
Blogified
Dinamiche di propagazione del Design nei new media

Politecnico di Milano • Facoltà del Design • Corso in 
Design del Prodotto per l’innovazione • Tesi di Laurea 
Magistrale • A.A. 2011-2012 • Relatore: Odoardo 
Fioravanti • Studente: Marco Napoli • Matricola: 754435



01 .  Schizzo a mano libera di un naso.



Ai miei genitori, che mi hanno insegnato a guardare più in là 
del mio naso.

@
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N
ell’ambito del Design si stanno verifi-
cando alcuni fenomeni che mutano ra-
dicalmente i rapporti tra comunicazio-
ne, progetto e prodotti che ne derivano.

Nuovi poteri mediatici, come i blog, e 
nuove forme di comunicazione, come 
il microblogging, hanno trasformato 
il modo di comunicare ed il contenu-
to stesso del messaggio comunicato. 
Mezzi potenti, dopati, iperveloci, iper-
compressi, in un pugno di kilobyte 
anticipano, virtualmente, kili di atomi 
presentati in una realtà sempre troppo 
lenta, dove il fenomeno tangibile è già 
obsoleto. L’informazione rende il fat-
to mediatico più reale e immediato di 
quello concreto. Perciò le cose iniziano 
a perdere la loro “cosità”, che le rende 
esistenti in quanto presenti tridimensio-
nalmente, individuabili e persistenti, 
assumendo una virtualità quasi asso-
luta. Il senso dell’oggetto comunicato,  
in questo caso il prodotto di Design, 
viene distribuito in maniera disomo-
genea e accumulato prevalentemente 
nella sua versione digitale. Il prodotto, 
solitamente frutto di una profonda ela-
borazione e decantazione progettuale, 
s’impoverisce di significato per disgre-
garsi in una fitta coltre di materia, tan-
gibile in superficie ma profondamente 
inconsistente. La spettacolarizzazione 
delle cose avviene attraverso un’iper-
trofizzazione del processo generativo: i 
racconti del “making-of” e del backsta-
ge sostituiscono il messaggio e il valore 
che il prodotto stesso dovrebbe veico-
lare autonomamente attraverso forme e 
funzioni, materiali e colori. L’oggetto, 
materia reale, è sottoposto a un proces-

so di “blogghificazione”, attraverso il 
quale viene preparato e compresso fino 
ai limiti della coesione. Una volta con-
fezionato è pronto per essere distribuito 
in rete come materia virtuale “pret-a-
communiquer” e divorato dal pubblico 
attraverso la catena di “fast food infor-
mation”; subisce una dieta ferrea a base 
di esibizione, per provare a diventare 
icona - esclusivamente attraverso i suoi 
attributi estetici - nel sistema, assog-
gettato alle sue dinamiche per potervi 
sopravvivere.

Tutto questo sfuma, fino ai limiti della 
percezione, il confine tra reale e virtuale, 
confonde indistintamente i ruoli di pro-
dotto e informazione, mescola gli ambiti 
di design, moda e performance artistica, 

corrode la bilancia che equilibra forma e 
contenuto, trasformando la pratica pro-
gettuale e comunicativa del designer (e 
in alcuni casi il designer stesso!).

La trattazione indagherà innanzitutto i 
princìpi, le proprietà e gli effetti della 
comunicazione, attraverso la rielabo-
razione dei fondamenti di sociologia 
massmediatica. Analizzando le nuove 
dinamiche comunicative nel settore del 
Design, attraverso l’apparato mediatico 

Mezzi potenti,  
dopati, 
iperveloci,
     ipercompressi.
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dei più noti blog di settore, si rapporte-
rà la propagazione dell’informazione al 
loro interno con quella elaborata dalle 
maggiori testate nazionali ed internazio-
nali. Quindi, si passerà ad esaminare in 
che modo e proporzione la comunica-
zione influisce sull’attività progettuale 
contemporanea e sui prodotti che ne de-
rivano. Si verificherà il successo media-
tico di un campione di prodotti prelevati 
dalla rete, mostrando e confrontando i 
flussi di propagazione delle loro infor-
mazioni. Infine, l’elaborazione di quat-
tro progetti-sonda, sviluppati critica-
mente ed inviati, sotto identità costruita, 
all’interno dell’apparato mediatico, ten-
terà di dimostrare in maniera scientifica 
le teorie esposte. 
 
La trattazione arriverà a dimostrare la 
profonda trasformazione subìta dal pro-
cesso progettuale a causa della tempesta 
mediatica che sta allagando anche il De-
sign Industriale. Per quanto non possa 
sembrare, ciò che circonda la genesi e 
lo sviluppo di un prodotto lo circuisce 
e lo influenza fortemente, venendone a 
sua volta condizionato.

03 .  Homepage del blog di design Daily Icon.

03



04 . Televisore Algol, di Marco Zanuso e 
Richard Sapper per Brionvega, 1964.
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In un dizionario, o vocabolario, la 
parola comunicazione viene defini-
ta come: “ l’atto del comunicare; il 
mezzo per cui si comunica; la cosa 
comunicata”.

Si tratta quindi di un vocabolo che 
comprende tre accezioni, concer-
nenti differenti ambiti. L’atto del 
comunicare, che riguarda l’azione 
comunicativa in sé per sé e tutto 
ciò che vi attiene, non farà parte 
dell’analisi di questa trattazione. 
Daremo per scontata, come con-
dicio sine qua non, l’esistenza di 
un’emittente ed un ricevente come 
attori protagonisti di un dialogo. 
Saranno invece le due rimanenti 
definizioni della comunicazione, 
che riguardano il mezzo (quindi 
il come) e il contenuto (quindi la 
cosa), ad essere analizzati. In par-
ticolare, non verrà approfondito il 
processo comunicativo come rap-
porto uno a uno, ma come uno a 
molti o molti a molti, non nelle sue 
origini antropologiche ma nei suoi 
sviluppi socio-economico-culturali 
durante il primo decennio di que-
sto nuovo millennio. L’intento è di 
capire quali sono in primo luogo 
le caratteristiche, gli strumenti, gli 
scopi e le dinamiche intrinseche, e 
in secondo luogo gli effetti estrin-
seci provocati da questo complesso 

procedimento di scambio d’infor-
mazioni.

Una definizione adeguata di tutti 
gli elementi della “macchina co-
municativa” la dà Roman Jakob-
son1, padre degli studi sui processi 
comunicativi. Egli, negli anni ’50, 
elaborò una teoria nella quale so-
stiene che affinché la comunica-
zione abbia luogo devono esserci 
alcuni fattori essenziali. 
Sottintesi un’emittente A e un ri-
cevente B che avviano il processo, 
si comunica sempre un messag-
gio, di qualsiasi tipologia (parole 
dette o scritte, immagini, segnali 
luminosi, disegni etc.), che viene 
trasferito da A a B. Il trasferimen-
to avviene grazie ad un canale che 
ne permette il passaggio. Che si 
tratti di trasmissione visiva, tatti-
le, vocale (quindi naturale) oppure 
radiofonica, telefonica, televisiva 
(quindi tecnologica) il contenuto è 
sempre veicolato attraverso questo 
mezzo di trasporto che gli permet-
te di partire ed arrivare a destina-
zione in maniera efficace: occorre 
sempre scegliere il canale giusto 
in relazione alla natura di messag-
gio e destinatario. L’efficienza del 
canale è data dalla sua capacità di 
superare il cosiddetto rumore di 
fondo che ne potrebbe disturbare 
la ricezione. Altro componente im-
prescindibile è un codice condiviso 
da emittente e ricevente, altrimenti 
il messaggio può non essere inter-
pretato correttamente o, peggio, 
nemmeno capito. Tutto ciò assume 

significati differenti in relazione al 
contesto all’interno del quale tutto 
il processo si verifica. 

Ora che l’intero meccanismo è sta-
to definito, occorre farne un’analisi 
ascendente, dai livelli più profondi 
a quelli più superficiali, per capire 
cosa, internamente, provoca deter-
minate conseguenze all’esterno e 
perché, in una reazione a catena di 
cause ed effetti, si ottengono deter-
minati esiti.

Oltre ad essere un processo arti-
colato, la comunicazione possiede 
una serie di elementi distintivi e 
intimi che ne definiscono la natura 
e le peculiarità: una sorta di pedi-
gree. Fin dai primi anni ’50, agli al-
bori della comunicazione di massa, 
numerosi sociologi e filosofi hanno 
analizzato tali fattori per riuscire a 
comprendere l’essenza profonda di 
questa “creatura socio-culturale”.
 
Mario Perniola, nel suo Contro la 
Comunicazione, mette a confron-
to la comunicazione con l’ide-
ologia per estrapolarne le diffe-
renze fondamentali e, attraverso 
questo paragone, fornirne una 

Definizione
1 .0 1

Un carattere
difficile
1 .02
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definizione dei caratteri salienti. 

« [...] La differenza tra l’ideologia da 
un lato e la comunicazione dall’altro 
consiste nel fatto che la prima confe-
risce ancora una determinazione. Per 
quanto le ideologie ... siano artificiose 
e già confezionate, tuttavia conserva-
no ancora una qualche persistenza. 
L’ideologia assomiglia alla moda: 
dura qualche stagione e non ha la co-
stanza dello “spirito del tempo”, ma 
per un determinato periodo di tempo 

essa è (o almeno pretende di essere) 
una cosa determinata. La comunica-
zione invece si sottrae a ogni determi-
nazione, come se fosse la peste. Aspi-
ra a essere contemporaneamente una 
cosa, il suo contrario e tutto ciò che 
sta in mezzo tra i due opposti. E’ quin-
di totalitaria ... perché comprende an-
che e soprattutto l’antitotalitarismo. 
E’ globale nel senso che include anche 
ciò che nega la globalità. [...] » 2

Siamo quindi davanti a un’invo-
luzione dell’ideologia, ad un suo 
surrogato che regredisce perdendo 
la determinazione e la persisten-
za, uniche caratteristiche positive 
(anche se opinabili nelle modalità 
di attuazione). La semplificazione 

e la banalizzazione dell’ideologia 
fanno crollare l’aspetto concettua-
le a favore di quello emozionale. 
Dall’analisi comparativa di Per-
niola deriva l’accostamento della 
comunicazione alla sensologia, ne-
ologismo coniato dall’autore nella 
stessa opera. Definita come senso-
logia “ la trasformazione dell’ideo-
logia in una nuova forma di potere 
che dà per acquisito un consenso 
plebiscitario fondato su fattori af-
fettivi e sensoriali”, analogamente 
la comunicazione fa leva sui sensi 
e sulle emozioni per raccogliere 
seguaci in maniera quanto più sub-
dola possibile
Il risultato è che “gli opposti si me-

05 . Jan Fabre, Homage à Jacques Me-
srine (bust), 2008. Collezione privata.

05
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scolano e si confondono, e quanto 
più estrema e radicale è un’affer-
mazione, tanto più essa sollecita e 
reclama l’affermazione opposta”. 
In questa maniera emerge quindi 
un ulteriore elemento proprio del-
la comunicazione: la confusione. 
Attraverso il “disordine psichico” 
in essa radicato, la comunicazione 
si fa strada con incongruenza, me-
scolando indistintamente contenuti 
simili e/o opposti. Come sostiene 
Perniola:

« [...] la spiegazione psichica del feno-
meno della comunicazione può essere 
cercata in un’altra nozione, quella di 
negazione. [...] la negazione sembra 
corrispondere al modo di procedere 
della comunicazione, la quale può dire 
tutto, ma a condizione di negarlo. [...]
Nella comunicazione c’è sempre qual-
cosa non di eccessivo, ma di esagera-
to, non di radicale ma di oltranzista, 
che deriva dalla sua pretesa dispotica 
e totalitaria. Essa vede solo due pos-
sibilità: distruggere l’avversario o 
inglobarlo. Fanatismo e melting pot, 
aggressività esasperata e confusioni-
smo pseudo irenico si danno la mano 
in un bailame in cui tutto si confonde 
con tutto. [...] » 3

Attraverso gli strumenti concettua-
li elaborati da Freud, Lacan cerca 
di capire l’insensatezza generaliz-
zata della comunicazione e la sua 
natura psicologicamente instabile. 
Egli sostiene che la comunicazione 
è insensata perché è psicotica. Ciò 
provoca quella che viene definita 
“catastrofe della significazione” 
poiché nulla di quanto viene ela-

borato in un contesto psicotico, so-
stiene Perniola, può essere oggetto 
di interpretazione.

Ciò che scaturisce da questi studi 
è quindi una natura caotica, ambi-
gua, contraddittoria, quasi perico-
losa. La comunicazione è una cre-
atura psicologicamente complessa 
(o complessata?) composta da una 
struttura capillare, innestata pro-
fondamente nel tessuto sociale, che 
lo influenza e ne viene a sua volta 
influenzata. Ma quali sono i motivi 
e le dinamiche che hanno trasfor-
mato un’attività di apertura verso 
l’altro, di conoscenza, basilare per 
qualsiasi forma di socializzazione, 
in un’entità degna di un profilo da 
ospedale psichiatrico, tanto oscu-
rantista e illusoria? Da cosa deriva 
questo carattere così eufemistica-
mente difficile?

La comunicazione deve ciò che è 
alle dinamiche storiche che si sono 
susseguite nell’evoluzione della 
società. C’è stato un momento in 
particolare che ha profondamen-
te trasformato il transito e la tra-
smissione delle informazioni: il 
passaggio da un’unica “razionalità 
centrale” a molteplici “ razionalità 
locali”, ovvero da una a più Wel-

tanschauungen 4. Questo processo 
di emancipazione delle differenze 
e della pluralità è cominciato tra 
Ottocento e Novecento. A cavallo 
di questi secoli iniziò a venir meno 
l’idea di un corso storico univoco e 
unitario come rappresentazione dei 
fatti accaduti, costruito dalle classi 
sociali dominanti ed incentrato su 
avvenimenti apparentemente rile-
vanti: battaglie, rivoluzioni o gesta 
di gente che conta. Grazie allo svi-
luppo dei mezzi di comunicazione 
di massa (prima la stampa, più re-
centemente radio, tv, internet ecc.) 
iniziano ad assumere importanza 
anche aspetti della vita precedente-
mente considerati “bassi”. L’emer-
genza di moltissime sub-culture 
provoca la moltiplicazione delle 
visioni del mondo e di ciò che vi 
accade: prendono parola minoran-
ze di ogni genere e provenienza. 

La comunicazione
è insensata 
perchè
è psicotica.

Moltiplicazioni
1 .03
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06

06 . P. Picasso, Les Demoiselles D’avi-
gnon, 1907.
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Ne deriva una realtà estremamen-
te frammentata, non più decisa a 
priori e poi palesata in forma de-
finita, bensì in continua metamor-
fosi, dove ogni frammento corri-
sponde a una verità soggettiva. In 
alcuni casi le tessere coincidono, 
in molti altri non s’incastrano, o 
peggio ancora vengono incastrate 
a forza, e ciò che ne consegue è 
una finta emancipazione dell’og-
gettività, una realtà che aspira alla 
trasparenza ma che è impossibili-
tata a raggiungerla proprio a causa 
di ciò che l’avrebbe dovuta render 
tale: un enorme paradosso

Le parole di G. Vattimo esprimono 
al meglio i risultati di quella che 
egli stesso definisce “la fine della 
modernità”:

« [...] la liberazione delle molte cul-
ture e delle molte Weltanschauungen 
resa possibile dai mass media ha in-
vece smentito proprio l’ideale di una 
società trasparente: che senso avreb-
be la libertà di informazione, o anche 
solo l’esistenza di più canali di radio 
e di televisione, in un mondo in cui la 
norma fosse proprio la riproduzione 
esatta della realtà, la perfetta obiet-
tività, la totale identificazione del-
la mappa con il territorio? Di fatto, 
l’intensificazione delle possibilità di 
informazione sulla realtà nei suoi più 
vari aspetti rende sempre meno con-
cepibile la stessa idea di una realtà. 
Si attua forse, nel mondo dei mass 
media, una “profezia” di Nietzsche: 
il mondo vero alla fine diventa favo-
la. Se abbiamo un’idea della realtà, 
questa ... non può essere intesa come 
il dato oggettivo che sta al di sotto, al 

di là, delle immagini che ce ne danno i 
media. [...] Realtà, per noi, è piuttosto 
il risultato dell’incrociarsi, del “con-
taminarsi” delle molteplici immagini, 
interpretazioni, ri-costruzioni che ... 
senza alcuna coordinazione centrale i 
media distribuiscono. [...] » 5

Proprio la mancanza di coordi-
namento, di coerenza, di armonia 
causano l’erosione del principio di 
realtà (e della comunicazione che 
ne deriva). La moltiplicazione del-
le prospettive soggettive rende teo-
ricamente possibile una costruzio-
ne completa, olistica e trasparente 
della verità, ma praticamente ne 
provoca lo sgretolamento, la cao-
ticità e l’offuscamento. Un esem-
pio banale ma efficace può essere 
il racconto di un fatto durante un 
pranzo di famiglia: tutti sono at-
torno al tavolo, uno dei presenti 
vuole essere aggiornato a riguardo. 
Il padre di famiglia, sicuramen-
te la figura gerarchicamente più 
autorevole, prende parola e rac-
conta l’accaduto. Il suo discorso 
è chiaramente udibile, ma i fatti 
sono inevitabilmente filtrati dal 
suo punto di vista e la realtà deri-
va solamente dalla sua visione del 
mondo. E’ meglio confrontare la 
sua versione con quella degli altri 
parenti, anche se di un gradino in-
feriore nella scala gerarchica fami-
liare. Così ciascuno dei presenti a 
tavola inizia a parlare fornendo la 
sua variante dell’accaduto. Si crea 
un gran caos, ognuno parla sopra 
l’altro e non ci si capisce più nien-
te. Teoricamente, avendo ricevuto 

tutte le possibili versioni, la persona 
aggiornata dovrebbe poter ricostru-
ire la verità oggettiva di ciò che è 
accaduto semplicemente confron-
tandole. Sfortunatamente, non tutte 
sono ugualmente attendibili: di-
pende da chi le ha fornite, dalla sua 
credibilità, dall’età che ha, ci sono 
troppe variabili in gioco. Improv-
visamente l’ascoltatore zittisce tutti 
con uno strillo e li prega di non pro-
seguire più, di far silenzio perché sta 
diventando “matto”. Da qui il dub-
bio: era meglio dare ascolto solo al 
padre di famiglia e “accontentarsi” 
del suo resoconto oppure ascoltare la 
baraonda di tutti gli altri parenti, fati-
cando a capirci qualcosa ma avendo 
sicuramente più materiale a disposi-
zione? Quantità versus qualità.

