione coro Teatro reale Madrid (pag. 59) Telegrama, a mano, sin fecha
(esta entre las cartas del 18 febrero 1914).

Commissione coro

Teatro reale

Madrid

Rivolgetevi nostri agenti costi Societd Autori

Ricordi [FIRMA]
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DERECHOS DE AUTOR

[Extracto del Memorandum de 1840, conservado en el Archivio Storico Ricordi].

Imperiale Regio Governo di Milano. Notificazione.
N®26699/3107.

Il Conte di Hartig, governatore.

Giudici, Consigliere di Governo.

Dall'Imperiale Regia Stamperia. Prezzo cent. 5
Milano, il 25 agosto 1840.

Hace referencia a la convencion estipulada entre SM.LR.A. y S.M. el Rey de Cer-
defia, del 22 de mayo y ratificado en Viena el 10 de junio de 1840, concerniente a la garantia
de los derechos de propiedad de las obras literarias y artisticas publicadas en los Estados
respectivos.

Habla de garantizar estos derechos a los autores y fijar el tiempo que los herederos
podran disfrutar de estas prerrogativas.

Articulo L.
Se estipula que los artistas tendran el derecho de autorizar la publicacion de sus obras.

Articulo IV.
En prensa se podran reproducir hasta tres folios de la primera publicacion, siempre que se
indique la fuente.

Articulo V.

Los editores de obras andnimas o de obras escritas bajo seudonimo seran considerados
como autores en tanto que éstos o sus causas no hayan hecho constar sus propios dere-
chos.

[Este articulo le venia muy bien a la Casa Ricordi]

Articulo XII.

La pintura, la escultura, los dibujos, estan incluidos en el articulo primero. Las copias rea-
lizadas sin la oposicion del autor, no constituyen plagio, siempre y cuando el copista no
busque intencionadamente inducir a error al publico sobre la identidad de la copia con el
original.

Articulo XIIL

Los autores de dibujos, esculturas u otras formas artisticas, o quienes los representan pue-
den ceder el derecho exclusivo para reproducirlas mediante el grabado o con cualquier
otro medio mecanico, sin perder la propiedad, salvo en lo dispuesto en el articulo prece-
dente.

En la cesion de la obra original, el derecho a autorizar su reproduccion se transfiere al com-
prador, disfrutdndolo durante el mismo tiempo que el autor y sus herederos habrian tenido
derecho a hacerlo, salvo que se estipule lo contrario.

Articulo XVIIIL.

Los derechos de los herederos legitimos y testamentarios se gestionaran segtin las leyes de
cada pais. No puede escapar del fisco y estd reconocido y protegido en los dos
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Articulo XIX.
Para las obras pdstumas se estipulan cuarenta afios tras el dia de su publicacion.

Articulo XXVI. (Curioso)

Las disposiciones de la presente Convencion no perjudicaran en nada el ejercicio de los
respectivos derechos de censura y de prohibicion, el cual continuara teniendo cabida en
los respectivos Estados, independientemente de las estipulaciones referidas anteriormente,
segun las reglas establecidas o por establecer.

Articulo XXVIIL

La presente convencion estard en vigor cuatro afos, transcurridos los cuales ambas partes
tendran seis meses para renovarla o hacer una propuesta a la otra parte que mejore la pre-
sente tras la experiencia. Expirado este plazo la presente Convencion y todas sus estipula-
ciones dejaran de tener efecto.

Viena 22 mayo 1840 firman:
METTERNICH. DI SAMBUY
(L.S) (LS)
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— Magazzini Mele en la calle San Carlo. Oleo sobre tela. Autor E. Rossi, 1905,
Napoles, coleccion privada, 75 X 116 €. 252
— Banos de Posillipo, Napoles, 1905 .........ccccooiiiiiiiiiiiiccece 254

— E. & A. Mele & C. Napoli —Novita per 'estate — Massimo buon mercato.
Metlicovitz, 1905. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 265 x 150 cm.