Quanto immaginato nel pranzo de-
scritto è la versione estremamente 
semplificata della nascita dei cosid-
detti mass media, che segna il pas-
saggio da un processo centralizzato 
e univoco ad una comunicazione 
circolare e decentralizzata. Più in là 
ci occuperemo del loro contenuto, 
ora ci concentreremo non tanto sulla 
loro definizione, quanto sull’analisi 
della loro struttura e dei fattori della 
loro trasformazione.
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Una fondamentale interpretazio-
ne dei mezzi di comunicazione di 
massa la dà McLuhan6, il quale 
elabora una teoria basata sul con-
cetto di “temperatura dei media”. 
Sulla base di questa nozione, egli 
fa una distinzione tra media caldi 
e media freddi per spiegare il li-
vello di influenza operato a livello 
sociale, nonché il grado di parte-
cipazione emotiva necessaria al 
pubblico per interfacciarvisi. Que-
sta definizione è da intendersi in 
chiave antifrastica, in altre parole 
dal significato opposto all’aggetti-
vo utilizzato. E’ caldo un medium 
che estende un determinato senso 
fino a una ”alta definizione”: fino 
ad uno stato, cioè, in cui chi ne fa 
uso è investito da una quantità di 
dati sensibili molto alta e di qua-
lità dettagliata. I media caldi non 
lasciano molto spazio colmabile 
o completabile dal pubblico; com-
portano quindi una partecipazione 
limitata, poiché il mezzo fornisce 
già di per sé tutte le informazioni 
necessarie. Un esempio tangibile 
può essere la radio: quando la si 
ascolta è possibile guidare, parlare, 
svolgere una qualsiasi altra attività 
mente il medium fa da “sfondo so-
noro”. I media freddi, al contrario, 

implicano un alto grado di parte-
cipazione e di completamento da 
parte del pubblico perché sono a 
“bassa definizione”: la TV implica 
un’adesione multisensoriale molto 
alta, se la si ascolta ma non la si 
vede o viceversa non si riesce ad 
esperirla in maniera completa. In 
sostanza: la forma calda esclude, 
quella fredda include, e ciascuna 
delle due ha sull’utente degli effet-
ti differenti (vedi paragrafo: Effetti 
collaterali). 

I mezzi di comunicazione di mas-
sa, come li definiscono Cesareo e 
Rodi, sono “apparati che organiz-
zano i processi di produzione e 
di diffusione dell’informazione e 
dell’immaginario.”. Ciascuno di 
essi, dotato di una propria forma di 
organizzazione dai tratti specifici, 
cerca di regolare i diversi elemen-
ti che lo compongono: macchine 
e lavoro mentale, spazio e tempo. 
Gli stessi autori li descrivono come

« [...] strumenti al servizio dei poteri 
politici ed economici ... diventati essi 
stessi soggetti di un potere autono-
mo, il cosiddetto “quarto potere” (la 
stampa) o “quinto potere” (la TV), in 
grado di svolgere strategie proprie e 
di impostare rapporti di scambio con 
gli altri poteri. [...] » 7

Il sistema degli apparati mediatici è 
si autonomo, ma indissolubilmen-
te legato ad altri organismi con i 
quali interagisce continuamente: il 
primo tra tutti è quello economico, 
poiché il primo obiettivo di un me-
dium, come lo chiama McLuhan, è 
il medesimo di quello di qualsiasi 
industria, cioè il fatturato; poi a 
quello politico, il quale esercita un 
controllo più o meno forte in vir-
tù della situazione; infine a quello 
culturale, dal rapporto col quale 
emergono i valori condivisi e gli 
stili di vita diffusi dalla comuni-
cazione. Nonostante ogni medium 
abbia delle proprie caratteristiche 
intrinseche, è possibile individuare 

I mezzi di comunicazione 
di massa sono apparati
che organizzano
i processi di produzione e 
di diffusione
dell’informazione e
dell’immaginario

L’apparato e le 
sue dinamiche
1 .04



20 Blogified //  Fenomenologia della comunicazione massmediatica

07



21Blogified // Fenomenologia della comunicazione massmediatica

una “forma di apparato” che acco-
muna tutti i media. Generalmente, 
come spiegano Cesareo e Rodi:

« [...] Condizione indispensabile per 
la produzione di informazione e di im-
maginario ... è il lavoro comune di più 
operatori con mansioni e competenze 
diverse. La composizione dei gruppi di 
lavoro varia nei diversi media ... I rap-
porti gerarchici, di potere e di autori-
tà, che si stabiliscono all’interno degli 
apparati … influiscono sulla configu-
razione dei diversi prodotti. [...] » 8

Questi apparati mediatici fabbri-
cano quindi dei prodotti informa-
tivi, alla stregua di un’azienda che 
produce sedie. A fronte della plu-
ralizzazione esponenziale di cui si 
è parlato nel paragrafo precedente, 
che rende oramai impossibile con-
cepire il mondo e la storia secondo 
un punto di vista unitario e univo-
co, l’intero sistema della comuni-
cazione si trasforma in un enorme 
“mercato dell’informazione” con 
leggi e dinamiche del tutto simili a 
quelle economiche. In precedenza, 
invece, accadeva che

« [...] prima dello sviluppo delle co-
municazioni di massa e dell’attuale 
forma di apparato, oggi relativamente 
autonoma, la circolazione delle infor-
mazioni avveniva esclusivamente tra 
le istituzioni, e il popolo ne era infor-
mato soltanto in occasioni giudicate 
opportune dal potere politico. [...] » 9

Oramai non si tratta più del vec-
chio monopolio, grazie al quale 
un feudatario faceva divulgare al 
banditore di corte le notizie a lui 
più congeniali attraverso le vie 
e le piazze del villaggio. Siamo 
all’interno di un mercato altamen-
te competitivo nel quale ciascun 
emittente cerca di spiccare rispetto 
agli altri per ottenere quanto più 
consenso possibile,  tentando di 
sopraffarsi a vicenda. Il problema 
non sta tanto nella situazione in 
quanto tale, ma si trova nelle mo-
dalità attraverso le quali tutto ciò 
si svolge. Riprendendo l’esempio 
del pranzo di famiglia, non si as-
siste tanto a una conversazione se-
rena ed equilibrata nel quale ognu-
no prende ordinatamente parola 
in sequenza, quanto a un’enorme 
confusione isterica dove ciascuno 
cerca di soverchiare l’altro par-
landogli sopra con voce grossa o 
in qualsiasi altra maniera gli ven-
ga in mente. Si arriva a un punto, 
però, dove urlare a squarciagola 
non sortisce più alcun effetto per-
ché il caos è al culmine. Ormai è 
essenziale che il messaggio inviato 
sia captato da un ricevente: limi-
tarsi ad inviarlo (anche in maniera 
quanto più violenta possibile) nel-
la speranza che qualcuno prima o 
poi lo riceva e lo interpreti corret-
tamente è totalmente insufficiente. 
Di conseguenza, in questo contesto 
ogni medium effettua un radicale 
cambio di prospettiva ed elabora 
delle strategie grazie alle quali non 
produce più i propri prodotti infor-

mativi, bensì il suo stesso pubbli-
co: orienta perciò la domanda e le 
modalità del consumo in relazione 
ai propri interessi e alle strategie 
produttive interne.

Utilizzando un gergo industriale, 
alla base di questa enorme catena 
produttiva della comunicazione 
si collocano i fornitori: le fonti. 
Esse, origine e parte integrante 
del processo, procurano agli ap-
parati mediatici la materia prima 
per fabbricare l’informazione, ov-
vero gli eventi, il movimento del 
reale, all’interno della complessa 
esperienza sociale. Ciò che carat-
terizza una fonte e la distingue dal 
resto degli organi produttivi della 
comunicazione è il fatto che abbia 
assistito, in maniera diretta o indi-
retta, all’accadimento. Chiunque 
abbia avuto a che fare con l’even-
to o col suo processo generativo, 
a qualsiasi livello o titolo, diventa 
una possibile fonte. Forse oggi il 
rapporto fonte/fatto non è più così 
stretto come alcuni anni fa: nuo-
vi apparati mediatici come i blog 
hanno modificato questa relazione 
in maniera abbastanza radicale.  
Come accade per qualsiasi prodot-
to, un evento non è già pronto per 

I fornitori
1 .05
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le notizie che noi riceviamo e l’immagi-
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essere divulgato così com’è. E’ ne-
cessaria un’operazione di codifica 
e selezione di avvenimenti o loro 
porzioni - alla stregua della scelta 
di materiali con cui fabbricare una 
sedia in relazione alla tecnologia di 
lavorazione - affinché essi diventi-
no commercializzabili all’interno 
di un particolare mezzo (tv, radio, 
internet ecc.). Ovviamente questo 
si ripercuote inequivocabilmente 
sul contenuto diffuso e sugli effetti 
collaterali subiti dal pubblico.

Il prodotto informativo, una volta 
elaborato e “confezionato”, si cari-
ca in primo luogo di un forte valo-
re di redditività, dato dalla quantità 
di consenso del pubblico che rag-
giungerà in un determinato inter-
vallo di tempo, e in secondo luogo 
di un coefficiente di attendibilità, 
dato dalla tipologia di fonte che ha 
fornito tale informazione. Si può 
aver a che fare, ad esempio, con un 
singolo informatore o una grande 
istituzione, oppure con una fonte 
attiva o passiva: la prima produce 
materiale di sua iniziativa, la se-
conda si limita a rispondere alle 
richieste del mercato quando ne-
cessario. O ancora, la notizia può 
provenire da fonti centrali, quindi 
le istituzioni o i loro dipendenti 
ad alto livello di potere, quanto da 
fonti territoriali, cioè i luoghi dove 
la maggior parte dell’azione socia-
le si compie. Nella grande maggio-
ranza dei casi le fonti sono esterne 
al sistema informativo. Il grado di 
attendibilità di una notizia è dato 

inoltre da alcune condizioni attra-
verso le quali una fonte può legit-
timarsi come affidabile, rendendo 
solido il suo rapporto con l’appara-
to. L’elemento base è la sua collo-
cazione all’interno della gerarchia 
del potere: tanto più alto è il gradi-
no occupato sulla piramide, quanto 
maggiore è l’autorità che ne deri-
va. Ciò si deve sia all’importanza 
che, oggettivamente, questa fonte 
possiede all’interno della società, 08 

08 . Cartellone pubblicitario della Ford Mo-
del T del 1908. Le fonti sono seleziona-
te per economicità e produttività.
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sia ai privilegi storicamente radica-
ti in questi organi. Quello che lega 
maggiormente una fonte a un appa-
rato è soprattutto il grado di omo-
geneità che la prima ha col secon-
do. Se la fonte fornisce materiale 
sintetico, facilmente accorpabile 
col resto della produzione in lavo-
razione e quanto più specializzato, 
l’apparato potrà inserirlo molto più 
rapidamente nella griglia di generi 
previsti dal discorso in fase di con-
fezionamento. Quanto più la fab-
brica informativa assembla semila-
vorati, tanto più il prodotto finale 
può essere realizzato in tempi bre-
vi, ottimizzati secondo una logica 
fordista. La storia insegna però che 
questo modello industriale ha le 
sue falle e deve soggiacere ad alcu-
ni paradossi per sopravvivere: può 
generare prodotti differenti, purché 
incasellati entro un determinato 
schema produttivo. Usando le pa-
role dello stesso 
Ford: “Any cu-
stomer can have 
a car painted 
any colour that 
he wants so long 
as it is black”. 
Da qui deriva-
no le ultime due 
peculiarità per 
la costituzione 
della legittimi-
tà di una fon-
te: l’economicità e la produttività 
delle unità-notizia. Maggiore è il 
volume di materiale prodotto in un 
rapporto tempo/lavoro quanto più 

compresso, più alta sarà la possi-
bilità di una fonte di rifornire l’af-
famata macchina comunicativa.  
Ovviamente, questo è stato reso 
possibile soprattutto grazie allo 
sviluppo tecnologico, altro fattore 
determinante per l’evoluzione del-
la produzione di informazioni.

Col susseguirsi di “shifting tec-
nologici” incrementali, dagli anni 
’50 ad oggi si è assistito a una 
profonda metamorfosi dei media, 
della loro forma organizzativa e 
delle loro dinamiche operative, 

sia nei caratte-
ri comuni che 
in quelli speci-
fici di ciascun 
apparato. Lo 
sviluppo tecno-
logico nel cam-
po mediatico 
ha provocato 
alcune macro-
tendenze. Prima 
tra tutte, la mi-
niaturizzazione 

crea dispositivi dalle proporzioni 
minime, in grado invece di con-
tenere una quantità sempre mag-
giore d’informazioni. In secondo 

luogo, i dispositivi tecnologici 
compiono operazioni sempre più 
numerose e complesse: questo 
provoca un incremento della ve-
locità di produzione e fruizione 
dell’informazione. La terza ten-
denza riguarda l’acquisizione da 
parte dei media di una crescente 
elasticità e flessibilità: non solo è 
possibile riprodurre quante volte 
si vuole lo stesso prodotto (sen-
za che la qualità ne risenta), ma 
è anche possibile trasferirlo su 
differenti supporti tecnologici. 
Infine, tecnologie più avanzate 
hanno permesso una produzione 
più rapida di una quantità sempre 
maggiore di notizie da parte di 
un numero crescente di apparati-
emittenti, in una costante interat-
tività tra emittente e ricevente. 
Quest’abnorme incremento pro-
duttivo e diffusivo d’informazio-
ni e immaginario ha portato a una 
tendenziale prevalenza dei beni 
immateriali su quelli materiali, 
finora unici protagonisti del lavo-
ro, della produzione e del consu-
mo.

Come sostiene N. Negroponte, 
è avvenuto un passaggio dagli 
atomi ai bit che porta con sé van-
taggi e svantaggi. Ovviamente 
la digitalizzazione permette di 
trasferire le informazioni alla 
velocità della luce, migliore di 
quella del più performante cor-
riere esistente sul pianeta. Inoltre 
i bit non sono soggetti all’usura 
del tempo come gli atomi: non 

Tecnologie di 
fabbricazione
1 .06
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invecchiano mai proprio perché 
non sono materia, quindi possono 
potenzialmente essere disponibili 
per l’eternità. Tuttavia questi be-
nefici implicano una metamorfosi 
a livello di contenuto del messag-
gio.

Alla stregua di una piccola botte-
ga artigianale che si converte in 
un’enorme catena di franchising, 
oggi ogni medium si è ritrovato a 
manipolare e organizzare un’in-
gente massa (sia e prevalente-
mente digitale, sia materiale) di 
prodotti-informazioni, passando 
da un livello micro ad uno ma-
croscopico, macroeconomico e 
macroproduttivo. Lo sviluppo 
tecnologico porta con sé una serie 
di problematiche contraddittorie 
degne di alcune considerazioni 
elaborate da Cesareo e Rodi:

« [...] l’eventualità che una tecnolo-
gia capace di migliorare un prodotto 
non sia in grado di migliorare anche 
il processo produttivo o viceversa; 
la possibilità che l’uso previsto di 
alcune tecnologie non risponda ai 
bisogni degli utenti; il rapporto tra 
standardizzazione e ricchezza dell’in-
formazione: le possibili conseguenze 
di un’overdose di informazione; il 
rischio che nel processo di archivia-
zione una serie di informazioni ven-
gano perdute per sempre ... ; le conse-
guenze che può comportare il dominio 
della logica di mercato per l’uso delle 
tecnologie. [...] » 10

In fin dei conti si può sostenere che 
lo sviluppo tecnologico, compli-

ce dell’incremento esponenziale 
dell’offerta, determina un “lavoro 
di consumo” da parte del pubblico 
(vedi effetti della comunicazione).
Secondo quanto esposto quindi, la 
logica del mercato dell’informa-
zione descritto in precedenza esige 
una continua dilatazione di sé stes-
so, pretendendo che infine tutto, 
in un modo o in un altro, diventi 
oggetto di comunicazione, senza 
distinzione alcuna. 
La gestione si fa più cinica, la 
produzione più dozzinale: siamo 
approdati all’epoca della fast food 
information, dove si produce tan-
to, velocemente e male; inevitabil-
mente, il contenuto del messaggio 
risente fortemente degli stravolgi-
menti del mezzo e delle sue tecno-
logie di fabbricazione.

In un contesto produttivo così vo-
luminoso, caotico e concorrenzia-
le, poca attenzione si dedica alle 
fasi di elaborazione dell’informa-
zione, essenziali per una contenu-
to di qualità. Un rapporto tempo/
lavoro ottimizzato al massimo 
come nella grande produzione in-
dustriale, ovvero maggior quantità 
produttiva nel minor tempo possi-
bile, non sortisce grandi risultati se 
si parla di lavoro intellettuale. 

09 . Cartellone di una campagna pubblicita-
ria McDonalds. 