Raccolta Salce n® 2703. Museo Civico L. Bailod, TrevisSo......cccoeeveeeeeeveeeceeeeeeeeeeeneens 255
— Alfonso Mele con un amigo en el tren que se dirige
a la Exposicion Universal de Paris, 1900 ..........cccooeueiiiiiieiniciiccceeccee 258

— Foto de los hermanos Mele y personalidades locales

ante un tren que lleva ayuda a los damnificados

por el terremoto de Calabria en 1908..........ccccceiiiiiiiiicceeeeeeee s 258
— Foto “Comida para 10s pODbIes” ..o 259
— Mele & C. Napoli. Confezioni-Mode-Stofe. Massimo buon mercato.

Dudovich, 1913. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 280 cm.

Raccolta Salce n® 1063. Museo Civico L.BailO, TreviSo.......ccvevveceeveeereeveeeeeeeeeeeeneene 261
— Novita per signora. E. & A. Mele & C. Napoli. Cappiello, 1903 (aprox.).

Estampa O.G. Ricordi, Milan. 205 x 148 cm. Raccolta Salce n® 12144.

Museo CivicO L.BailO, TIEVISO c.uveeveoueieeeeeeeeeeee ettt e eeeeeeeeeaeeeeeeeeeeneeseraeeeseaeesseans 262
— E. & A. Mele & C. Aleardo Villa, 1897. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

145 x 200 cm. Raccolta Salce n® 1123,

Museo Civico Luigi Bailo, Treviso .........ccccoueuriririciniiiccceccce e 264
— Portada del Catalogo Mele n® 37. Metlicovitz, 1906.

Estampa O.G.Ricordi, MIlAn ........ccccoeuiiiiiiiiiiiieeceeeeeeeeeeeeeeeeee s 265
— Cartel S. Stein. Metlicovitz. Estampa O.G. Ricordi, Milan.

204 x 133 cm. Archivio Storico Ricordi, MIIAN .....cccveeveuiieieeiieeieeeeeeeeeeee e 265

— E. &A. Mele & C. — Novita per uomo. Franz Laskoff, 1900.
Estampa 0.G.Ricordi, Milan. 205 x 150 cm.

Museo Capodimonte, NAPOLES ... 266
— Foto Il carro Mele, carroza publicitaria tirada por cebras.........ccocooveiviriiiiinininccane. 267
— Mele & C. Napoli, Mode — Novita. Massimo Buon Mercato,

Aleardo Terzi, 1909. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. .......ccccceuvurvrvrurnnnee 267

— Mele & c. Napoli —Mode confezioni novita per signora uomo bambini—

Massimo buon mercato, Pier Luigi Caldanzano, 1912-15.

Estampa O.G.Ricodi, Milan. 200 x 145 cm.

Raccolta Salce n? 4236, Museo Civico L.BailO, TreVISO.......ccoovevveiveiiceeicie e 268
— Eleganza —Novita— E. & A. Mele & C. Napoli- Confezione per uomo,

Enrico Sacchetti, 1914. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 150 cm.

Raccolta Salce n® 2456, Museo Civico L.BailO, TreviSo.....coccvevevviveeeevcieeceeeeeee, 269
— Boceto de Dudovich (1911-12) para cartel Mele .........cccccovviiiiiniiiiinine, 272
— Mele & C. Napoli —=Mode e novita— Massimo buon mercato. Dudovich,

1911-12. Estampa O.G.Ricordi. 205 x 145 cm.

Raccolta Salce n® 4033. Museo Civico L. Bailod, TrevisSo ......ccoceeveeviveveeecieieeeeeeeieens 273
— Mode novita —Mele & C. Napoli, Dudovich, 1907.

Estampa O.G.Ricordi, Mildn. 195 x 140 cm. Raccolta Salce n® 4031.

Museo Civico L. BailO, TIE@VISO ..ccuvecviieuieeiieetieeiteeetee et eeee et eee et eeaeeeeveeeaeeeeveeeveeeneeens 274
— E. & A. Mele & C. Magazzini Italiani Napoli — Abitti per uomo.

Sin firma, atribuido a S. De Stefano, 1898. Estampa O.G.Ricordji,

Milan. 249 x 114 cm. Museo Capodimonte, NApoles..........cccccceeuvviiiicvvviiiinene 275



— Magazzini Italiani Napoli — E. & A. Mele & C. — Abiti per bambini —
Capellini Paglie Berretti — Massimo buon mercato. Sin firmar,

atribuido a Aleardo Villa, 1900. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

261 x 125 cm. Museo de Capodimonte, NAPOIES ........ccccceuvururieieiriveiieiiirriceeeeees 277
— E. & A. Mele. Mode Novitd. Emilio Malerba, 1910.

Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 X 140 CIML......coovriririririeieicecee e 280
— E. & A. Mele & C. Napoli, Dudovich, 1907. Estampa O.G.Ricordi,

Mildn. 204 x 145 cm. Raccolta Salce n® 18926.

Museo CivicO L.BailO, TEOVISO c.uueiivuiiiieieeeeee ettt et e e s e e s e e e 282
— E. & A. Mele & C. Napoli — Mode e novita — Massimo buon mercato,

Dudovich 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 205 x 145 cm.

Raccolta Salce n® 4024, Museo Civico L.BailO, TreVISO.......cccoeevueiviiiveeicie e 283
— Boceto para el cartel de Mele. Dudovich, 1908...........ccccoooiviiiiniiiiiiiie, 284
— Mele & C. Napoli — Novita estive, Dudovich 1908.

Estampa O.G.Ricordi, Mildn. 205 x 145 cm. Raccolta Salce n® 4032,

Museo Civico L.BailO, TI@VISO ...ccuiiviieiiereeeiee ettt ettt eee et eee e eaee v e eeneeens 285
— Portada Ars et Labor, 15 marzo 1910. Dudovich, editada por Ricordi....................... 286
— E. & A. Mele & C. Napoli — Eleganti novita mode — Massimo buon mercato.

Dudovich, 1908. Estama O.G.Ricordi, Milan. 205 x 150 cm.

Raccolta Salce n?® 4029, Museo Civico L.Bail0, TrevisSO.......cuvevveeieeceeeeieeeeeeeeeeeeeenennn 28
— E. & A. Mele & C. Napoli — Mode novita — Massimo buon mercato.

Aldo Mazza, 1910-11. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.

Raccolta Salce n® 3403, Museo Civico L.Baild, TreVISO ....c.coveevveeeeiecreeeeeecreeeveeneenns 288
— E. & A. Mele & C. Napoli — Novita per signora — Massimo buon mercato.

Leonetto Cappiello, 1907. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 210 x 150 cm.

Raccolta Salce n® 18748. Museo Civico L.BailO, TreviSo......ccceeveveveveeceeicriecieeneeans 289

CAMPARI
— Publicidad exterior de Campari, Palermo ..........cccoovveriniinininnciiccccccceeee 291
— Gaspare Campari, retrato del pintor Borgognomi..........cccceccoeiviviiiiiinicnnccne. 291
— Caffé dell’ Amicizia, Novara, Plamonte...........ccccoeiviiiiiiinniiiiccccee 292
— Plaza del Duomo, Mildn. Cuadro del pintor Migliara ........c.cccooooeeiiieiicininiicnnnn, 293
— Remodelacion de la plaza del Duomo. Demolicion de los antiguos

porticos para construir la Galleria Vittorio Emanuele ..............cccccoovvvvvvvvininininennne 294
— Foto Galleria Vittorio Emanuele (exterior), con el local de Campari

ala entrada ... 296
— Planta de fabricacion y embotellamiento del establecimiento Campari,

Sesto San Giovanni (Milan), T905.........ccceeiviriririririeireeeeeeeeee e 297
— Sede Campari en Barcelona..........cccouoiiiiiii 298
— Tranvia de Milan con la publicidad Campari.........ccccooeniriniiciniicniicnccee, 298
— Interior de la Galleria Vittorio Emanuele, Milan...........ccccooveeieeeiiceccieceeeeeceeeene 300
— Etiquetas de Campari una vez establecido en la Galleria

Vittorio EMAniiele, MILATL ...cc.oovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e e eeeneeseeaaeeseaeeeesneesenees 301
— Retrato realizado por Cesare Tallone para el primer calendario

de CamPari....ccciiiiii s 302
— Agendas, blocs de notas, calendarios, etc. expuestos

en la Galeria Campari, Milan ........cccooviiiiiiiiiiiiic 303
— Edicién de sellos conmemorativa de la casa Campari.......cococoeveuricenieciniicciiccinnnnn. 304
— Foto concurso Campari en colaboracidon con Fiat ..o, 304
— Foto de Il Giro d’Italia, patrocinado por Campari ..........cccccoeevviieeeieinciceieiiccnnen, 305
— Competicion de ski patrocinada por Campari .........cccoeeveeiriinininininiiniicccceae, 305
— Foto estadio de fitbol con publicidad exterior de Bitter Campari ........cccccccevvuueece. 306



— Bitter Campari. G. Mora, 1894. Estampa L.Ronchi, Milan.

195 x 140 cm. Raccolta Salce n® 1767, Museo Civico L.Bailo, Treviso ........ccccuee.... 307
— Bitter Campari. Aleardo Villa, 1900 .........ccccoeiviiiniiiiii 308
— Cordial Campari. Aleardo Villa, 1900.........ccccoviininiiiiiiiiii 309
— Bitter Campari I’ Aperitivo. Fortunato Depero, 1950.

Estampa Officine grafiche L. Baroni, Milan. 100 x 70 cm.L. Baroni............ccccc........ 311
— Bitter Campari. Hohenstein, 1901. Estampa Galileo, Milan.

205 X 100 €I 312
— Cordial Campari. Metlicovitz, 1899. Estampa O.G.Ricordi, Milan ..........cccccevvnneee. 313
— Cordial Campari. Dudovich, 1913. Estampa Chappuis, Bolonia.

200 x 140 cm. Raccolta Salce n® 4039, Museo Civico L.Baild, Treviso .........ccue.u..... 314
— Bitter Campari. Boceto carboncillo y témpera. Dudovich, 1905 ..........cccccccvvviicnnne. 315
— Foto salon de la casa familiar de Gaspare Campari

(Sesto San Giovanni, Milan), con un cuadro de Dudovich en la pared.................... 316
— Boceto pastel y carboncillo, para cartel Bitter Campari.

Dudovich, T90T (APTOX.) wvcveuiiiiiiiiiiciiiiiiiciieieiii s 317
— Bitter Campari. Dudovich, 1901 (aprox.). Estampa Chappuis.

140 x 98 cm. Raccolta Salce n® 3976. Museo Civico L. Bailo, Treviso ........ccccceueue... 317
— Bitter Campari. Dudovich. Galeria Campari, Mildn ..o, 317
— Cordial Campari. Galeria Campari, Milan ..........ccccooviniiininniinccce, 317
— Cordial Campari. Hohenstein, 1900. 197 x 94 cm.

Raccolta Salce n® 15975, Museo Civico L.Bailo, TreviSo.......cocceeeeveviveeicieicieeeeneens 318
— Boceto Campari. Dudovich, 1910.Casa museo Campari,

Sesto San GIovanni, MIIAN .....c..coviiviiiiiieieiecee ettt et eeve e e eneens 320
— Campari. Dudovich, 1910. Estampa Chappuis, Bolonia...........cccceeveiviiininiiiiiininnnnee. 321
— Cordial Campari. Luigi Caldanzano, 1920. Estampa O.G.

Ricordi, Milan. 200 X T40 CINL. eveiouiiiiiieeieeee ettt ettt e e saaeeae e 322
— Bitter Campari. Enrico Sacchetti, 1921. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

190 x 140 cm. Raccolta Salce n° 2455. Museo Civico L.Bailo, Treviso .......ccccevenee... 323
— Foto de Eligio Bossetti en los sétanos del establecimiento Campari

en Sesto San GIovanni, MILAN ........ocoiviiiiiiiie et 324
— Boceto de Cappiello para Campari ........cccouovoeeicieiiiicieicc e, 325
— Detalle de la nota manuscrita por Cappiello en el boceto anterior ...............c.c........ 325
— Firma de Cappiello en €l DOCELO .........ccovveiiiiiiiii e 325
— Bitter Campari. Cappiello, 1909. 140 x 100 cm. Raccolta Salce n® 18696.

Museo Civico L.BailO, TIEVISO ....ccveciivvieiieeitieeieeeeeeeeeeete ettt ese et eseeeae e eaeenees 326
— Reproduccién del cartel anterior en su version arabe ..o, 327
— Cordial Campari. Cappiello, 1921. Bibliomediateca RAL Turin.........ccccoeveveievecncnnce. 328
— Cordial Campari Milano. Cappiello, 1921. Bibliomediateca RAI, Turin ..........c.c....... 329

— “Campari” I'apétitif. Cappiello, 1921. Estampa Les Nouvelles Affiches
Cappiello S.A., Turin. 200 x 140 cm. Raccolta Salce n°® 12136.