Tanta roba
1 .07
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SIAMO APPRODATI ALL’EPOCA 
DELLA FAST FOOD INFORMATION 

DOVE SI PRODUCE TANTO 
VELOCEMENTE E MALE
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 Come sostengono Cesareo e Rodi:

« [...] la velocità di esecuzione può 
influire molto negativamente sulla 
qualità del prodotto. D’altra parte, il 
controllo del processo produttivo en-
tra spesso in conflitto con la creatività 
... che ha forte bisogno di libertà e di 
sperimentazione; viceversa, il rispet-
to delle esigenze creative contraddice 
la possibilità di stabilire parametri di 
controllo costanti e misurabili. [...] » 11

Questo processo di enorme acce-
lerazione produttiva dei contenuti, 
sviluppatosi per far fronte alla vo-
racità sempre più brutale del mer-
cato, compromette evidentemente 
la qualità del prodotto informativo 
ottenuto, costruito esclusivamente 
con gli scopi di ottenere consenso 
e profitto. In questo modo si limita 
fortemente il ventaglio delle po-
tenzialità produttive: innanzitutto 
perché si guarda esclusivamente ai 
risultati immediati che il contenu-
to informativo può conseguire; in 
secondo luogo perché non si può 
stabilire a priori ciò che raggiunge-
rà dei buoni volumi di vendita o in 
che misura un prodotto raccoglierà 
consenso. Il risultato è che

« [...] si finisce, così, per attenersi a 
quel che è già stato positivamente spe-
rimentato e per produrre soltanto quel 
che ha avuto successo, mortificando 
ogni tendenza innovatrice e preferen-
do l’appiattimento della produzione. 
[...] » 12

Niente sperimentazioni quindi, si 
va sul sicuro, e quello stesso sicuro 

si ripete costantemente senza inter-
ruzioni: visto il successo riscosso 
perché variare? Ecco allora che 
comincia una reazione di appiat-
timento dell’offerta. Per adeguarsi 
alle tempistiche fulminee, a dei vo-
lumi così ingenti di materiale, alle 
possibilità di riproduzione tecnolo-
gica e alle volontà della domanda 
del pubblico, la macchina comuni-
cativa attiva un processo che Per-
niola definisce

« [...] di livellamento della varietà del-
le esperienze su di un solo registro, di 
appiattimento delle molteplici dimen-
sioni della realtà sull’attualità colta 
nella sua immediatezza [...] » 13

La comunicazione massmediatica 
esercita quindi una costante pres-
sione sul suo contenuto, appiat-
tendolo, comprimendolo e bana-
lizzandolo fino ai limiti plausibili, 
privandolo così di ogni carattere 
interessante, 
ma dotando-
lo quanto più 
possibile di 
un’attrattivi-
tà sfavillan-
te capace di 
a ffasc inare 
la maggior 
quantità di pubblico che incontra. 
Come una patina lucente può na-
scondere un materiale scadente, 
allo stesso modo la spettacolarità 
concentrata di cui viene dotato 
un qualsiasi prodotto informativo 
può camuffare un contenuto va-

cuo. Un esempio efficace lo for-
nisce la “legge dell’aggiunta delle 
spezie” di K.Popper : oltre a soste-
nere che la TV continui a formare 
dei piccoli criminali a causa dei 
contenuti estremamente violenti 
che diffonde, egli afferma che la 
televisione proseguirà a peggio-
rare la qualità dei suoi contenuti 
a favore della loro spettacolarità 
per incrementare le percentuali 
di audience, nello stesso modo in 
cui si aggiungono additivi chimi-
ci per rendere appetibili cibi che 
altrimenti nessuno vorrebbe mai 
mangiare.

L’enorme quantità di prodotti 
comunicativi offerti dalla molti-
plicazione dei mezzi e dalla loro 
evoluzione tecnologica si amalga-
ma disordinatamente, diventa un 
fiume in piena, un flusso perpetuo 
di atomi e bit (oggigiorno più i se-

condi dei pri-
mi) sempre 
fruibile al 
pubblico che, 
come sostie-
ne Heideg-
ger, diventa 
t e s t i m o n e 
del passag-

gio dall’epoca dell’obiettività a 
quella della disponibilità. Questa 
possibilità di accesso in tempo 
reale, quindi senza limiti spazio-
temporali, sospende tutto in un 
eterno presente descritto da Per-
niola in una delle sue riflessioni:

La possibilità di accesso 
in tempo reale 

sospende tutto in un 
eterno presente



« [...] Passato e futuro ... sembrano essere ignorati da 
un’esperienza che conosce un solo tempo, il presente, e un 
solo luogo, la presenza, e che si svolge tutta interamente 
hic et nunc. Noi non siamo i padroni di questo presente o di 
questa presenza, più di quanto non ne siamo i prigionieri. 
[...] Il tempo è colmo di presente, così come lo spazio è col-
mo di presenze: non c’è più tempo per il passato o il futuro, 
così come non c’è più posto per l’assenza. [...] Il movimento 
... è il passaggio dal presente al presente, dalla presenza 
alla presenza, dallo stesso allo stesso.  [...] » 14

All’interno di questo flusso, formalmente elaborato per 
favorire la possibilità di attraversarlo senza rischiare di 
rimanere esclusi da ciò che ha preceduto o seguirà quel-
la porzione di fruizione dell’informazione, il pubblico 
attinge con modalità e tempistiche totalmente sogget-
tive. Quindi non si tratta tanto di un flusso inteso come 

uno spostamento “che vede l’ora succedere all’ora, il 
nunc al nunc” spiega Perniola, “non è il susseguirsi di 
punti ... al contrario, il nunc si è enormemente dilatato 
fino a comprendere in se tanto il passato quanto il futu-
ro”15. In questo modo ciascuno si costruisce da sé il pro-
prio tassello pescandolo dal mare dell’offerta quando, 
come e dove vuole. Ed è proprio attraverso questa prati-
ca di zapping che la cosiddetta “cultura del frammento” 
si è radicata non solo all’interno del pubblico, ma ha 
anche agito sul flusso d’informazioni, “segmentando-
lo, parcellizzandolo e riducendolo ad un momento ben 
definito e circoscritto”16 come sostiene A. Preta. Questa 
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10 . Un interrotto flusso di informazioni ci so-
spende in un eterno e ridondante presente.
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trasformazione è descritta da Cesa-
reo e Rodi, i quali spiegano che:

« [...] La serialità e, insieme, la fram-
mentarietà sembrano essere due 
caratteristiche precipue di questo 
linguaggio. Da una parte, esso è con-
dizionato dalla estrema brevità dei 
tempi del discorso; dall’altra, se è 
vero che la ripetitività e la schematiz-
zazione delle componenti del discorso 
conducono a un linguaggio che tende 
all’omogeneità, è altrettanto vero che 
i prodotti assumono comunque la for-
ma del frammento, sia perché sono 
costantemente interrotti … sia perché 
si offrono al consumo come parte del 
flusso.  [...] » 17

Ecco quindi che la fruizione del 
contenuto si annichilisce nello spa-
zio dell’unità comunicativa, che 
attraverso il suo fascino spettaco-
lare condensato attira l’attenzione 
del fruitore, ma solamente nel bre-
vissimo intervallo che intercorre 
tra la pesca dal flusso e il rilascio al 
suo interno. In un simile scenario

« [...] il contesto nel quale il frammen-
to è inserito, il prima e il dopo che 
lo precedono e lo seguono perdono 
drasticamente d’importanza ai fini 
dell’informazione e della conoscen-
za. La cultura del frammento tende a 
estendersi all’intero sistema dei me-
dia: la comunicazione sembra sempre 
meno interessata a offrire visioni e si-
gnificati generali, per concentrarsi sui 
particolari singoli, che non solo fanno 
le veci del tutto, ma diventano l’unico 
tutto ottenibile.  [...] » 18

Questo contenuto frammenta-
rio e continuamente rimescolato 

all’interno del flusso non solo è 
caratterizzato da una spettacolari-
tà superficiale e da una pochezza 
interiore, ma subisce un’ulteriore 
alterazione dovuta all’ipervelocità 
alla quale il flusso scorre. La rapi-
dità con la quale la comunicazione 
produce e aggiorna le informazioni 
emesse le rende obsolete anzitem-
po. Quest’obsolescenza anticipata 
permette alla comunicazione di 
decostruire le notizie già vecchie 
e riaggregarle in maniera differen-
te, ripresentandole come nuove. 
Tale tecnica di “lifting dell’infor-
mazione” permette al sistema di 
auto-sostentarsi attraverso un ciclo 
di riproposizione dello stesso con-
tenuto, un transito dallo stesso allo 
stesso, come sostiene Perniola. In 
questo modo “non siamo entrati 
nell’eternità ... anzi mai come ora 
ci troviamo dinanzi ... ad un cam-
biamento in cui nulla pare muta-
re”19. Uno dei numerosi “effetti 
collaterali” provocati al pubblico

da questo processo consiste 
nell’ossessione del nuovo (vedi 
paragrafo: Effetti collaterali).

La complessa trasformazione degli 
apparati mediatici e dei loro orga-
nismi interni, oltre a riflettersi sulla 
società, ha sollecitato lo sviluppo 
di sottili strategie comunicative 
per far si che il contenuto sia strut-
turato e studiato appositamente al 
fine di sedurre e raggiungere il ri-
cevente in maniera efficace e senza 
ripercussioni retroattive. La fluidi-
ficazione e la frammentazione dei 
contenuti vengono quindi sostenu-
te, a loro volta, da una serie di stra-

LA RAPIDITà CON LA qUALE 
LA COMUNICAzIONE PRODUCE 
E AggIORNA LE INFORMAzIONI 

EMESSE LE RENDE 
ObSOLETE ANzITEMPO
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tagemmi, sviluppati e raffinati dal-
la comunicazione, con il duplice 
scopo di attrarre il pubblico e di 
imbrigliarlo in una sorta di dipen-
denza ipnotica.

L’incongruenza intrinseca e la na-
tura psicotica della comunicazio-
ne vengono innanzitutto celate e 
protette attraverso una strategia di 
“incorporazione onnicomprensi-
va” coadiuvata da un processo di 
negazione, spiegato da Perniola. In 
questo modo si può sostenere qual-
siasi cosa, a condizione di negarlo: 
nel caso vada tutto bene, nessun 
problema; se si dovesse verificare 
un qualsiasi problema, basta nega-
re ciò che si è detto riproponendo-
lo in versione leggermente variata. 
Ciò permette non solo di invalidare 
quanto sia stato obiettato, ma an-
che di riproporre un arrangiamen-
to differente che risolva o eviti la 
parte contestabile del messaggio 
comunicato. Si cita di seguito un 
esempio in proposito che può esse-
re riconosciuto nel nostro presen-
te quotidiano: un leader politico 
fa una dichiarazione offensiva, in 
serata la ritratta parzialmente, la 
mattina successiva afferma che co-
munque c’era una parte di verità, 
per poi sostenere che era una frase 
scherzosa e infine, il terzo gior-
no, conclude di essere stato male 
interpretato. Questa tecnica inte-
gra il fenomeno di obsolescenza 
anticipata del contenuto descritta 
nel paragrafo precedente. Sempre 
Perniola trova una premessa sto-

rica della comunicazione 
nell’esoterismo, poiché en-
trambi adottano una strate-
gia ermetica nei confronti 
dei propri contenuti. Egli 
sostiene che:

« [...] qualche affinità con 
l’esoterismo esiste, soprattutto 
quando si presenta in … forma 
(di) semiosi ermetica. [...] Par-
tendo dalla premessa che tutte 
le idee contengono un seme di 
verità, pur se si contraddicono, 
la semiosi ermetica stabilisce 
un rapporto di analogia, con-
tinuità e somiglianza tra tutte 
le cose dell’universo. In tal modo ogni 
affermazione risulta inadeguata e ri-
chiede di essere completata da tutte le 
altre: essendo queste ultime di numero 
infinito, ne deriva che viene sottratta al 
linguaggio la possibilità di dire alcun-
ché di sensato. [...] la semiosi ermetica 
pensa di detenere il segreto dell’uni-
verso: il fatto che questo segreto sia 
inesprimibile lo pone al riparo da ogni 
verifica e da ogni controllo [...] » 20

Questa spiegazione porta ad un’al-
tra osservazione inerente all’ele-
mento chiave dell’ermetismo, e di 
conseguenza della comunicazione: 
il segreto, appunto. Esso costitui-
sce uno degli strumenti più efficaci 
attraverso il quale la comunicazio-
ne detiene il suo potere. Ovvia-
mente si tratta di una colossale 
messinscena, poiché solitamente 
nel segreto, come sostiene Pernio-
la, c’è un contenuto da preservare. 
La comunicazione invece “mira al 
dissolvimento di tutti i contenuti” 

abolendo il messaggio “non at-
traverso il suo occultamento, ma 
attraverso un’esposizione esor-
bitante e sfrenata di tutte le sue 
varianti”21. L’unico segreto della 
comunicazione consiste parados-
salmente nel rendersi invisibili per 
eccesso di esposizione. Ci sarebbe 
quindi uno spettacolare segreto is-
sato a protezione di alcun contenu-
to, ma con un indiscutibile valore 
di scambio, poiché nessuno oltre 
alla fonte conosce la verità. Ed è 
proprio questa un’ulteriore strate-
gia attraverso la quale la comuni-
cazione basa il traffico di informa-
zioni e il rapporto tra le fonti e gli 
apparati mediatici. Come spiegano 
Cesareo e Rodi:

« [...] Le fonti ... fondano la propria 
strategia informativa, come regola 
costante, sul “segreto produttivo”. 
La strategia del segreto produttivo 
non equivale affatto al rifiuto di for-
nire qualsiasi materiale informativo: 
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al contrario, essa si fonda sul rilascio 
di informazioni, effettuato, però nei 
tempi, nei modi e nelle tipologie che 
la fonte ritiene siano corrispondenti ai 
propri interessi e criteri [...] » 22

Una simile tattica assicura dei 
vantaggi: innanzitutto permette 
la selezione di quali informazioni 
possono e devono essere trasfor-
mate in notizie dagli organi della 
macchina comunicativa; in secon-
do luogo impedisce, o quantomeno 
rende molto difficoltosa, la verifica 
delle informazioni fornite e l’even-
tuale ricerca di qualsiasi possibile 
termine di paragone. La massima 
valorizzazione del prodotto co-
municativo divulgato lo definisce 
automaticamente come autentico 
e inattaccabile, rendendolo né più 
né meno come l’ermetico “segre-
to dell’universo” e trasformandolo 
costantemente in rivelazione: l’ha 
detto la TV! Infine, una simile stra-
tegia si ripercuote non solo sul con-
tenuto (vedi paragrafo: Tanta roba) 
ma soprattutto sulla gente (vedi pa-
ragrafo: Effetti collaterali) poiché, 
attraverso la scelta del mezzo me-
diatico al quale cedere il materiale 
e tramite il quale far transitare le 
informazioni, la comunicazione ne 
pilota gli effetti.

Alla base di questa strategia del 
segreto produttivo risiede la “leva 
legalizzata” con la quale la co-
municazione tiene sospeso il peso 
fittizio delle notizie: la proprietà 
privata del materiale informativo. 

Fondamentalmente, ogni unità-
notizia è di piena proprietà della 
fonte che intende cederla, e per 
questo motivo è soggetta a tutte le 
dinamiche legali della nazione in 
cui la fonte risiede. E’ un sistema 
simile al leasing delle automobi-
li: un apparato mediatico (l’equi-
valente di una persona) acquista 
parte dell’informazione (l’equi-
valente dell’automobile) da una 
fonte (l’equivalente del concessio-
nario). O meglio, accede al solo 

diritto di poterla divulgare senza 
però averne possesso, alla stregua 
del cliente che si porta la macchi-
na a casa senza che essa sia di sua 
proprietà, bensì del concessionario 
che gliel’ha venduta. L’unica dif-
ferenza tra i due soggetti del para-
gone è che l’automobile può esse-
re riscattata dal semi-proprietario 

dopo un determinato periodo (so-
litamente un paio di anni); la pro-
prietà dell’informazione invece è, e 
rimane sempre, indiscutibilmente 
della fonte. In alcuni paesi esistono 
tuttavia dei provvedimenti legali 
che regolano e limitano questo di-
ritto di proprietà, imponendo alle 
istituzioni pubbliche (in qualità di 
occupanti il gradino più alto e im-
portante della scala sociale) la di-
vulgazione di tutte le informazioni 
da loro possedute in merito a un de-

terminato fatto. Uno dei paradossi 
più evidenti di questo subdolo stra-
tagemma legalizzato consiste pro-
prio nel fatto che la proprietà pri-
vata contrasta, o al peggio annulla 
totalmente, qualsiasi operazione di 
ricerca da parte degli apparati me-
diatici i quali, in caso di volontà di 
verifica di un prodotto informati-

Attraverso la scelta 
del mezzo mediatico 
al quale cedere il 
materiale e tramite il 
quale far transitare 
le informazioni, la 
comunicazione ne 
pilota gli effetti
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vo, sono costretti a richiedere au-
torizzazioni e a sottostare a cavilli 
burocratici con due possibili esiti: 
contentarsi di ciò che questi per-
messi consentono, oppure percor-
rere vie legalmente perseguibili. 
Senza contare che queste operazio-
ni richiedono solitamente tempisti-
che lunghe, competenze specifiche 
e nella maggior parte dei casi risul-
tano fortemente antieconomiche, 
sia dal punto di vista finanziario 
che da quello temporale: ricordia-
moci che il mercato dell’informa-
zione esige materiale preconfezio-
nato, veloce da elaborare e quanto 
meno costoso. Il risultato di tutto 
questo processo, come spiegano 
Cesareo e Rodi, è che “l’organiz-
zazione e la logica produttiva de-
gli apparati informativi scontano 
dunque in partenza la strategia del 
segreto produttivo, che tende così 
a diventare parte integrante della 
cultura d’apparato” 23.

In una situazione simile, dove ve-
rosimilmente non esiste alcuna 
possibilità di controllo del proces-
so produttivo dell’informazione, 
Cesareo e Rodi spiegano che:

« [...] il segreto produttivo mette in ri-
salto la contraddizione esistente tra la 
natura oggettivamente sociale dell’in-
formazione e la tendenza costante di 
chi la detiene a privatizzarla e a ge-
stirla secondo i propri interessi, anche 
per fondarci un proprio potere. [...] la 
proprietà dell’informazione viene defi-
nitivamente legittimata (e, dunque, sta 
al proprietario dell’informazione de-

cidere comunque quali materiali met-
tere sul mercato) ma, di più, l’accesso 
alle informazioni viene affidato alle 
possibilità di acquisto degli individui 
o dei gruppi sociali interessati  [...] » 24

Questa spiegazione evidenzia una 
conseguenza di questo processo 
strategico potenzialmente negativa 
per la società, ovvero il gap sempre 
più evidente tra il pubblico cosid-
detto info rich e quello info poor.