Museo CivicO L.BailO, TIOVISO c.uveeeeueeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeseraeeessneesseanes 330
— Boceto del cartel de Laskoff, 1921. Galeria Campari,

Sesto San GIovanni, MILAN ......c.oooviiiiiiiieieeceee ettt e eae e v e eneens 322
— Cordial Campari. Laskoff, 1921. 140 x 100 cm.

Raccolta Salce n® 13532, Museo Civico L.Bailo, TreviSo ......cccoeveveviveeiceeiceiecieeeeens 333
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— Collage de diferentes tipografias utilizadas en la publicidad de la casa.

Galeria Campari, Sesto San Giovanni, Milan ..., 334
— Escultura con tipografias, Galeria Campari, Sesto San Giovanni, Milan ............... 335
— Bitter Campari. L'aperitivo. Publicidad con tipografias de G. Guillermaz................. 335
— Bitter y Cordial Campari, G. GUIIleImMaz .........ccoviviviviviniiiiiiccceeee 336
— Bitter Campari, G. GUILLEIMAZ .......cccooviiiiiiii e 336
— Campari, G. GUILIEIMAZ .....ooviiiiiiii e 336
— Cordial Campari, G. GUILLEIMAZ .....ccoovvviiiiiii e 336
— Bitter Campari. Depero, 1928 ..o 337
— Campari. Depero, 1931 ... 338
— Botellas Campari SOda ..o 339
— Cordial Campari. NiZZOL ......ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiicc s 339
— Cordial Campari. NiZZOLi .......ccccoviviviviniiiiiiiiiii s 339
— Cordial Campari. NiZZOLi .......ccccocoviviiiiiiiiiiiiiii s 339
— Dibujo de botella Campari, Andy Warhol...........cccccooiiiiiiie, 340
— Dibujo de botella y vasos, Pablo Picasso ..., 340
— Foto Eligio Bossetti en la sede Campari .........ccoceueioiiiieiiiciiiec, 340

FIAT

— Boceto para cartel Fiat 1500 cc. Codognato, 1920..........ccceemrieiiiiieieiiccecce, 341
— Foto de Giovanni Agnelli y Felice Nazzaro (1901), en el modelo Fiat 8 HP............ 342
— Interior del Fiat 501, QN0 1924 ........ooovieeeeeeee et eeee ettt e aeeereeeaee s 343
— Pabelldn de Fiat en la Exposicion de Turin de 1913 ..., 343
— Pabellon Fiat en la feria de Mildn de 1925.......cocoiveineineniniineeeeeneereereeenieene 343
— Carrera de las flores en Ginebra. Desfile de un Fiat 509, afio 1925........c.cccovveeueenee.. 343
— Escaparate de un establecimiento Fiat en Peth, Australia, 1925...........cccccoevnnnaee. 343
— Pabelldn Fiat de la Fiera Campionaria de Mildn en 1926...........cccooviviiiiiinnnnnnne. 343
— Pabelldn Fiat en la Exposicion de Copenhague, afo 1928 ............ccovviieiiiiinnnnne. 344
— Fiat 520, exposicion de chasis en Milan (via Dante), afio 1928............cccceveiiinnnee. 344
— Fiat 509 en Bolonia, afio 1929.......cueiiiiiieceeeceeeeeeeee ettt n 344
— Fiat 508 Balilla, en el Salon del Automoévil de Milan, afio 1932........ccvveeeeevveeceeennne. 344
— Fiat 1500 en el Salon Internacional del Automoévil de Milan, afio 1936................... 344
— Exposicion Fiat en el Salon de Oporto, afio 1937 ... 344
— La actriz Tina di Lorenzo conduciendo el modelo Fiat 8 HP, afio 1901 ................... 345
— Sir George Buckanan, embajador de Gran Bretana en Italia.

Fiat Tipo 3 A, Roma, 1921 ......cccccooiviiiiiiiiiiiiiii s 345
— Fabbrica italiana di automobili, FIAT 3 %> HP. Carpanetto, 1899.

Estampa Doyen, Turin. 200 x 110 cm. Museo FIAT, Turin.

Raccolta Salce n® 18757, Museo Civico L.BailO, Treviso......c.ccceeeeeeereeceeereereeereenene. 346
— Mostra del Ciclo e dell’ Automobile. Metlicovitz, 1907.

Estampa O.G.Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.

Raccolta Salce n® 2602, Museo Civico L.BailO, TreviSo.......covevveeveveeereeveeeeeeeeeereene 347
— Mostra del ciclo. Metlicovitz, 1915. Estampa Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.............. 348
— Automobile Club di Milano. Metlicovitz, 1909.

Estampa Ricordi, Mildn. 140 x 100 CM.......ccoviiiiririiiccece e 349
— Foto lateral del modelo Fiat 18 BL, 1914. Museo Fiat, Turin.........cccccceveeeveevveeeneennn.. 350
— Foto frontal del modelo Fiat 18 BL, 1914. Museo Fiat, Turin ........ccceceeevvevvveevneene.. 350
— Gran Premio de Europa FIAT. Codognato, 1923.

Estampa O.G.Ricordi, Milan. 100 x 70 cm. Raccolta Salce n® 18360.

Museo Civico L.BailO, TEEVISO ..ueeieuiiiieeeeeeie ettt ettt e e e s e e e s e s s 352
— Foto Josephine Baker y Felice Nazzaro en la sede del Lingotto,

dentro de un Modelo Fiat 52T .....coviiiviiiriiiieiererese et 353
— Fiat (Stabilimento di corso Dante). MetlicOVitz, 1916 ......oovvveeeeoeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeene 353
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— 3 Fotos de la pista de pruebas, situada en la azotea del edificio

Lingotto, sede de Fiat durante gran parte del siglo XX .......cccccceevviiinnnninnnnes 354
— FIAT 509. Metlicovitz, 1925. 100 X 70 CIMN. ...cocvvmimriviiiiiiiriiccescns 355
— FIAT 509. Codognato, 1925. Estampa Ricordi, Milan ............ccoeenviniiiniiiniinninnnn, 356
— Boceto Fiat 509. DUAOVICH, 1925 ....ooiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e s 357
— Fiat. Giuseppe Romano, 1927. Estampa Ricordi, Milan. 140 x 100 cm...................... 358
— Fiat. Riccobaldi, 1928. 140 X 100 CITL. ccvviieeeeeeeeieeeeeeeeeeeee et 359
— Boceto 46 x 30 cm. para publicidad en revistas. Romano, 1930 ...........ccccccevvvvnnnnee. 361
— Balilla. Dudovich, 1934. Estampa IGAP. Milan, Roma. 200 x 140 cm. ...........cccc...... 363
— Boceto para Fiat 500. Corsetti, 1936. 30 X 23 CIMN. ..c.covvvvviviiiiiiiiiiiicccce 364
— Modelo Fiat motor 3 %2 HP, 1899. Museo Fiat, TUTIN ......ccccoovviiviiiiiieieeeeeceeeeeeee 365
— Fotos publicitarias del Fiat 501, destinadas a revistas italianas ............ccccccceoeeuu... 368
— Pagina publicitaria de Fiat para el mercado brasilefio ..............ccocoeeveieiirniiiniccnnnnn, 371

Capitulo 6: TRES GRANDES ILUSTRADORES DE RICORDI

— Foto sala de pintores en las Officine Grafiche Ricordi ........cccccoviiviniiiniinicnnnnn, 380
— Postal con autorretrato de Hohenstein. Bonn, Stadtarchiv........c..cccoovveeeieiveecneenn.. 381
— Foto Metlicovitz en Ricordi, 1898 (aprox.). Archivio Storico Ricordi....................... 381
— Autorretrato, Dudovich, 1895. Pastel sobre papel ........ccccccovvnniiinininniiiicenn. 382
ADOLF HOHENSTEIN

— Foto Hohenstein y sefiora en su estudio de Bonn, 1905.

Archivio Storico RICOTAT, IMILATY ...c.vveeeiieeeeeeeeeeeeeeee ettt eeseaee s 383
— Bocetos para Tosca, Hohenstein, 1899 ..o, 385

— Hariclea Darclée en el papel de Tosca. Figurin de Hohenstein
para el acto L. Cartel elaborado por Mucha para dicha dpera, 1899.