Attraverso gli strumenti e le stra-
tegie fin qui descritti, risulta pa-
lese che la complessa macchina 
comunicativa taglia, copia, incol-
la, controlla, scompone, ricom-
pone, sposta, cambia, ingrandi-
sce, rimpicciolisce, in una parola: 
manipola. Quest’intensa attività 
compositiva del proprio materiale 
costituisce un’ulteriore tattica del-
la comunicazione, stavolta orienta-
ta al ricevente del messaggio. Per 
cercare di spostare l’attenzione del 
pubblico dove previsto, il medium 
focalizza l’attenzione degli spetta-
tori su degli elementi selezionati 
durante l’operazione nota come 
agenda setting 25.
Questo strumento quindi permet-
te, teoricamente, di elaborare a 
priori un piano prestabilito grazie 
al quale già si conoscono i punti 
nei quali l’attenzione del pubbli-
co sarà concentrata. Nonostante 
la poca valenza empirica di questa 
teoria (per far si che si verifichino 
le condizioni auspicate il medium 
dovrebbe essere un vero e proprio 

sensitivo ed il pubblico dovrebbe 
essere composto da burattini), la 
pratica di agenda setting, tutt’ora 
effettuata da qualsiasi apparato 
mediatico analogico o digitale, 
sottolinea come, in fin dei conti, la 
comunicazione eserciti un’azione 
di prestidigitazione.
Il nome è mutuato da un contesto 
più magico che realistico, ma la 
tecnica consiste sempre nel cattu-
rare l’attenzione dell’osservatore 
su parti apparentemente eclatanti 
per compiere altrove la trasforma-
zione prevista. Un esempio odier-
no di questa abilità illusoria lo fa 
Granieri 26, il quale spiega che se 
un governo promulgasse una legge 
impopolare e i media decidessero 
di “aprire” su altri argomenti, in 
grado di portare più audience (soli-
tamente i più patetici, che suscita-
no forti sentimenti di commozione 
o stupore come un grave incidente 
o un attentato), la nuova legge pas-
serebbe praticamente inosservata.

Infine, uno degli altri potenti stru-
menti della comunicazione, insie-
me a posizionamento, toni e spazio, 
è il tempo. Come spiega Granieri, 
spesso in un brevissimo intervallo 
di pochi minuti (o di poche righe, 
soprattutto come accade oggi nei 
post dei blog o in particolar modo 
col fenomeno del microblogging) 
deve essere condensata una fitta 
quantità di informazioni, le qua-
li, per essere quanto più esaustive 
possibili, devono essere narrate 
attraverso l’esposizione dei fatti e 
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delle opinioni a riguardo, specie se 
si tratta di avvenimenti complessi.
A complicare maggiormente le 
cose, in alcuni casi, contribuisco-
no anche le regole: ad esempio, per 
ciò che concerne gli eventi politici, 
la cosiddetta par condicio obbliga 
i media a riportare i pareri di tut-
te le parti politiche. Ciò comporta 
l’elaborazione di riassunti velo-
cissimi anche su problemi di una 
certa rilevanza, che si trasformano 
in slogan attraverso i quali si fon-
da la percezione dell’audience sui 
cosiddetti elementi extraverbali: 
carisma, presenza, toni. Da qui ci 
riavviciniamo al discorso iniziale 
dell’affinità tra esoterismo e comu-
nicazione portato avanti da Pernio-
la. Un esempio tangibile dell’estre-
ma pericolosità costituita dalla 
combinazione tra agenda setting, 
tempi d’informazione e attenzione 
da dedicarvi lo fornisce Granieri, il 
quale racconta:

« [...] un paio di anni fa, mentre il Par-
lamento lavorava alla legge sul fumo 
... i media avevano imposto all’inte-
resse del pubblico i lavori sulla nuova 
legge per limitare i danni da nicotina. 
Se ne parlava ovunque, ma la velocità 
di narrazione, unita ad un certo stile 
tendente al sensazionalismo, aveva 
cominciato a far percepire l’argomen-
to come un “fatto” (mentre era ancora 
un disegno di legge che sarebbe stato 
approvato solo mesi dopo). Il risulta-
to è stato che alcuni ristoratori han-
no creduto di doverla già applicare e 
hanno imposto il divieto di fumare per 
timore di sanzioni improvvise.  [...] » 27

Questo breve racconto rende bril-
lantemente l’idea degli effetti che 
la comunicazione può provocare 
sulla realtà sociale e sulla cultura 
personale di ciascuno di noi.

W. Lippmann28, precursore dello 
studio moderno riguardo all’in-
fluenza dei mezzi di comunica-
zione di massa sulle persone e 
studioso del loro ruolo nella co-
struzione della percezione della re-
altà, sostiene che il nostro mondo 
è troppo grande e complesso per 
possederne una conoscenza diretta 
e olistica. Non essendo sensorial-
mente dotati per poter mantenere il 
completo controllo su una quantità 
così ingente di variabili, i media 
dovrebbero facilitarci il compito. 
Benché nella situazione attuale si 
hanno esempi di tale funzionalità 
soprattutto grazie agli strumenti 
della rete, la complessità dei me-
dia convenzionali non asseconda 
la nostra esigenza primaria di poter 
esperire serenamente di tutto ciò 
che ci circonda.
Questo accade non tanto a cau-
sa della struttura intrinseca degli 
apparati mediatici, quanto nelle 
modalità attraverso le quali essi 

filtrano per noi l’esperienza del 
reale. Quello che ciascuno cono-
sce dell’ambiente a sé circostante 
è composto in proporzione mini-
ma dalla nostra vita vissuta, quindi 
dall’esperienza empirica, e per la 
restante maggiore porzione da ciò 
che conosciamo in maniera media-
ta, ovvero attraverso una narrazio-
ne elaborata per noi da altri. Come 
si è già spiegato, molto si deve allo 
sviluppo tecnologico grazie al qua-
le la comunicazione è passata da 
una trasmissione di tipo esclusiva-
mente orale, mnemonica e legata al 
tempo, ad una di tipo digitale, mo-
dulare ed eternamente disponibile.
In questa maniera però, se da un 
lato ci è stata data la possibilità di 
poter conoscere potenzialmente 
qualsiasi cosa, dall’altro possiamo 
accedere a questa pseudo-onni-
scienza utopica in maniera esclu-
sivamente mediata. Di fatto, oggi 
più che mai, noi tutti sappiamo per 
sentito dire, e veniamo cresciuti a 
dosi massiccie di luoghi comuni. 
L’analisi di mezzi e contenuti della 
comunicazione elaborata nei pa-
ragrafi precedenti evidenzia che, 
fondamentalmente, il mondo che 
ci raccontano è elaborato e costru-
ito di fretta, attraverso porzioni 
modulari di realtà preconfezionata 
e speziata a puntino per sollecita-
re le nostre papille (in questo caso 
più visive e uditive che gustative) 
oramai indolenzite e sempre più 
assuefatte da un costante stato di 
information overload, provocato 
in buona misura anche dall’iperve-

Effetti
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1  1  . Illustrazione simboleggiante una tv che 
si impossessa del cervello umano.
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locità di trasmissione.
La costante promessa di immedia-
tezza perpetrata dalla comunica-
zione provoca in noi un’estrema 
insofferenza in caso di attesa: vo-
gliamo tutto, all’istante! Ripren-
dendo la definizione di sensolo-
gia29 elaborata da Perniola, si può 
notare come questa iperfarcitura 
comunicativa abbia portato il pub-
blico ad una sorta di surriscalda-
mento dei sensi (provocato dal sur-
riscaldamento del medium stesso), 
ad un’attrazione per tutto ciò che 
è emotivo, impulsivo, nonchè ad 
un’ipersensibilità. M. McLuhan30 

er spiegare lo stato di narcosi pro-
vocato dai media nel pubblico: il 
giovane Narciso scambiò la pro-
pria immagine, riflessa nell’acqua, 
per un’altra persona; questa esten-
sione speculare di se stesso attutì 
le sue percezioni, fino a renderlo 
schiavo della propria immagine e 
totalmente intorpidito. Con-
formandosi all’estensione di 
se stesso è diventato una sorta 
di circuito chiuso. Se Narciso 
avesse saputo che l’immagine 
riflessa era la propria, proba-
bilmente non ne sarebbe mai 
rimasto tanto stregato e, presu-
mibilmente, avrebbe prosegui-
to il suo cammino senza fermarsi 
più di tanto a contemplare quello 
specchio d’acqua stagnante. Se-
condo questo stesso principio, noi 
come Narciso tendiamo a focaliz-
zare la nostra attenzione, rimanen-
done appassionati, o perdutamente 
innamorati, di tutto ciò che è in 

grado di restituirci positivamente 
la nostra immagine, resa però in un 
materiale diverso da quello di cui 
il quale siamo costituiti. McLuhan 
interpreta una ricerca di due stu-
diosi di medicina, Hans Seyle e 
Adolphe Jonas, i quali sostenevano 
che ogni estensione di sè è un ten-
tativo della persona per preservare 
il proprio equilibrio psichico e che 
ognuno di noi ricorre alla strategia 
“autoamputativa” quando la perce-
zione non riesce ad evitare la cau-
sa del disagio. Egli sostiene che il 
principio dell’amputazione, dovu-
ta al sovrastimolo sensoriale, come 
sollievo immediato alle tensioni 
incombenti sul sistema nervoso 
centrale, si applica coerentemente 
alla base di qualsiasi mezzo di co-
municazione di massa.
E’ come se fossimo dotati di una 
sorta di panic switch, che in caso di
overload fa scattare lo stato di in-

torpidimento: ci auto-sediamo per 
non andare in tilt. Questo sovrac-
carico, dovuto alla mole di infor-
mazioni percepite contemporanea-
mente da ognuno dei nostri sensi, 
oltre a renderci degli pseudo-zom-
bie passivi secondo la teoria di 
McLuhan, provoca in noi altri tre 
effetti collaterali. Il primo consiste 
in un meccanismo complementare 
al panic switch appena descritto, e 
viene chiamato “scanning a basso 
consumo cognitivo” dell’informa-
zione.
Il concetto, formulato da M. Schud-
son31, spiega come alla base di 
questa attività c’è un’oscillazione 
tra atteggiamento attivo e passivo 
dell’individuo, in base all’interes-
se suscitato dallo stimolo ricevuto 
e all’intensità dello stimolo stesso. 
Per citare l’esempio dello stesso 
Schudson, questa pratica è simile a
quella dei genitori che osservano

« Le continue interruzioni dei film trasmessi
dalle televisioni private sono un vero e proprio
arbitrio e non soltanto verso un autore e verso

un’opera, ma anche verso lo spettatore. Lo si abitua
a un linguaggio singhiozzante, balbettante, a

sospensioni dell’attività mentale, a tante piccole ischemie 
dell’attenzione che alla fine faranno dello spettatore un 

cretino impaziente. »

Federico Fellini
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12 . Cartellone pubblicitario, realizzato da 
Adbusters Media Foundation per la “tv 
turnoff week” in Canada nel 2007.
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giocare i propri bambini: apparen-
temente sono inattivi, ma appena 
ve ne è la necessità sono pronti a 
scattare. Un simile processo non 
deve però esser visto solamente 
in un’ottica negativa, poiché attra-
verso i nuovi strumenti tecnologici 
possiede delle enormi potenzialità.

Il secondo effetto è quello della 
cosiddetta addiction, quindi una 
dipendenza: se inizialmente ci nar-
cotizziamo per emergenza, infine 
lo facciamo perché ne veniamo as-
serviti. Dal versante opposto, nello 
stesso modo in cui la comunica-
zione ingloba gli estremi e tutto 
ciò che vi giace in mezzo, questa 
addiction si manifesta anche, in 
maniera antitetica, attraverso la 
cultura della performance. La sua 
base però, sostiene Perniola, non 
consiste nel raggiungimento del 
piacere, ma verso il mantenimento 
dell’eccitazione. Ne deriva un cir-
colo vizioso, all’interno del quale 
cerchiamo di mantenere un livello 
di eccitamento del nostro sistema 
nervoso quanto più alto possibile, 
fin quando non eccediamo e quindi 
procediamo con l’auto-sedazione. 
Ma una volta leniti l’eccitazione è 
venuta meno, ed essendone dipen-

denti ricominciamo il ciclo. Ciò che 
colpisce maggiormente è l’espo-
nenziale propagazione dell’addic-
tion all’interno del tessuto sociale.
Spiega Perniola:

« [...] Questa nozione originariamen-
te legata in modo quasi esclusivo al 
consumo di alcool e droghe, ha as-
sunto nel corso degli ultimi anni una 
estensione illimitata fino a diventare 
una forma generale del sentire che 
può riguardare qualsiasi contenuto: 
si può essere dipendenti dal fumo, dal 
cibo, dal sesso, ma anche dal lavoro, 
dalla ginnastica, dall’amore! Questi 
contenuti sono intercambiabili: spes-
so un individuo lotta per sottrarsi a 
una dipendenza solo per soccombere 
a un’altra.  [...] » 32

Il terzo effetto provocato da so-
vraccarico di materiale e sovra-
stimolo sensoriale consiste nella 
nostra progressiva trasformazione 
in esseri ipersensibili. Attraverso 
l’ingigantimento del volume e l’an-
nullamento di ogni contenuto e di 
qualsiasi certezza, la comunicazio-
ne, secondo Perniola, ci ha mutati 
in una sorta di “tabula rasa estrema-
mente sensibile e ricettiva, ma in-
capace di trattenere ciò che è scritto 
su di essa oltre al momento della ri-
cezione e della trasmissione” 33.

Paradossalmente la comunicazio-
ne, evolutasi in un perenne pre-
sente hic et nunc, ha tramutato il 
pubblico in una totale coscienza 
“che trasmette qui e riceve ora”, 
ma sprovvista di memoria e incon-
scio. L’ingorgo comunicazionale, 
come lo chiama E. Ghezzi 34, inta-
sa la griglia del nostro sistema per-
cettivo. Questo continuo addensa-
mento che preme incessantemente, 
nonostante il raggiungimento della 
nostra soglia massima di filtrazio-
ne, muta in massa di oblio ciò che 
invece dovrebbe essere l’esperien-
za sensibile della realtà. Come so-
stiene Ghezzi, il sistema informa-
tivo ci “comunica tonnellate di bit 
d’informazione senza che abbiamo 
la benché minima possibilità di 
scevrarne un millesimo, un milio-
nesimo” 35.
Ovviamente questo effetto agevola 
quel processo autosostentativo at-
traverso il quale la comunicazione 
ripropone periodicamente le mede-
sime notizie come breaking news. 
All’ideazione di queste novità fit-
tizie e alla loro immissione ciclica 
all’interno del flusso, il pubblico 
risponde con uno smisurato con-
sumo di informazioni, in qualsia-
si forma esse si presentino: suoni, 

1 3  . Caravaggio, Narciso - 1597/1599.
Galleria Nazionale d’Arte Antica - Palaz-
zo Barberini, Roma.
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immagini, video e quant’altro. 
Tutta questa informazione pret-
a-communiquer viene arraffata e 
trangugiata dalla società, che la 
metabolizza incoscientemente e 
ne deriva dei surrogati, chiama-
ti luoghi comuni. Da quest’ultimi 
possono nascere delle pratiche, che 
a loro volta generano degli stere-
otipi (materiali o comportamenta-
li) simboleggianti precisi stili di 
vita. Il risultato ottenuto da tutto 
questo processo è quello di una so-
cietà formata più da behavers che 
da believers, cioè da persone che 
si qualificano sulla base dei loro 
comportamenti più che delle loro 
credenze36.
Come una reazione a catena, que-
sta prassi provoca altre numerose 
conseguenze sul pubblico, ormai 
ingordo di informazione sintetica. 
Innanzitutto, ricollegandosi con il 
principio dell’addiction, si aizza 
una vera e propria ossessione del 
nuovo, quindi una febbrile ricerca 
dell’ultimo dettaglio ancora non 
scoperto (da cui deriva l’eterna 
fortuna del gossip). In secondo 
luogo, questi “finti inediti”, che 
periodicamente ripercorrono il 
mondo mediatico come fatti appe-
na accaduti, creano un contesto di 
totale incapacità di distinguere tra 
i differenti gradi di veridicità, im-
portanza e diffusione dell’informa-
zione. Ciò impedisce una selezione 
cosciente delle corrette porzioni di 
realtà narrata, e un’elaborazione 
autonoma dei propri percorsi di 
senso, a meno che questi non si 

creino in maniera del tutto casua-
le. Ed è anche questo il motivo per 
cui, nella stragrande maggioranza 
dei casi, il pubblico crede cieca-
mente a ciò che viene raccontato o 
illustrato attraverso i media: perché 
avventurandoci nell’informazione 
in maniera assolutamente rando-
mica, dobbiamo necessariamente 
(af)fidarci di “guru” mediatici più 
o meno attendibili.

In questa massa istantanea d’infor-
mazione che viaggia alla velocità 
della luce, all’interno della quale i 
nostri sensi cercano di districarsi, 
ci sono milioni di cose che sfuggo-
no alla nostra attenzione, che non 
riusciamo a gestire proprio per i 
nostri limiti fisiologici. L’unica 
soluzione possibile è collegare i 
nostri terminali sensibili (occhi, 
mani, orecchie) a delle macchine 
che, grazie alla tecnologia di cui 
sono munite, leggano per conto 
nostro l’inverosimile volume di 
informazioni e lo filtrino, selezio-
nando ciò che ci è necessario in un 
determinato momento.

Fino a poco tempo fa, questo tipo 
di operazione era quasi inimmagi-
nabile. Lo sviluppo di internet, in 
particolare alcuni suoi risvolti evo-
lutivi recenti, come i blog o la spe-
rimentazione del web semantico, 
ha cominciato a rendere possibile 
questa realtà, cambiando radical-
mente le dinamiche della comples-
sa macchina comunicativa e i suoi 
rapporti con la società.

Tutta questa 
informazione 
pret-a-communiquer 
viene arraffata e 
trangugiata dalla 
società, che ne deriva i 
luoghi comuni
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La tecnologia elettrica, come la 
chiama McLuhan37, ci ha permes-
so di estendere i nostri sensi ed il 
nostro sistema nervoso fino a ren-
derli globali, influenzando eviden-
temente il futuro del linguaggio 
comunicativo e della percezione 
della realtà. 

In una serie di stadi successivi si 
è passati dall’informazione esclu-
sivamente orale a quella scritta, la 
quale ha segnato una tappa fonda-
mentale nella storia dell’umanità. 
Precedentemente a questo cambia-
mento, la conoscenza, sinonimo di 
tradizione, rischiava di spegnersi 
insieme agli anziani, unici testimo-
ni e custodi del sapere, tramandato 
alle nuove generazioni proprio at-
traverso i loro racconti. Fondamen-
talmente i vecchi furono i primi 
media, anche se non di massa, che 
attraverso la parola parlata, inclu-
siva e partecipe, narravano la loro 
esperienza che coincideva, per chi 
ascoltava, con la realtà del mondo. 
Talvolta, ancora e soprattutto al 
giorno d’oggi, gli anziani rimango-
no le uniche fonti realmente atten-
dibili e fedeli a questa modalità di 
trasmissione comunicativa (chiun-
que, almeno una volta nella vita, è 
stato partecipe dei racconti del/la 
nonno/a). Nonostante la scrittura 

abbia permesso la trascrizione del-
le memorie su un supporto materi-
co, questa tecnica era tipicamente 
specialistica, quindi non permette-
va certamente a chiunque di poter 
accedere alla conoscenza. 

La prima grande rivoluzione me-
diatica globale fu la stampa, la 
quale permise un aumento note-
vole dell’alfabetizzazione e avviò 
l’umanità verso l’era della mecca-
nicizzazione. Da quel momento in 
avanti qualunque persona avrebbe 
potuto potenzialmente accedere al 
sapere attraverso la parola stam-
pata, ovunque e in qualunque mo-
mento avesse desiderato. La me-
moria personale e soggettiva si è 
definitivamente evoluta in memo-
ria meccanizzata oggettiva; il pro-
cesso conoscitivo inizia a diventa-
re più frammentato e individuale, 
meno legante della trasmissione 
orale, in termini spazio-temporali. 
Quando, in seguito all’invenzione 
della stampa a caratteri mobili, au-
mentò la circolazione di informa-
zioni in forma cartacea, la ruota e 
la strada assunsero un’importanza 
strategica per il loro trasferimento. 
Il rapido incremento del traffico 
determinò la nascita della ferrovia, 
una forma di ruota più specializ-
zata di quella utilizzata su strada. 
In questo periodo storico le cono-
scenze si estendono, divengono 
maggiormente accessibili grazie 
all’alfabetizzazione e si suddivi-
dono in specializzazioni. Ciascuno 
aveva un compito preciso e tutta la 

società stava accelerando a livelli 
esponenziali: ogni aumento di ve-
locità produsse divisione di funzio-
ni, di classi sociali, di competenze.

Si arriva quindi alla vigilia 
dell’elettrificazione: con la veloci-
tà elettrica tutto questo si capovol-
ge. All’esplosione e all’espansione 
meccanica si sostituiscono l’im-
plosione e la contrazione, caratte-
ristiche dell’era dell’informazione; 
mentre con le tecnologie meccani-
che l’uomo ha esteso i propri or-
gani fisici, con quelle elettriche, 
sostiene McLuhan38, l’umanità ha 
ottenuto un’estensione del sistema 
nervoso. L’informazione si muove 
ormai alla stessa velocità dei segna-
li circolanti nel nostro corpo, quin-
di l’uomo non può che considerare 
antiquate tutte le forme di accelera-
zione meccanica precedenti. I vec-
chi schemi di adattamento psichico 
e sociale non contano più nulla. La 
rivoluzione dell’elettricità produce 
i nuovi “ormoni sociali”: nascono 
il telegrafo, la fotografia, il telefo-
no, il cinema e la radio. Quest’ulti-
ma provoca una tale accelerazione 
dell’informazione da provocare ri-
percussioni su tutti gli altri mezzi 
di comunicazione. Le esperienze e 
i sentimenti sociali si accumulano 
al loro interno e vengono sparati 
nell’etere, diventando condivisibili 
dalla massa. La nuova cultura del-
le immagini sposta l’asse valoria-
le pubblico dagli ideali personali 
alle immagini collettive. Il cinema, 
lampante connubio tra la vecchia 
tecnologia meccanica e il nuovo 

Step by step
1 . 10



40 Blogified // Fenomenologia della comunicazione massmediatica

mondo elettrificato, ha l’immenso 
potere di immagazzinare material-
mente e trasmettere visivamente 
una colossale quantità di informa-
zioni. Oltre a presentare in un solo 
attimo un paesaggio alla cui descri-
zione si sarebbero dovute dedicare 
numerose pagine stampate, questo 
mezzo meccanico arrotola attorno 
ad una bobina il mondo reale, per 
poi farlo visualizzare contempora-
neamente ad un gruppo di spettato-
ri, producendo in loro dei sogni. Il 
punto di vista alfabeta e privato ha 
subito un mutamento radicale, che 
culminerà nel mondo complesso e 
inclusivo dell’icona di gruppo of-
ferta dalla TV.

D’ora in poi, la realtà dovrà costan-
temente rapportarsi con la propria 
rappresentazione visiva. Mario 
Perniola39, in una meditazione sul 
rapporto tra video e realtà, distin-
gue tre momenti sostanziali, fon-
dati su altrettanti concetti chiave. 
In un primo momento, l’attenzione 
sociale si concentra sulla tipologia 
di esperienza della realtà che la te-
levisione permette. Questa prima 
fase, che parte dalla nascita della 
TV e arriva fino alla fine degli anni 
’60, è caratterizzata dall’impatto 
delle masse con le prime trasmis-
sioni televisive ed è incentrata sul 
concetto di realtà televisiva. Il vi-
deo si presenta come il primo mez-
zo in grado di trasformare la real-
tà, cambiando il mondo attraverso 
la creazione di una nuova società. 
La realtà creata dal medium tele-

visivo, spiega Perniola citando 
McLuhan, è complessa, tattile, im-
plosiva, pluricentrica, istantanea e 
partecipazionale come quella delle 
società tribali.
La celebre frase di McLuhan “il 
medium è il messaggio” sintetiz-
za efficacemente il principio cen-
trale di questo periodo storico: il 
messaggio di un medium non sta 
tanto nel suo contenuto, quanto 
nel mutamento di ritmi, schemi e 
dinamiche che questo apparato in-
troduce nei rapporti umani, all’in-
terno della società. Si tratta quindi 
di una fase caratterizzata da un 
sentimento di utopia, determina-
to dalla possibilità della massa di 
alfabetizzarsi ed acculturarsi attra-
verso questo favoloso strumento 
tecnologico. La TV incanta ed en-
tusiasma i suoi telespettatori. Essa 
insegna loro una lingua comune, 
rendendoli coscienti che il dialetto 
è solamente una porzione localiz-
zata del linguaggio, e mostra loro 
luoghi sconosciuti e lontani mai 
visti prima, portandoli in giro per 

il mondo comodamente seduti in 
poltrona. Da questo momento ini-
zia a diffondersi lo slogan “l’ha 
detto la televisione”, evidente se-
gnale che ciò che viene percepi-
to dal video è incontestabilmente 
vero, in una sorta di mix tra rispet-
to e venerazione.

Il momento storico successivo si 
concentra sul potere de-realizzante 
della televisione, facendo dell’im-
magine un oggetto di riflessione 
e considerazione privilegiate. In 
questa seconda fase, fondata sul 
concetto di immagine televisiva, 
la “videizzazione” della realtà, 
ampliata a livello planetario, indu-
ce all’interrogativo sulla radicale 
trasformazione che essa provoca 
nella realtà storica. Il video viene 
quindi visto come un mezzo me-
diatico non più in grado di cam-
biare il mondo, bensì di renderlo 
irreale e fittizio, sospendendo la 
sua concretezza e trasformando la 
realtà in una mera rappresentazio-
ne spettacolare.

CON LE TECNOLOgIE MECCANIChE 
L’uOMO hA ESTESO I PROPRI 
ORgANI FISICI, CON qUELLE 

ELETTRIChE hA OTTENUTO 
un’ESTEnSIOnE DEL 

SISTEMA NERVOSO
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I mass media, come teorizza Da-
niel J. Boorstin40, hanno ormai 
la capacità di dissolvere i fatti in 
pseudo-avvenimenti. L’origine di 
questo fenomeno è da individuar-
si nel momento in cui il giornali-
smo, da sempre in stretto contatto 
con l’opinione pubblica, inizia a 
pretendere di assoggettarla al suo 
volere, cercando di privarla di ogni 
autonomia critica attraverso il pro-
cesso di preconfezionamento ed 
iperdiffusione dell’informazione. 

In questo modo l’immagine pren-
de il posto del reale attraverso la 
stretta collaborazione tra pubblici-
tà, moda, cinema, radio, fotografia 
e turismo di massa. Insieme, essi 
preparano porzioni di realtà sinte-
tica culminata con l’avvento della 
televisione, la quale eredita e in-
crementa le loro capacità derealiz-
zanti e dissolventi. Questa seconda 
fase, racchiusa nel periodo tempo-
rale degli anni ’70, è perciò anima-
ta da una visione catastrofica, in un 

contesto dove ciò che è comprensi-
bile per metà prende il posto di ciò 
che è chiaro.

Arriva infine il terzo momento, 
negli anni ’80, caratterizzato dal-
la capacità del medium di mutare 
il mondo in una cosa, piuttosto 
che cambiarlo o derealizzarlo. Un 
genere di cosa, spiega Perniola41, 
non differente da un utensile o da 
un oggetto industriale: una cosa 
videomatica. Questa parola costi-

1 4
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tuisce il concetto chiave di questa 
fase storica, e spiega come i mass 
media si estendono a tal punto da 
oggettificarsi in prodotti come la 
videocassetta. E’ un processo simi-
le al passaggio dalla scrittura alla 
stampa, dopo il quale ognuno di 
noi può usufruire individualmente 
di un supporto contenente le infor-
mazioni a noi necessarie. Alla ten-
sione utopica della prima fase tele-
visiva e a quella catastrofica 
del secondo periodo segue 
una proiezione fiduciosa della 
realtà. Il rapporto col patri-
monio culturale si configura 
sotto l’aspetto di una appro-
priazione-accettazione-ap-
profondimento. In queste tre 
fasi storiche delineate da Per-
niola42 come fondamentali, la 
questione inerente all’infor-
mazione si sviluppa in manie-
ra differente, contestualmente 
ai tre rispettivi periodi.

Nella prima fase il mezzo 
conta più del messaggio con-
tenuto nell’informazione, 
in relazione alla tipologia e 
all’intensità dell’esperien-
za sensoriale che esso con-
sente. Il potere delle infor-
mazioni, quindi, è più formativo 
che informativo. Lo sviluppo e la 
diffusione della televisione porta 
ad un aumento senza precedenti 
della sensibilità, della partecipa-
zione e della totale autocoscienza 
umana. Ciò nonostante, in caso di 
eccessiva sollecitazione sensoria-

le, il pubblico rimane vittima del 
meccanismo di auto-sedazione 
del sistema nervoso. In questa 
fase esiste anche un ulteriore pro-
blema relativo alla trasmissione 
delle informazioni, illustrato da 
McLuhan43. Secondo quanto te-
orizzato, esiste una sorta di ritar-
do cronico legato all’impiego dei 
media, a causa del quale i conte-
nuti comunicati tramite il nuovo 

medium non sono mai adeguati ad 
esso. Ne consegue che, prendendo 
come esempio la TV, l’informa-
zione divulgata televisivamente 
viene elaborata secondo criteri e 
mentalità proprie dei giornali. Una 
simile questione verrà sovverti-
ta dai nuovi media come i blog.

Nella seconda fase, un’informa-
zione di tipologia onirica sostitui-
sce quella formativa. Nello stesso 
modo con cui i mass media poten-
ziano gli effetti derealizzanti speri-
mentati prima dal cinema, l’infor-
mazione scaturita da essi possiede 
delle evidenti affinità con il sogno, 
in bilico tra realtà 
ed irrealtà. Come teorizza Guy 
Debord44, la realtà storico-sociale 

diventa una colossale messin-
scena, dove le emittenti media-
tiche s’impegnano nel disimpe-
gno. Il modello comunicativo 
di questà nuova realtà offre 
esclusivamente intrattenimen-
to epurato da qualsiasi intento 
pedagogico-formativo. Nasce 
quindi un nuovo immagina-
rio collettivo, prodotto dagli 
pseudo-avvenimenti divulgati 
dai media, caratterizzato da il-
lusorietà, artificiosità e provvi-
sorietà.

La terza ed ultima fase dell’in-
formazione comincia dal mo-
mento in cui la conoscenza, 
desunta da tutti i media, viene 
condensata e frazionata in cose 
fisiche, come una videocasset-
ta, o  virtuali, come un qualsiasi 

programma sempre fruibile attra-
verso Internet. Siamo approdati 
al periodo dell’informazione eter-
namente disponibile e totalmen-
te individuale. In questa era della 
post-informazione i new media co-
stituiscono lo stadio evolutivo più 
avanzato della comunicazione.
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Citando Perniola, la telematica 
“inaugura un rapporto imput-ou-
tput che non è meramente strumen-
tale, ma implica una trasformazio-
ne strutturale del tempo e dello 
spazio, dell’esperienza individua-
le, sociale e culturale di questi” 45. 
La tecnologia telematica, grazie ai 
propri strumenti di memorizzazio-
ne, offre un’informazione istan-
tanea potenzialmente illimitata e 
la rende immediatamente dispo-
nibile. Anche se può sembrare un 
luogo comune espresso in un mes-
saggio pubblicitario, Google ne è 
l’esempio più palese: un portale 
virtuale dal quale si può tenden-
zialmente accedere a tutto lo sci-
bile umano, semplicemente con un 
click. Come spiega Perniola tutto 
è presente, costantemente, perché 
“conservato negli archivi di dati e 
potenzialmente attuale nel display 
del singolo screen” 46. L’esperienza 
telematica è essenzialmente movi-
mento, il cui inizio e il cui termine 
rimangono sempre interni al pre-
sente, talmente dilatato da ingloba-
re passato e futuro. L’affermazione 
del presente come unico tempo (e 
della presenza come unico luogo) 
“trasforma la nozione di storia, 
non più definita come decorso o 

progressione cronologici, bensì 
come dislocazione da un momen-
to all’altro del presente” 47, come 
transito dallo stesso allo stesso. Le 
dinamiche della rete sovvertono 
completamente quelli che erano i 
precedenti schemi della comunica-
zione: in essa

« [...] in ogni singolo invio, la stessa 
informazione si trasforma radical-
mente, si apre ad un altro destino nel 
quale non va tuttavia semplicemente 
smarrita o persa [...] ciò che è manda-
to contemporaneamente in molti luo-
ghi trova destini diversi pur giungen-
do da una stessa provenienza: ciò che 
è ricevuto nello stesso luogo insieme a 
tanti altri invii, subisce trasformazioni 
differenti proprio per la molteplicità 
di relazioni, delle combinazioni e de-
gli innesti in cui è coinvolto. Non esi-
stono più storie locali proprio perché 
tutte le località sono storiche.  [...] » 48

Queste modalità di trasmissione 
di informazioni producono delle 
reazioni socio-culturali: oltre al 
passaggio da atomi a bit predetto 
da Negroponte49, si inizia ad assi-
stere ad una ulteriore tipologia di 
alfabetizzazione globale, non solo 
sotto il profilo istruttivo ma anche 
tecnologico. Lo sviluppo della rete 
fa emergere una sostanziale diffe-
renza tra pubblico wired e pubbli-
co unplugged: queste due tipologie 
differiscono enormemente nel rap-
porto che hanno con l’informazio-
ne e più in generale con la cultura. 
Nel primo caso l’individuo vi si 
espone passivamente e casualmen-
te, poiché non ha modo di scegliere 

le proprie priorità, né di approfon-
dirle interagendo con la sua fonte 
d’informazione. Questo perché i 
media sono dei mezzi fondamen-
talmente monologici: loro emetto-
no, noi riceviamo senza possibilità 
di replica. Un altro grande proble-
ma del pubblico unplugged è quel-
lo di avere una memoria parziale, 
per due motivi. Il primo di essi è 
che al di fuori della rete non esiste 
memoria.
Oltre ad essere impossibile, per 
gli apparati mediatici, registrare e 
conservare qualsiasi dato da loro 
emesso, l’accesso al loro interno 
è tendenzialmente bloccato. Un 
signor nessuno non può di certo 
accedere liberamente agli archi-
vi di qualche emittente televisiva 
per poter riguardare una trasmis-
sione che si è perso. Il secondo 
motivo deriva conseguentemente 
dal primo: la stragrande maggio-
ranza di ciò che il pubblico riceve 
attraverso i media non è consulta-
bile, impedendo qualsiasi verifica. 
Nonostante i mass media abbiano 
contribuito in maniera sostanziale 
a vincere il cosiddetto “analfabe-
tismo strumentale”, quindi l’im-
possibilità di leggere e scrivere, la 
loro indiscussa centralità nella vita 
degli individui ha provocato in essi 
una profonda disaffezione nei con-
fronti dei vecchi generi narrativi 
precedenti, come la letteratura. In 
questo modo la società, oramai abi-
tuata a tempi sempre più rapidi e a 
contenuti sempre più ridondanti ed 
effimeri, non riesce più a compren-

Internet e
i new media
1 . 1  1
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dere né ad accettare alcune attività 
come la lettura, ormai considerata 
uno spreco di tempo. Nell’analisi 
sviluppata da Granieri, emerge che

« [...] nell’esame del potenziale cul-
turale di una società, la Rete ha pre-
supposto un nuovo scarto in avanti, 
un secondo grado di alfabetizzazione 
e una terza definizione dopo quella 
“strumentale” e “di ritorno” [...] Il 
ruolo della Rete nella storia dei media 
e del loro rapporto con l’educazione è 
chiarissimo: Internet ha il compito di 
riportare gli individui verso una par-
tecipazione attiva al processo di com-
prensione e costruzione della cultura e 
della società. La differenza tra chi ha 
accesso alla rete e ne possiede il “me-
todo” e chi ne è fuori è oggi la stessa 
che esisteva in Italia negli anni cin-
quanta tra chi guardava la televisione 
ed era in grado di leggere i giornali e 
chi, invece, non poteva fare né l’uno 
né l’altro.  [...] » 50

Il processo informativo del pub-
blico wired, al contrario, è mol-
to simile a quello di un classico 
giornalista. Accedendo ad internet, 
ciascun utente interviene in un col-
lettivo processo di organizzazione 
delle informazioni. Tutta la cono-
scenza, potenzialmente presente in 
Rete anche se frammentata, vie-
ne ricercata, assemblata e gestita 
attraverso un dialogo globale tra 
gli individui connessi. In questa 
maniera, ciascuno costituisce un 
nodo del network di discussione 
complessiva delle informazioni. 
Ognuna di esse viene interpretata 
in base alle proprie capacità, alla 
propria sensibilità e ai propri in-

teressi, selezionata e condivisa. 
Il simbolo più evidente di questa 
tipologia di approccio di pensiero 
è Google, che nella lingua inglese 
è diventato addirittura un verbo o 
un’azione che definisce l’attività 
di ricerca online come processo di 
elaborazione della conoscenza. La 
memoria sociale oggi è a nostra 
completa disposizione. Grazie alla 
Rete ogni individuo è passato da 
uno stato “informato” ad uno “mo-
nitorante” attraverso la pratica del-
lo scanning. Grazie ai potentissimi 
mezzi messi a disposizione dalla 
tecnologia digitale, l’interazione 
critica lega milioni di individui e 
li trasforma in un ampio pubblico 
monitorante, che agisce simultane-
amente, con delle logiche simili a 
quelle della sworm intelligence.