Doi Collection (Doi Technical PROLOS).....ccoeeuruiririerieiinieiieiirieirieesieieieeeeeeieeeieeenes 385
— Tosca. Hohenstein, 1899. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 300 x 140 cm.

Raccolta Salce n® 1039. Museo Civico L.BailO, TreviSo.......ccvevveereevveereevreeeeeeeeeeneene 386
— Boceto para el vestuario de Cristoforo Colombo, acto II, Hohenstein, 1892 ............... 387
— Bocetos de figurines para Falstaff, Hohenstein, 1893 ...........ccccccoeiviiinnnniiinnnnn. 388
— Dibujo a lapiz de Verdi moribundo, Hohenstein, 25-1-1901.

Museo Teatrale alla Scala, MILAN .......oooiiiiiiiie et 389
— La Bohéme. Hohenstein, 1895. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 140 x 300 cm. ........... 389
— Iris. Hohenstein, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 275 x 96 cm.

Raccolta Salce n® 13380. Museo Civico L.BailO, TreviSo.......coceveeveviveeivieiieeeceeeeens 390
— Boceto de la escenografia para la tiltima escena de Iris realizado

por Hohenstein a tempera ..........ccccouoiiiiiiiiiccecc 391
— Acuarela, Verdi asiste a los ensayos de Falstaff. Hohenstein, 1893.

Archivio StOTiCO RICOTAI ..uvivviitiiiieeiieiiceeete ettt eaeeaeen 391
— Birra Italia. Hohenstein, 1906. Estampa G. Modiano, Milan. 133 x 98 cm.

Raccolta Salce n® 13415. Museo Civico L.BailO, TreviSo......cccceceveeveevveeeveeeereeeeeeeneenns 393

— Monaco Exposition et concurs. Hohenstein, 1900.
Estampa O.G.Ricordi, Milan. 120 x 85 cm. Raccolta Salce n°® 13388.

Museo Civico, L.BailO, TIEVISO ..cc.eiiviiiiiiiiieeie ettt ettt sve e saeeaeaens 395
— Monte Carlo. Hohenstein, 1900. Estampa O.G.Ricordi, Mildn. 125 x 90 cm.

Raccolta Salce n® 13389. Museo Civico, L.BailO, TrevisSo ......ccccceevevvveveveeieeeeeeeeeeene, 395
— Compaiiia Trasatlantica de Barcelona. Hohenstein.

Estampa Arti Grafiche Wild & C. Milan. 98 X 64 CINL. ......cccvvvvviiciviviiccicnens 397
— Grosse Kunstausstellung Diisseldorf. Hohenstein, 1911. Stadtarchiv, Bonn ............... 400

LEOPOLDO METLICOVITZ

— Metlicovitz en el estudio de Ricordi (1904), con el boceto de M. Butterfly al fondo.

Foto del Archivio Storico RicOrdi ... 401



— Conchita. Metlicovitz, 1911 (aprox.). Estampa O.G. Ricordi, Milan.

145 x 70 cm. Raccolta Salce n® 2777. Museo Civico L. Bailo, Treviso ........ccccceueee.... 402
— Cartolina, Metlicovitz. Archivio Storico RICOTAI ....uivvvviiiveieeeiiieeeeeeeeeee e 403
— La Sera. Metlicovitz, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 55 x 94 cm.

Raccolta Salce n® 2728. Museo Civico L.Baild, TreVIS0O ...cocvveveveeeeiiieeeeeeeeeeeeeeeene 404
— Fleurs de Mousse. Metlicovitz, 1898. Estampa O.G.Ricordi, Milan.

TT0 X 8O CIMNe ettt e e e e et e e et e e e eteeeeeaa e e eeaeeeeneeeenreeenaneeeeneeean 404
— Hans, il suonatore di flauto. Metlicovitz, 1907.

Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 X 100 CIM. .....ccccovviviviririiiiiiiiiiriirinicceceeceees 405
— Foto de 1898, en la Casa Ricordi. A la izquierda Dudovich

y ala derecha su maestro MetliCOVItz ..........ccoviviviiiiiiiinininiiiiicccccce, 405

— Ombrellino d’ogni specie. Ricchi assordimenti —E. & A. Mele & C. Napoli.
Metlicovitz, 1898. 165 x 115 cm. Raccolta Salce n® 2653.