Derrick De Kerkhove51 individua 
tre grandi momenti nella storia 
della rete: il primo consiste nella 
nascita di Mosaic52, senza il quale 

probabilmente la rete oggi sarebbe 
solo utile per lo scambio di mail; il 
secondo momento cruciale è costi-
tuito dalla nascita di Yahoo!, gra-
zie al quale sono stati sviluppati gli 
strumenti della navigazione evolu-
tisi poi in Google. Infine, la terza 
grande svolta è data dall’avvento 
dei blog. Lo stadio di sviluppo suc-
cessivo, cruciale per l’evoluzione 
di internet, sarà probabilmente il 
cosiddetto “web semantico”, un 
motore di ricerca che, avvalendosi 
dei trackback 53 dei blog, penserà 
praticamente per noi. Per il futu-
ro, il web semantico si propone di 
dare un senso alle pagine web ed ai 
collegamenti ipertestuali, dando la 
possibilità di cercare solo ciò che 
è realmente richiesto dall’utente. 
Non sempre la Rete ci porta dove 
necessitiamo e le difficoltà d’orien-
tamento sono significative quando 
siamo alla ricerca di qualche cosa e 
non sappiamo dove reperirlo. Gra-
nieri descrive internet come “la

LA TECNOLOgIA DIgITALE
LEgA MILIONI DI INDIVIDUI

ChE AgISCSONO 
SIMULTANEAMENTE

CON LOgIChE SIMILI
A qUELLE DELLA 
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1 5  . Home page di Google, simbolo dell’ap-
proccio di pensiero wired.
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versione più tecnologica e visiona-
ria che ci sia dato conoscere della 
Biblioteca di Babele immaginata da 
Borges” 54. Chiunque può aggiun-
gere materiale integrando quello 
già esistente, da qualsiasi luogo 
in qualsiasi momento. Nonostante 
questa pratica possa trasformare la 
rete in un contenitore di conoscen-
ze potenzialmente infinite, dall’al-
tro lato dobbiamo fronteggiare il 
fatto che non esista alcun indice in 
grado di guidarci nella ricerca del-
le informazioni che ci servono (la 
conseguenza è la cosiddetta “sin-
drome da Wikipedia”). Il problema 
più grande che Granieri sottolinea 
è proprio quello di “evitare l’equa-
zione infinito = nullo, secondo cui 
l’informazione che cerchiamo esi-
ste ma non è disponibile perché non 
la troviamo” 55. 

Il termine blog deriva dalla contra-
zione di web-log, ovvero “diario in 
rete”. Questo vocabolo fu coniato 
da Jorn Barger, emblematicamente 
riconosciuto come il primo blog-
ger, per descrivere la lista dei link 
fornita nel suo sito, e fu in seguito 
contratto nella nuova forma sotto 
suggerimento di Peter Merholz56, 
il quale propose l’abbreviazione 
blog.

Lo scopo iniziale dei blog, e di 
conseguenza il lavoro dei primi 
blogger, consisteva proprio nel fil-
trare e condividere i contenuti in 
rete secondo una propria griglia di 
interessi, in relazione all’argomen-
to (il cosiddetto topic in gergo digi-
tale) trattato all’interno della pagi-
na. In questo modo i frequentatori 
del blog potevano trovare imme-
diatamente il materiale desiderato, 
guidati attraverso l’elenco di link 
condivisi dagli autori, senza per-
dere ore ed ore a rovistare in rete, 
magari trovando poco o niente di 
quello che stavano cercando. Que-
sto fenomeno deve la sua nascita 
ufficiale allo statunitense Dave 
Winer, il quale sviluppò il softwa-
re attraverso il quale era possibile 
creare e rendere pubblico un blog. 
Nonostante la data di nascita uffi-
ciale sia simbolicamente stata fis-
sata al 18 Luglio 199757, il lancio 
del primo blog nella rete avvenne il 
23 Dicembre58 del medesimo anno, 
quando Jorn Barger, appassionato 
di caccia, decise di aprire una pro-
pria pagina personale59 per condi-
videre i risultati delle sue ricerche 
sul web riguardo al suo hobby.
Secondo uno studio effettuato dal 
Pew Internet and American Life 
Project pubblicato nel febbraio del 
2004, ogni giorno venivano creati 
all’incirca 15.000 nuovi blog; di 
tutti i blog esistenti allora, 10.800 
venivano aggiornati ogni ora; in 
una giornata il traffico dei post 
pubblicati si aggirava attorno ai 
275.000. Ad oggi, considerando 
questi numeri come approssimativi 

e soggetti a continui mutamenti, si 
stima che il totale dei blog presen-
ti in rete si aggiri sui 180 milioni. 
Considerando che non tutti i blog 
sono ancora attivi, ovvero aggior-
nati, la stima si restringe ma rima-
ne comunque elevatissima. Ogni 
giorno vengono postati in media 
12 nuovi articoli, sul campione dei 
500 blogger più attivi in rete60. La 
maggior parte dei blogger aggiorna 
il proprio blog almeno tra le tre e le 
quattro volte a settimana.

I blog
1 . 1 2
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bLOgoSFERA
I numeri che raccontano il mondo dei blog oggi
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Nonostante la radicale innovazione 
che questo strumento ha introdotto 
nei processi di produzione, diffusio-
ne e condivisione dell’informazio-
ne, il blog non costituisce il primo 
esempio assoluto di questa tipolo-
gia di genere narrativo che sovverte 
i canoni classici. Geoff Manaugh61 

li integra in un contesto storico di 
scrittura di testi auto pubblicati 
molto più ampio e decisamente an-
tecedente allo sviluppo della Rete. 
Partendo dal Medio Evo, durante 
il quale si assiste alla riproduzione 
di manoscritti eretici e alla loro di-
stribuzione attraverso vie di comu-
nicazione clandestine, si passa agli 
anni ‘50 e ‘60 degli scritti illegali 
e sovversivi della Russia sovietica 
noti come samizdat, letteralmente 
“edito in proprio” in lingua Russa. 
Dagli opuscoli di poesia mimeo-
grafati62 distribuiti manualmente 
durante gli anni ’60 a New York e 
San Francisco, si arriva ai giornali 
prodotti e fotocopiati da gruppi di 
mercanti e da società segrete. 

Fondamentalmente, i blog costi-
tuiscono quindi un upgrade tecno-
logico digitale, l’ultimo step della 
storia di reti sociali che hanno pro-
dotto e distribuito materiale infor-

mativo non ufficiale. Queste ini-
ziative rimasero sempre totalmente 
svincolate da censure nazionali e 
dinamiche economiche capitali-
stiche votate esclusivamente alla 
divulgazione dell’informazione a 
fini di lucro. Quindi, alla stregua 
dei suoi antenati, il blog è, per sua 
natura, una sorta di atto di gene-
rosità, non solo dal punto di vista 
della condivisione di conoscenza, 
ma soprattutto nella logica attra-
verso la quale questo sapere viene 
divulgato e partecipato tra blogger 
e pubblico.

Il sistema dei contenuti generato 
dai blog funziona secondo logiche 
completamente differenti da quelle 
canoniche. Proprio ad esse questo 
sistema deve la sua sopravvivenza 
ed il suo successo. Innanzitutto, la 
mentalità partecipativa alla base 
del sistema innesca un circolo vir-
tuoso, attraverso il quale ogni let-
tore ha la possibilità di leggere un 
post per poi spostarsi verso la fonte 
che sta all’origine dell’argomento 
esposto. In questo modo, al contra-
rio dei media tradizionali, lo scopo 
del blog non consiste nel trattenere 
lo spettatore sul proprio canale, ma 
nel permettergli di confrontare, ri-
cercare ed eventualmente condivi-

dere a sua volta i link, diventando 
medium egli stesso.
Questo rende i collegamenti pre-
ziosissimi, come un filo che lega 
tutto il percorso effettuato dalla 
notizia dalla sua fonte primaria 
fino a dove l’utente l’ha trovata. J. 
Walker sostiene infatti che “i link 
hanno un preciso valore nel Web 
e possono essere considerati come 
una pseudo-valuta”63.
Il trasferimento del lettore  è quin-
di libero, funzionale e non contra-
sta mai gli interessi personali e pri-
vati del blog o del blogger, proprio 
perché la base del sistema è open, 
trasparente, praticamente opposta 
a quella dei media convenzionali. 
Citando Perniola, si potrebbe qua-
si dire che il blog è uno dei primi 
esempi 2.0 di perseguimento della 
via dell’estetica e più propriamen-
te della discrezione, nelle sue acce-
zioni di senso della misura, facoltà 
di discernimento e infine arbitrio.
In proposito egli scrive che

« [...] questa è una bella parola che 
ci porta lontano dalla dissennatezza e 
dalla volgarità della comunicazione, e 
comprende in una cornice estetica la 
dimensione intellettuale, quella prati-
ca e perfino quella erotica ... discre-
zione vuol dire innanzi tutto discri-
minazione, discernimento, capacità 
di cogliere le differenze ... vuol dire 
anche moderazione, sapersi mantene-
re nei giusti limiti, avere senso della 
misura ... La cornice della discrezione 
è estetica: vuol dire infatti sobrietà, 
buon gusto, riservatezza, capacità di 
serbare una confidenza ... è implicita 
nella nozione di trasparenza quella di 

Precedenti
storici
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discrezione ... infine c’è un significato 
della parola discrezione che sembra 
andare in una direzione opposta ... 
vuol dire “a volontà”, senza negozia-
zione preventiva. In quest’uso che è 
insieme militare, erotico e ludico c’è 
l’idea di lanciare una sfida, di sotto-
porsi a una prova.  [...] » 64

In sostanza, oggi l’opinione del 
singolo può diventare realmente 
pubblica. Con ciò non s’intende 
che divenga “di massa”, poiché 
questo è già avvenuto molto tem-
po fa con dinamiche e seguiti già 
analizzati, ma che diventi parteci-
pativa ed effettiva. In primo luogo, 
un’opinione che viene sviluppata 
da tutti e per tutti riguarda la col-
lettività, quindi è di tutti. Conse-
guentemente, questo pensiero, che 
da individuale e divenuto colletti-
vo attraverso la collaborazione e la 
condivisione, ha un influsso diretto 
sulla realtà.

Una testimonianza di quanto det-
to è la costituzione Islandese. Lo 
scorso anno i venticinque membri 
dell’Assemblea Costituente, sulla 
scia di una richiesta di trasparen-
za e rinnovamento seguita al col-
lasso finanziario del 2008, hanno 
presentato al Parlamento la prima 
bozza di Costituzione al mondo 
realizzata parzialmente in crowd-
sourcing, ovvero con il contributo 
e i suggerimenti dei comuni citta-
dini. Tutto il processo ha richiesto 
alcuni mesi: da Aprile 2011, ogni 
settimana i costituenti hanno sot-
toposto i testi sui quali stavano 

lavorando al giudizio dei loro con-
nazionali, utilizzando, oltre al sito 
istituzionale del Parlamento, piat-
taforme di condivisione popolari 
come Facebook, Twitter, Flickr e 
YouTube. Da Ottobre dello stesso 
anno, il Parlamento Islandese ha 
esaminato la bozza di Costituzio-
ne, sottoponendo poi il testo finale 
a referendum.

Tornando al contesto dei blog, at-
tuare al loro interno una posizione 
difensiva e chiusa risulta contro-
producente, oltre che inutile. Fon-
damentalmente chi non partecipa 
a questa enorme conversazione 
allargata è destinato a rimanere ai 
margini del sistema. Questo inne-
sca anche una sorta di processo 
darwiniano secondo il quale chi 
non si adatta non sopravvive. Ogni 
utente che entra a far parte di una 
conversazione, sia essa in fase di 
avvio o già cominciata, tende a 
selezionare, per propensione na-
turale, chi reputa più interessante.  
Questa scelta avviene grazie all’in-
teresse in merito agli argomenti 
trattati, oppure per il modo in cui 
il blog li tratta. In questo modo cia-
scun blog possiede il suo pubblico, 

formato da lettori che selezionano 
le fonti a loro più congeniali, per 
registro linguistico, stile e compe-
tenze.
Ciò influisce fortemente sulla dif-
fusione delle notizie ed accentua il 
gap tra media tradizionali e Web. 
L’informazione emessa dai media 
segue un percorso rettilineo: del 
materiale viene prodotto, qualcu-
no lo analizza, perciò si pubblica. 
Tutto ciò che viene pubblicato avrà 
comunque una risonanza, maggio-
re o minore che sia. Nella blogo-
sfera il processo si inverte e inne-
sca delle conseguenze.

Il primo step consiste nella pub-
blicazione del materiale. Gli utenti 
leggeranno e, correggendo, am-
pliando e commentando, sviluppe-
ranno collettivamente l’informa-
zione pubblicata. La risonanza, in 
questo caso, non è data per scon-
tata, poiché saranno proprio i let-
tori, volenti o nolenti, a decidere 
il destino di quel post, fornendogli 
risonanza o indifferenza. Data la 
possibilità di non essere conside-
rati, i blogger devono cercare di 
adattarsi e di spiccare, sempre per 
il principio darwiniano della sele-
zione naturale, per massimizzare 
la propria possibilità di risonanza, 
quindi di sopravvivenza. In questo 
modo le informazioni circolano se-
condo due tendenze, che regolano 
il flusso dall’alto verso il basso e 
viceversa. Gli argomenti più “alti” 
vengono semplificati attraverso 
una selezione e una traduzione na-

I neuroni
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turali, arrivando tanto più in basso 
quanto l’interesse per quel deter-
minato tema rimane vivo (e vicever-
sa). Questa sorta di passaparola, per 
quanto virtuoso, provoca inevitabil-
mente degli effetti collaterali sia nel 
contenuto, sia nelle sue modalità di 
elaborazione.

Per quanto riguarda il contenuto, 
esso potrebbe subire lo stesso destino 
di una parola nel gioco del telefono 
senza fili, nel quale la prima persona 
sussurra “tacca” all’orecchio del suo 
vicino, e dalla bocca nell’ultimo del 
cerchio esce “nacchera”. Parafrasan-
do: a furia di rielaborare il contenuto, 
esso subisce un radicale stravolgi-
mento, a meno che non venga esatta-
mente copiato così com’è dalla fonte. 
Questa pratica del “copia e incolla” 
è molto di voga nei blog, ed ha il ri-
svolto positivo della citazione della 
provenienza (il trackback di cui si è 
parlato nel paragrafo precedente).
Riguardo alle modalità di elaborazio-
ne di questi contenuti, un possibile ri-
sultato della semplificazione dell’in-
formazione da parte del pubblico è 
che i blog finiscano per pubblicare 
frammenti preconfezionati e speziati 
di unità notizia pret-a-communiquer, 
proprio come i mass media tradizio-
nali. La differenza sostanziale sta nel 
fatto che il flusso nel network, invece 
di essere continuo e ininterrotto come 
nei mass media, si interrompe laddo-
ve il suo contenuto cessa di essere di 
qualche interesse per gli utenti. E’ 
come se, nel caso in cui un canale te-
levisivo non fornisse più programmi 

interessanti per l’audience, il pubbli-
co fosse in grado di oscurarne o eli-
minarne il segnale per far spazio ad 
una nuova emittente emergente. E’ 
un modello eccezionalmente rivolu-
zionario. Il flusso delle informazioni 
è quindi orizzontale, e funziona alla 
stregua del cervello umano, dove il 
materiale informativo viene selezio-
nato, modificato ed arricchito, appro-
fondito ed ulteriormente sviluppato 
di nodo in nodo.
I blog creano così, spiega Langrei-
ter, “una sfera di ricorrenze e di 
interconnessioni che è più densa 
e dinamica di tutto il resto di In-
ternet, come il numero di neuroni 
e delle lori interconnessioni è più 
denso nel cervello rispetto a tutte 
le altre parti del corpo umano”65.

16

16 . Vignetta satirica che illustra i mass me-
dia asserragliati in una fortezza che si 
chiedono cosa vogliano i blog.
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Ogni nodo, simile ad un neurone, 
è un point of presence, “rappresen-
ta l’elemento singolo del sistema, 
l’individuo”, come sostiene P. Ka-
minski 66, e i blog sono praticamen-
te “la parte abitata della Rete”. Le 
peculiarità del flusso e i caratteri 
democratici sono i due fattori che 
differenziano in maniera salien-
te la mediasfera dalla blogosfera. 
Sostanzialmente, mentre dietro i 
media ci sono delle grandi orga-
nizzazioni (istituzioni, redazioni 
ecc.) pubbliche o private a scopo 
di lucro - in fin dei conti sono del-
le aziende - situate in uno spazio 
privato ben definito e reale, dietro 
ai blog, spazi pubblici virtuali, ci 
sono degli individui mossi dal solo 
scopo di avere la soddisfazione 
di vedere il proprio blog crescere, 
nella maggior parte dei casi.

La blogosfera è quindi una cre-
atura completamente autonoma, 
guidata solamente dal proprio si-
stema di regole immanenti, che 
svolge un lavoro di filtraggio della 
conoscenza digitalizzata in Rete, 
ma senza alcun coordinamento. 
Simili dinamiche trovano un for-
te riscontro in natura: un esempio 

calzante è quello della colonia 
di formiche, che rispecchia pun-
tualmente l’essenza del network. 
L’analogia tra la blogosfera e l’or-
ganizzazione decentralizzata dei 
cosiddetti “insetti sociali” è molto 
forte: la necessità, per un uten-
te, di ricercare un’informazione 
entro un lasso di tempo quanto 
più breve possibile, corrisponde 
all’abilità della formica di trova-
re il percorso più breve, dal punto 
in cui si trova fino al formicaio. 
Ma come riesce questo insetto a 
trovare sempre la via più breve? 
Cooperando con i suoi simili, na-
turalmente. Nel momento in cui la 
formica scopre il percorso ottima-
le lascia delle tracce di feromone, 
comunica le sue scelte attraverso 
l’ambiente mettendo la sua espe-
rienza positiva a disposizione del-
le altre, che ne gioveranno quan-
do anch’esse saranno sulla via di 
casa e non sapranno dove andare. 
Quante più formiche percorrono 
quella determinata strada, tanto 
maggiore sarà la quantità di fero-
mone che la delimita, influenzan-
do la scelta di tutte le altre com-
pagne che passeranno di lì. La 
ricerca, perciò, avviene attraverso 
un metodo stocastico, basato sul-
le probabilità, con il quale ogni 
formica agisce sui dati comuni 
trovati, modificandoli: il risultato 
è una soluzione collettiva, elabo-
rata senza canoni prestabiliti. Lo 
stesso comportamento inclusivo, 
complesso e privo di coordina-
mento adottato dalle formiche si 

ritrova nei rapporti tra i blog: il fe-
romone corrisponde ai commenti o 
ai “like” aggiunti dagli utenti che 
hanno visitato il blog in un deter-
minato momento. Come una for-
mica cerca il cibo, il blogger cerca 
informazioni. Citando Granieri:

« [...] ciascun blogger agisce per pro-
prio conto e, come succede osservan-
do una singola formica, sembra che 
agisca in maniera scollegata da tutte 
le altre. Tuttavia alcuni semplici im-
perativi comportamentali, seguiti da 
tutti gli individui, consentono il fun-
zionamento del sistema.  [...] » 67

Ci sono quindi alcune regole attra-
verso le quali il sistema si autoso-
stiene. La prima, definita “regola 
dell’interesse”, consiste in un ge-
sto spontaneo ma utile per l’intera 
collettività: ogni blogger propone 
ai suoi lettori il succo della sua 
ricerca, suggerendo loro tutto ciò 
che egli possa ritenere stimolante.
 
La seconda regola, nota come re-
gola del “link alla fonte”, denota 
come sia necessario, nella maggior 
parte dei casi, allegare almeno un 
link attraverso il quale gli utenti 
possano approfondire  l’argomento 
postato. Poiché spesso il materia-
le condiviso da un blogger è stato 
trovato su un altro blog, il link, ol-
tre a rendere disponibile materiale 
di approfondimento, crea anche 
un collegamento al blog-fonte che 
ha reso il servizio (direttamente o 
indirettamente). Questa regola è 
adottata come convenzione so-

Rich
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ciale nella comunità del Web: il 
mancato rispetto viene solitamente 
fatto notare e, in caso di recidività, 
viene pubblicamente condannato. 
Seguire queste regole porta ad una 
stabilizzazione automatica dell’in-
tero sistema, all’interno del quale 
ciascuno, se agisce in maniera con-
sona, giova della legge del rich get 
richer: quanto meglio ti comporti 
tanto più otterrai proseliti. Citando 
T. Dunlop:

« [...] Ciascun blogger, da solo, ha ri-
sorse limitate, ma l’esperienza dimo-
strata che tutti insieme tendono a fare 
buon uso di quanto hanno a disposi-
zione. Il loro capo è Google, che è per 
la blogosfera ciò che gli ascensori Otis 
furono per i grattacieli: non solo un 
modo per andare in giro, ma la cosa 
che rende la struttura verosimile. [...] 
A volte è schiacciante il modo in cui 
lavora il collettivo blog, l’effetto inve-
stigativo della ant colony. Un grappo-
lo di individui che lavorano da soli è 
capace di combinare efficacemente i 
risultati delle ricerche nella blogosfe-
ra, linkando e rilinkando l’articolo 
originale, citando altre fonti e stabi-
lendo anche link reciproci. [...] » 68

Le dinamiche emerse dall’analisi 
del Web e della blogosfera dimo-
strano come i cambiamenti radicali 
sono introdotti da quelle applica-
zioni utilizzate giornalmente da 
milioni (se non miliardi) di per-
sone, e quindi dai cosiddetti pro-
cessi bottom-up. Per dirla come 
De Kerckhove, il blog “è la prima 
creatura della Rete che dimostra 
la vera maturità del mezzo. Non 

credo sia un’esibizione dell’io, ma 
piuttosto del rapporto con gli altri”.

Nonostante sia un enorme parados-
so, Granieri fa notare come il com-
portamento dei media tradizionali 
nei confronti dell’avvento della 
Rete e della più recente esplosione 
dei blog sia stato totalmente con-
traddittorio, paragonandolo alla fa-
vola di Pierino e il Lupo.

« [...] i media stessi, dopo aver gridato 
“Al lupo! Al lupo!” per anni, cercando 
di convincerci che la Rete stava appor-
tando modifiche sostanziali alla nostra 
società (perché erano stati inventati i 
portali, perché si poteva collegare una 
webcam al computer, perche Wall Stre-
et saliva, perché Wall Street scendeva), 
hanno oggi molta difficoltà a capire 
che qualcosa è successo davvero. E 
se qualcuno lo intuisce, come Pierino 
quando davvero ha visto il lupo, quasi 
nessuno gli crede. [...] » 69

I media tradizionali non sono evi-
dentemente stati in grado, a loro 
tempo, di riconoscere ed attribu-
irsi il ruolo di unici mediatori tra 
il nuovo mondo della Rete ed il 
pubblico dei non digitalmente al-
fabetizzati. Nonostante le loro ra-

pidissime tempistiche di diffusione 
delle informazioni (oggi assoluta-
mente non paragonabili a quelle 
fulminee del Web), essi non han-
no avuto né il tempo né, a quanto 
pare, la capacità di aprire un feno-
meno tanto complesso davanti agli 
occhi della società. Eppure i blog 
hanno cambiato radicalmente le di-
namiche comunicative, diventando 
l’eccezione che conferma la rego-
la. Nella loro fitta Rete di intercon-
nessioni pseudo-neuronali, la con-
versazione rimbalza tra i temi più 
disparati e l’informazione subisce 
modifiche come mai prima; la dif-
ferenza più lampante però consiste 
nel fatto che questa informazione 
che circola e rimbalza da un nodo 
all’altro della Rete non diventa ne-
cessariamente notizia, né è gene-
rata con l’unico fine di divulgarla 
come prodotto informativo classi-
camente inteso. 
Da qui sorge la vexata quaestio: a 
quale categoria mediatica appar-
tiene il blog? Che genere di infor-
mazioni elabora? Il blogging può 
essere considerato una forma di 
giornalismo del nuovo millennio?

Attenti
al lupo
1 . 1 7
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1 7
17  . Illustrazione della favola di Pierino e il 

Lupo, tecnica mista su cartoncino. 
© Lucia Leone, 2005
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Per rispondere alla prima doman-
da, l’analisi che Granieri effettua 
risulta molto efficace. Nonostante 
i numerosissimi tentativi di defi-
nire tipologia e generi di blog (e 
di blogger), nonché di produrre 
tassonomie in grado di identifi-
carli quanto più scientificamente 
possibile, risulta praticamente im-
possibile definire i blog attraverso 
il loro contenuto. 
Se si prova a cercare su Wikipedia, 
ciò che ne risulta è una classifica-
zione in sottogeneri: social blog, 
blog collettivo, blog aziendale, 
blog tematico, photoblog, blog 
vetrina, blog politico, m-blog, 
video blog, blog letterario, blog 
didattico, audioblog, blog novel, 
splog. Questi ultimi costituiscono 
un esperimento estremamente in-
teressante, poiché sono finti blog 
riempiti di testi riprodotti solo 
per dare la sensazione che un de-
terminato argomento sia partico-
larmente rilevante, banalizzando 
e annichilendo il fine primo del 
blog stesso. Una suddivisione net-
tamente semplificata li riduce a tre 
macro categorie: blog diario, blog 
tematico e blog letterario. Nel pri-
mo l’autore scrive i propri pareri 
e le esperienze giornaliere. I com-
menti da parte dei lettori sono ge-
neralmente graditi, dando spesso 

vita a fitti scambi d’opinioni, che 
in alcuni casi possono sfociare nel 
cosiddetto flaming 70; la seconda 
tipologia consiste di siti dedicati 
ad un argomento specifico. In al-
cuni casi vengono tendenzialmen-
te accostati agli articoli di giorna-
le, ma per la sola motivazione che 
molti blog tematici sono creati da 
giornalisti che utilizzano questo 
genere testuale per sintetizzare, 
riprodurre o ampliare i contenuti 
dei loro articoli. I blog tematici, 
infine, sono 
caratterizzati 
dalla presen-
za, al loro 
interno, del 
lessico let-
terario che 
si manifesta 
in quanti-
tà maggiori 
rispetto ai quotidiani. A quanto 
pare, i blog letterari più famosi in 
realtà sono blog tematici dedicati 
alla letteratura. 

Da questo sommario tentativo di 
classificazione si può constatare 
che le categorie ipotizzate non 
sono stagne, si influenzano a vi-
cenda e spesso costituiscono degli 
ibridi. Ne consegue che è impos-
sibile definire il genere tipologico 
dei blog attraverso il loro con-
tenuto complessivo. Per quanto 
molti di essi siano focalizzati su 
un preciso tema, solitamente le-
gato a competenze e passioni del 
blogger, i casi in cui venga seguita 

una rigorosa linea editoriale sono 
assolutamente rari. Osservando 
attentamente la pratica del blog-
ging è possibile proporre, inve-
ce, una catalogazione elaborata 
in base ai singoli post pubblicati, 
più che all’intero blog, proprio a 
causa della sua incoerenza gene-
rale. Da non intendersi, quest’ul-
tima, come l’incoerenza psicotica 
della comunicazione teorizzata di 
Perniola, bensì come genuinità e 
spontaneità derivate dalla natura 

discreta e tra-
sparente del 
mezzo. An-
che i blogger 
che tentano 
di seguire 
un topic ben 
definito, fi-
niscono per 
r i p o r t a r e , 

all’interno del loro sito, opinioni 
personali relative agli argomenti 
pubblicati. Quindi i blog non sono 
tanto una categoria quanto un for-
mat, a sua volta differente e nuo-
vo, non ascrivibile entro modelli 
classici o per lo meno già noti.

Affrontando il secondo quesito, 
iniziamo osservando che i pareri 
elaborati nei post dai blogger sono 
spesso scritti con toni e stili total-
mente differenti da caso a caso. 
Ciò deriva dal fatto che non esiste 
una precisa regola universale per 
pubblicare qualcosa sul proprio 
blog se non quella di condividere 
online ciò che si ha da dire, entro 

L’ornitorinco
1 . 18

E’ impossibile definire 
il genere tipologico dei 
blog  attraverso il loro 
contenuto complessivo.
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limiti etici. Per questa ragione vale 
quanto detto in merito alla classi-
ficazione categorica del blog: non 
è plausibile ridurre tutte le notizie 
postate ad un unico genere nar-
rativo, come molti invece hanno 
tentato. Nonostante la materia pri-
ma sia comunque l’informazione, 
per quanto ci raccontino storie e 
alcuni processi compositivi siano 
simili a quelli tradizionali, i blog 
non sono un genere letterario.

E non sono nemmeno giornalismo, 
per rispondere alla terza domanda, 
nonostante “non si può mettere in 
discussione che siano un’ulteriore 
forma di circolazione delle infor-
mazioni”. Granieri sostiene che 
“in pura teoria, quasi tutto ciò che 
viene scritto in un weblog può es-
sere codificato esattamente come 
ciò che scrivono i giornalisti: cro-
naca, inchiesta, colore, denuncia, 
elzeviro, fogliettone eccetera”. 
Ma, citando Rebecca Blood, più 
che ai contenuti bisogna guardare 
alle pratiche:

« [...] quando un blogger intervista 
un autore a proposito del suo libro, 
questo è giornalismo. Quando un 
opinionista manipola i fatti per co-
struire una falsa impressione, non lo 
è. Quando un blogger fa una ricerca 
negli archivi pubblici e scopre che 
l’affermazione di un personaggio 
pubblico non è vera, questo è gior-
nalismo. Quando un reporter ripete 
le dichiarazioni di un politico senza 
prima verificare se corrispondono 
alla realtà, non lo è. [...] » 71

Le novità sono quindi altrove, 
devono la loro esistenza alla tec-
nologia che ne permette la pubbli-
cazione immediata ma soprattutto 
all’utilizzo che ne viene fatto, più 
che alla tecnologia in sé.

Per concludere con le parole di 
Granieri, la Rete ed in particolare i 
blog, ci mettono continuamente di 
fronte al problema dell’ornitorin-
co72. Allo stesso modo in cui Kant, 
dopo aver teorizzato i giudizi sin-
tetici a priori, trovandosi davanti 
all’ornitorinco a sua insaputa (un 
po’ talpa, un po’ lontra, un po’ ana-
tra, un po’ castoro) deve elaborare 
una nuova classificazione per de-
scriverlo, ugualmente i blog ci ob-
bligano a plasmare nuove catego-
rie interpretative per spiegarne la 
natura, oppure a riadattarne quelle 
esistenti ai nuovi canoni.

Lo scenario della comunicazione 
prospettato è quanto meno con-
traddittorio. Non solamente dal 
punto di vista dei mezzi e dei con-
tenuti divulgati, ma soprattutto 
relativamente alle teorie elabora-
te in materia. Perniola73 dal canto 
suo sostiene che la comunicazio-
ne ha già toccato il suo culmine e 
che, come una malattia, manifesta 
oggi compiutamente i suoi effetti 
deleteri e rovinosi in tutti gli am-
biti sociali. Egli accusa inoltre la 
comunicazione di uno “storico in-
ganno”, che ha avuto la capacità di 
trasformare l’inconcludenza, la ri-
trattazione e l’incongruenza da fat-
tori di debolezza in prove di forza 
ed arroganza. 

Dall’altro lato però esistono visio-
ni meno catastrofiste che guardano 
di buon occhio soprattutto il pas-
saggio all’era dell’informazione 
digitale in Rete, come ad esempio 
sostiene Negroponte74 descrivendo 
i vantaggi della trasformazione da 
atomi in bit. In sostanza, la con-
traddizione è insita nell’essenza 
stessa della comunicazione, una 
creatura profondamente ambigua e 
complessa, che guida meccanismi 
dalla struttura altrettanto articola-
ta, che oscilla (e fa oscillare chi ne 
viene a contatto) “fra lo scambio 

Scenari
1 . 19
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d’informazione e l’azione simbo-
lica dull’altro, fra il dialogo e la 
manipolazione [...] fra un dominio 
assoluto del comunicatore e una 
libertà altrettanto assoluta del pre-
sunto destinatario” 75.

Questa natura della comunicazio-
ne, molteplice nelle sue manife-
stazioni sensibili e contraddittoria 
nelle sue modalità operative, è 
innegabile, tanto quanto l’affer-
mazione “comunicare oggi signi-
fica essere”. Per questo motivo, 
sostiene Volli, solamente “chi è in 
grado di trasmettere (e far riceve-

re) il proprio messaggio, facendo 
sentire la propria voce sul merca-
to delle informazioni, delle idee e 
delle persone, sembra esistere dav-
vero” 76.
Se da un lato la comunicazione 
si rivela un fattore esistenziale ed 
imprescindibile per l’odierna esi-
stenza, con tutti i pro ed i contro 
che ne derivano, dall’altro si intra-
vede, soprattutto grazie alla nasci-
ta e allo sviluppo esponenziale di 
fenomeni come i blog, la riscoper-
ta di un nuovo “sentimento este-
tico” del comunicare, più traspa-
rente, discreto e democratico, che 

non si discosti troppo dai reali biso-
gni e dalle aspettative della gente: 
una via d’uscita, in buona sostanza. 
In virtù di quanto detto il Design, 
intrinsecamente carico di qualità 
estetiche e potenzialmente vicino ai 
reali bisogni della gente, potrebbe 
svolgere un ruolo di riequilibrio so-
ciale e culturale. Vedremo però che 
non è un’operazione così scontata e 
semplice, e che il Design stesso sia 
vittima (più o meno inconsapevole) 
sia dei processi virtuosi della co-
municazione sul Web, sia delle di-
namiche dozzinali proprie dei mass 
media tradizionali.

18

18 . Rivisitazione celebrativa virtuale del 
classico gioco del Monopoly, rivisto 
nell’ottica dei blog.
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Considerato uno dei principali iniziatori della scuola del formalismo e dello strutturalismo. A lui si deve lo studio 
della teoria della comunicazione linguistica. La sua teoria si basa sulle sei funzioni comunicative che si associano alla 
dimensione dei processi comunicativi.
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Ibidem - pag. 31

Dal tedesco, termine che esprime un concetto fondamentale nella filosofia ed epistemologia tedesca, spesso applicato in vari altri campi, in primis 
nella critica letteraria e della storia dell’arte. Può essere restrittivamente tradotto con “visione del mondo”, “immagine del mondo” o “concezione del 
mondo” e può essere riferito a una persona, a un gruppo umano o a un popolo.

Gianni Vattimo, La società trasparente, Garzanti, Milano, 2000 (ed. originale 1989) - pag. 14

Marshall McLuhan, Gli strumenti del comunicare, Garzanti, Milano, 1986 - Traduz. di Ettore Capriolo (ed. originale Understanding Media: The Ex-
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Ibidem - pag. 104

Espressione coniata nel 1972 da M. E. McCombs e D. L. Shaw in uno studio intitolato The Agenda-Setting. Function of Mass Media.

Giuseppe Granieri, Blog Generation, Editori Laterza, Bari, 2005
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Walter Lippmann, L’opinione pubblica, Donzelli, Roma, 2000 (ed. originale 1922)
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Noto per essere il primo browser sviluppato dal 1992 al 1997 per la rete, descritto come “la killer application degli anni novanta” perché fu il primo 
programma a fornire uno strumento leggero di navigazione multimediale per Internet al fine di fornire servizi informativi.