Museo Civico L. BailO, TIOVISO ...covoiiiieieeieeie ettt e e saee e s 406
— Boceto para Mele. Metlicovitz 1913-14. Museo Civico L.Bailo, Treviso .................. 407
— Mele & C. Metlicovitz. Estampa O.G. Ricordi, Milan. 200 x 140 cm.

Raccolta Salce n® 1497. Museo Civico L. Bailo, TrevisSo.......ccoeeveeeeeeeeeeiecereeeeeeeneene 408
— Mele. Metlicovitz, 1912. Estampa O.G.Ricordi, 1912. 200 x 140 cm. .......cccocvvvvurucee. 409
— Portada de la revista Musica e Musicisti, afio 60 — vol. 1°,

N¢ 4, 15 abril 1905. Metlicovitz. Estampa O.G.Ricordi, Milan .............cccccevuvvrininnnne. 410

— Amore in Maschera. Metlicovitz. Estampa O.G.
Ricordi, Milan. 200 x 140 cm. Raccolta Salce n° 2764.

Museo Civico L. BailO, TIOVISO ..ccovouiiioieeiieieeeeeee ettt s e e s e e s 411
— Lorenza. Metlicovitz, 1899. Estampa O.G.Ricordi, Milan. 70 x 50 cm.

Raccolta Salce n® 2661. Museo Civico L.Baild, TreVIS0O ..ccccvvevvieeveiiieeeeeeeeeeeeeeeeene, 412
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SUMARY IN ENGLISH

INTRODUCTION

The doctoral thesis , “La Editorial Ricordi y su aportacién a la publicidad italiana de
principios del siglo XX”, deals with the study of the Italian poster from a double viewpoint: the
artistic and the communicative one, in the period from the end of the 19th century until the First
World War.

This was the beginning of a new kind of media that the audience and the critics were
very excited about. The great publishing houses throwed themselves into this to satisfy the tech-
nical needs of the most important illustrators.

The Casa Ricordi is the most advanced one from the technical and business point of
view, considering that it has the best musicians and illustrators in this time.

The care of the clientele is exquisite, keeping a continuous relationship with them and
taking care even the smallest details. The Casa Ricordi behaved like the first advertising agency
when this concept was completely new in Europe.

Its location, Milan, made easier the contact with the rest of the continent and, few years
later, it has opened new branch offices in some European capital cities, even in the American con-
tinent.

AIMS

Through the research work, visiting the Ricordi’s historic files, the Casa Campari (both
of them located in Milan), FIAT headquarters (Turin), the big documents center — the medjialibrary
RAI, we wanted to find proofs of the labour relationship between the publishing houses and the
illustrators. This practice was no usual in the studied epoch.

Additionally, thanks to the kept linkage between the publishing house and its clients we
have known how many advertising campaigns were made in a season, the number of printed pos-
ters, different qualities for the same launch, etc.

The attention paid to the clients, boosted commercial relationship that lasted for decades,
what we have been able to confirm by reading hundreds of letters. The Mele warhouses, Napoles,
entrusted to Ricordi its launches for more than twenty years, a surprising fact even in these days.

RESULTS

As obtained results, the investigation means a contribution to the birth of the first Italian
graphics companies, the seed for future publishing agencies. We have found contracts, assign-
ments, payment orders and even the discovery of a sketch from the great illustrator — Cappiello -
in the basements of the Campari company. It had some author’s handmade notes, showing the
agreement to send to be printed. The sketch had no brand or commercial product, this would be
added later, once the agreement was sealed.

CONCLUSIONS

The Casa Ricordi was born as a copy shop, and in less than a century it became the most
powerful graphics company in Italy and Europe. The largest poster in the world was ordered from
England to be done by the Milanese enterprise to promote Olympia Circus. This poster was three
meters high and fifteen meters wide, and it took six months to make the poster in Ricordi.

The Casa Ricordi had the biggest musical file archive in Europe and when it decided to
increase its action range, it did integral advertising campaigns: the representation poster, librettos,
postcards with the most famous musicians, illustrations for houses and cafés... This means that
it covers all the fields that the people can be interested in.

At the communicative level, the publishing house took advantage of the sociological ha-
bits, such as the citizenship’s custom of getting informed through the external communication.

It contributed decisively to Liberty’s successful, a style as cosmopolitan as the illustrators
who worked in Ricordi.
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