Il trackback è un meccanismo per la comunicazione e la notifica tra due risorse: la risorsa A manda un Trackback ping, spesso chiamato Pingback, 
alla risorsa B, la quale risponde con un messaggio di avvenuta notifica o con un eventuale errore. La risorsa A dovrebbe mandare un ping alla 
risorsa B, nel caso in cui sia presente, nella risorsa A, un approfondimento o una citazione della risorsa B.
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L’espressione “comunicazione del 
design” è innanzitutto fortemen-
te legata alla pratica progettuale. 
Parafrasata, significa letteralmente 
“far conoscere il progetto”. Questa 
definizione però, rischia di limitar-
si al solo obiettivo divulgativo di 
promozione culturale del progetto, 
tralasciando altri fenomeni come 
quelli di promozione commercia-
le e pubblicitaria (non necessa-
riamente intesa in forma di spot) 
che costituiscono una componente 
rilevante, se non preminente, nel 
contesto attuale in cui il Design si 
trova. Ampliando i propri campi di 
competenza, la comunicazione del 
Design si avvicina maggiormente 
alle forme comunicative apparte-
nenti, secondo Volli, al cosiddetto 
“circuito seduttivo”. All’interno 
di questo circuito “convivono una 
forte esposizione dell’emittente e 
una pesante pressione sul riceven-
te” 77.
In questo caso, il ruolo dell’emit-
tente è tenuto dal Design stes-
so, mentre quello del ricevente è 
incarnato dal pubblico. Proprio 
come accade all’audience dei mass 
media, esso viene investito non 
solo da immagini, che oggi hanno 
assunto una preponderanza quasi 
assoluta, ma anche da materia: i 
prodotti di Design.

Nei primi anni del nuovo millen-
nio, la comunicazione che gravita 
attorno al macrosistema del De-
sign e alla realtà più circoscritta 
del progetto, ha subito dei mu-
tamenti sostanziali, che l’hanno 
trasformata in un fenomeno molto 
complesso e sofisticato alla stre-
gua della comunicazione mas-
smediatica. In questo modo comu-
nicazione e Design sono divenuti 
inscindibili. Riprendendo la de-
finizione elaborata nel paragrafo 
precedente ed integrandola con le 
osservazioni di cui sopra, si può 
affermare che:

« [...] la comunicazione è in realtà un 
insieme di attività strettamente con-
nesse al design che rappresenta di fat-
to sia un veicolo di divulgazione e di 
conoscenza sia un efficace e potentissi-
mo strumento di promozione: al tempo 
stesso costituisce anche uno degli am-
biti in cui il design si muove e di cui si 

alimenta, un vero e proprio mediasca-
pe . [...] » 78

Questo è quanto sostiene Marti-
no citando il termine introdotto 
da  Appadurai79, indicando uno 
dei paesaggi nati dalla rete della 
comunicazione globale.
Vi è una stretta interconnessione 
tra le evoluzioni delle dinamiche 
comunicativee generalmente in-
tese e i fenomeni che hanno tra-
sformato la comunicazione del 
Design. Sin dai primi anni del 
ventunesimo secolo, delle evi-
denti modificazioni geopolitiche 
e sociali hanno mutato il mercato 
globale ed innescato gli sviluppi 
radicali del Design Industriale. 
Il rapporto comunicazione/de-
sign risulta perciò simbiotico, e 
vede le principali tematiche con-
temporanee legate da un rappor-
to dialogico, biunivoco. Quindi, 

Definizione
2 .01

Trasformazioni
2 .02

COMUNICAZIONE E 
DESIGN SONO DIVENTATI 

INSCINDIBILI

20 . Dettaglio di uno spartito musicale. Ogni 
forma di comunicazione possiede il suo 
preciso linguaggio.
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con lo stesso modus operandi dei 
contesti massmediatici, la comu-
nicazione traduce e trasferisce 
al grande pubblico (più o meno 
coerentemente e chiaramente) 
i concetti e le tematiche che il 
Design sta elaborando, amplifi-
candone e spettacolarizzandone 
gli effetti e i propositi; il Design, 
dalla parte sua, trae molti spunti 
(più o meno creativi e innovati-
vi) dai linguaggi, dalle icone e 
dalle modalità operative proprie 
della comunicazione. Assorben-
done pienamente gli influssi, li 
declina nelle differenti artico-
lazioni del progetto. La punta 
dell’iceberg di questo fenomeno 
consiste nello sbilanciamento, 
disarmonico e sproporzionato, 
tra questi due fattori: il design, 
quindi, viene consapevolmente 
coinvolto e consumato dai pro-
cessi di comunicazione. Una di-
mostrazione pratica è costituita 

dalla larga diffusione dei cosid-
detti showpieces, pezzi unici o 
in edizione strettamente limitata, 
dalla chiara connotazione sceno-
grafica e spettacolare, destinati 
indubbiamente ad una comunica-
zione effimera80.

La comunicazione, da sempre, 
ricopre un ruolo di fondamentale 
importanza per il successo com-
merciale dei prodotti: l’utilizzo 
di determinati apparati mediati-
ci è sempre stato determinato in 
base alle categorie merceologi-
che del settore di Design perti-
nente al progetto comunicato (ad 
esempio lo spot pubblicitario per 
una nuova automobile o la pre-
sentazione in una famosa rivista 
di settore per una nuova sedia). 
L’irrompere della comunicazione 
digitalizzata della Rete, di mezzi 
accessibili praticamente a costo 
zero, e di sistemi di condivisione 

delle notizie, individuali e fles-
sibili, chiamati blog, ha stravol-
to gli schemi convenzionali di 
selezione e divulgazione delle 
informazioni. Di conseguenza, il 
sistema della comunicazione del 
Design ha iniziato ad usifruirne, 
ad utilizzare sistemi di comuni-
cazione verticali, orizzontali e a 
rete senza alcun discernimento. 
Come fa notare Martino, ciò “ha 
immesso nel processo anche at-
tori del design prima nell’ombra 
e la stessa idea dell’esistenza di 
un backstage del design, ossia di 
un complesso sistema correlato” 
81.
Questa osservazione è la chia-
ve che apre il vaso di Pandora 
nell’attuale contesto della co-
municazione del Design: proprio 
l’idea del backstage ha scatenato 
un fenomeno di spettacolarizza-
zione del processo progettuale, 
attraverso il quale il making-of 

20
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del prodotto comunicato assume 
un’importanza abnorme, pre-
ponderante rispetto al prodotto 
stesso. Nei successivi capitoli si 
approfondirà il concetto di questa 
“ipertrofia del processo”, e verran-
no analizzate le modifiche subi-
te dal workflow progettuale e dai 
prodotti che ne derivano; ora ver-
ranno evidenziate le motivazioni 
di questo fenomeno e le modalità 
attraverso le quali ha luogo.

Fino a qualche tempo fa, i de-
signer erano prevalentemente 
conosciuti attraverso una deter-
minata azienda grazie al lavoro 
svolto insieme ad essa, o per al-
cuni articoli divulgativi sulle rivi-
ste di settore, o ancora grazie alle 
monografie che ne celebravano il 
lavoro e la personale filosofia una 
volta mancati. Oggi, invece, la 
comunicazione della propria per-
sona e del proprio lavoro, grazie 
agli sviluppi dei mezzi tecnologi-
ci del Web, è diventata totalmente 
autonoma, ad esclusione dei casi 
in cui ci sia un’azienda dietro al 
designer e al prodotto che ha pro-

gettato. In questi anni, oltre ad 
una proliferazione di siti web per-
sonali, la Rete ha visto nascere un 
intero network di blog di settore, 
ai quali proporre i propri progetti 
e tentare di iniziare a raggiungere 
un po’ di notorietà. Le pubblica-
zioni mensili o plurimensili tenta-
no di avvicinarsi alle tempistiche 
fulminee dei new media, subendo 
inevitabilmente una profonda tra-
sformazione, di cui parleremo in 
seguito. I designer si sono sostan-
zialmente trasformati in singoli 
apparati mediatici del design, in 
dei single media.
Dovendo perciò divulgare le pro-
prie informazioni in maniera inno-
vativa, ci si è trovati a guardarsi 
“furtivamente” a vicenda, pren-
dendo reciprocamente spunti su 
forme, materiali, colori, modalità 
e tecniche comunicative altrui, da 
rielaborare in modo da non risul-
tare identiche. Ciò ha provocato, 
da un lato, un approccio decisa-
mente più aperto di condivisio-
ne delle proprie idee e dei propri 
progetti (complici i social media e 
le pratiche virtuose dei blog, ana-
lizzate nel capitolo precedente); 
dall’altro lato si è arrivati ad un 
generale appiattimento estetico, 
una sorta di plagio comune latente 
(vedi cap. 4), ad una progressiva 
somiglianza dei prodotti. I pro-
getti sviluppati in questo contesto 
sono caratterizzati sempre da de-
terminati stilemi ben riconoscibili, 
e vengono generati attraverso un 
workflow progettuale (vedi cap. 3)

Single media
e informazioni
commestibili
2 .03

21  . Il designer si è trasformato in uno
pseudo apparato mediatico individuale.
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comunicato in precise porzioni 
“commestibili”, pronte da servire 
al pubblico (del settore e non) ed 
equivalenti alle informazioni pre-
confezionate della fast-food infor-
mation di cui si è parlato nel prece-
dente capitolo. Un processo simile, 
osserva Martino, si è verificato 
anche nelle aziende, in particolar 
modo con gli imprenditori, i quali 
hanno progressivamente “umaniz-
zato” la comunicazione del proprio 
brand, esponendo il proprio know-
how e comunicando con le stes-
se modalità dei designer, ovvero 
come single media.

Quindi, questo accesso estrema-
mente facilitato ai mezzi di co-
municazione, complice la coscien-
za ormai 
radicata della 
p o s s i b i l i t à 
di manipo-
lare l’infor-
mazione, ha 
prodotto sia 
una costan-
te pratica di 
condivisione, 
sia dei processi complessi e con-
traddittori, che in precedenza era-
no prerogativa esclusiva dei mass 
media. La maggiore disponibilità 
di mezzi comunicativi ha causato 
un fenomeno di “meticciato” 82, di 
contaminazione tra gli stessi media 
e i relativi linguaggi, che quindi 
non sono più ben distinguibili, ma 
amalgamati. All’interno del conte-
sto mediatico si è quindi evoluta 

una pseudo-classificazione:

« [...] è possibile parlare di infotain-
ment nel caso in cui l’informazione 
sia assimilata dalla pubblicità, o di 
edutainment nel caso in cui la comuni-
cazione scientifica o educativa risulti 
ibridata nell’intrattenimento, o di vera 
e propria arte e cultura nell’entertain-
ment  . [...] » 83

Mentre altri settori merceologici, 
come ad esempio quello dell’au-
tomotive o dell’alta moda, hanno 
delineato in maniera abbastanza 
chiara i loro scopi, la loro identità 
e le relative strategie comunicati-
ve, il contesto del furniture (mag-
giormente associabile al Design 
generalmente inteso) è quello che 
ha ibridato, in maniera più eviden-

te, linguaggi 
pertinenti a 
media diffe-
renti, ma con 
modalità e 
conseguenze 
controverse. 
Questa nuova 
pseudo-tipo-
logia di co-

municazione risulta estremamente 
banalizzata, perché fine a se stessa: 
con l’unico obiettivo di sovvertire 
gli equilibri dati e consolidati dei 
media tradizionalmente intesi, in 
nome della creatività e dell’inno-
vazione, si è finiti per comunicare 
senza alcuna razionalità, favoren-
do l’immediatezza creativa senza 
alcuna rielaborazione culturale. 
Questa trasformazione collima con 

la storia delle informazioni divul-
gate dai mezzi di comunicazione 
di massa: per essere fruibili ed 
attraenti agli occhi di un pubbli-
co sempre più ampio, dipendente 
dalle modalità comunicative mas-
smediatiche e potenzialmente “in-
formato” (basta chiedere a Google 
o cercare su Wikipedia per sapere 
se un’informazione sia veritiera o 
meno), i progetti vengono additi-
vati con una serie di approfondi-
menti complementari, mai mostra-
ti in precedenza in questo contesto, 
per aumentare la loro spettacolarità 
ed acuirne l’appetibilità. 

Ma non è questo l’unico scopo, 
poiché questi ‘additivi’ narrativi 
quali backstage, making-of, inter-
viste, video, animazioni, servono 
anche a conferire maggior credi-
bilità al progetto stesso, sono la 
testimonianza visiva (quindi vera, 
secondo le ‘leggi’ dei mass media) 
dell’operato che c’è dietro al pro-
dotto finito, che da solo non basta, 
non comunica abbastanza, è troppo 
silenzioso, sintetico, statico. Que-
ste informazioni aggiuntive, elabo-
rate per essere commestibili a tutti, 
fungono inoltre da spot luminosi, 
che tentano di evidenziare il sin-
golo all’interno della massa di pro-
getti comunicati contemporanea-
mente. Ciò accade in particolare 
attraverso i blog, dove lo spazio di 
esposizione è simultaneo ed istan-
taneo per tutti.

I designer si sono sostan-
zialmente trasformati in 
singoli apparati mediati-
ci del Design
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Le profonde trasformazioni subite 
dalla comunicazione, contestual-
mente al Design, sono strettamente 
connesse ad alcuni processi che in 
questa fase storica hanno radical-
mente mutato il Design stesso. Os-
serva Pasca:

« [...] Nella terza fase della rivoluzio-
ne industriale (o seconda modernità, o 
modernità liquida, o comunque si vo-
glia definirla) ci si trova con tutta evi-
denza, per quanto riguarda il Design, 
di fronte a un nuovo modello. Non si 
tratta di sostituzione senza residui 
di un nuovo modello al precedente: 
come in ognuna delle fasi passate, si 
modifica il modello prima dominante, 
sostituito da nuove modalità di mani-
festarsi del design, ma permangono 
modalità precedenti anche se correla-
te al nuovo scenario (che quindi au-
menta progressivamente in complessi-
tà, talché è sempre più difficile parlare 
di una o di alcune tendenze dominanti, 
in particolare di quelle stilistiche). 
Così, ad esempio, la modificazione del 
quadro è data certo dall’affievolirsi 
progressivo del paradigma fordista, 
ma non dalla scomparsa dell’indu-
stria (e dell’industrial design), che 
non ha mai conosciuto un’estensione 
analoga. [...] » 84

In realtà, Pasca individua tre diffe-
renti tipi di ‘estensioni’ che hanno 
espanso questo contesto e i suoi 
strumenti divulgativi verso confi-

ni sempre più ampi, eterogenei e 
meno definiti.

La prima estensione è di tipo ge-
ografico: mentre qualche decennio 
fa la presenza del Design era limi-
tata a pochi paesi industrializzati 
come Italia, Germania, Scandina-
via e Stati Uniti, oggi si “fa de-
sign” praticamente in tutto il mon-
do. Paesi emergenti come Cina, 
Brasile e India, una volta com-
preso il forte valore strategico del 
Design, investono molto in questo 
campo, provocando una dilatazio-
ne a livello globale, nonchè un no-
tevole aumento della competitività 
internazionale. Il cambiamento di 
scala da locale a globale, insieme 
al rapidissimo sviluppo tecnolo-
gico, ha reso la comunicazione 
uno strumento necessario per farsi 
conoscere, e conoscere a propria 
volta. E ancora, questo fenomeno 
ha influenzato molto le modalità 
comunicative, rendendole sempre 
più internazionalizzate, allo sco-
po di raggiungere un pubblico di 
estensione, tipologia e complessità 
di gran lunga maggiori rispetto al 
passato, dislocato nei luoghi più 
disparati e lontani tra di loro, con 
culture visive e valori del tutto dif-
ferenti. Martino85 osserva come le 
strategie comunicative adottate in 
proposito sono tendenzialmente 
due, diametralmente opposte: da 
una parte vengono elaborati mes-
saggi attraverso un linguaggio glo-
bale, rivolti ad un pubblico indif-
ferenziato; di contro, vi sono dei 

messaggi caratterizzati da linguag-
gi specifici, mirati ad un target di 
nicchia.

In secondo luogo, una fortissima 
estensione numerica ha visto cresce-
re vertiginosamente la quantità di 
persone coinvolte in quest’ambito. 
L’istituzione più frequente di scuole 
e facoltà di Design e il conseguente 
aumento dei docenti ha portato alla 
formazione di un numero sempre 
più alto di Designer. Questa situa-
zione ha trasformato progressiva-
mente la professione da quasi “eli-
taria”, caratterizzata dall’esistenza 
di un ristretto numero di progettisti 
qualificati (negli anni passati in gran 
parte architetti), ad estremamen-
te diffusa. A tal proposito, Branzi 
sostiene l’esistenza di una nuova e 
ampia fascia composta da un gran 
numero di giovani designer, operan-
ti su aree geografiche e progettuali 
molto estese ed eterogenee, caratte-
rizzati da “una originalità debole ma 
pulviscolare e diffusa” 86. A causa di 
questa sorta di inflazione del de-
sign accade che, per emergere dal-
la massa o per crearsi comunque 
una propria identità, il progettista 
cerca di comunicare con i mezzi 
a propria disposizione, sfruttando 
tutte le tecniche e le strategie che 
la comunicazione, digitale e non, 
permette di attuare. Altro risvolto 
di questo processo in campo co-
municativo, per dirla con Martino, 
è costituito dallo sviluppo di tutti 
quegli strumenti che creano co-
munità, come riviste specializzate, 

Estensioni
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eventi, mostre, reti (telematiche e 
non).

Infine, per poter competere, o 
quantomeno resistere, all’estrema 
competizione globale, non esiste 
oramai alcun tipo di prodotto che 
non venga investito, direttamente 
o indirettamente, sia dai processi 
di estetizzazione attivati dal De-

sign, sia dalle tecniche di spettaco-
larizzazione e di prestidigitazione 
elaborate dalla comunicazione. Si 
parla, in questo caso, di estensio-
ne tipologica, attraverso la quale il 
Design ha allargato il proprio cam-
po operativo alla progettazione non 
solo di artefatti tridimensionali, ma 
anche di nuove tipologie dei generi 
più disparati, intrecciandosi sem-

pre di più con l’arte, la fotografia, 
il video, il web e tutte le altre forme 
di comunicazione. Di conseguenza, 
si è imposto in maniera sempre più 
evidente una sorta di “dominio del 
visuale”, che investe e muta forte-
mente sia il processo progettuale 
che i prodotti generati attraverso 
di esso. Questo fenomeno più degli 
altri ha sconvolto maggiormente le 
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dinamiche comunicative, permet-
tendo l’ibridazione costante tra 
modalità e strumenti completa-
mente diversi, appartenenti a set-
tori merceologici differenti. Know-
how talmente eterogenei vengono 
fusi in modo da creare una poten-
ziale innovatività comunicativa, 
che rischia però di essere solamen-
te fine a se stessa e scevra di qual-
siasi background culturale. Simili 
risvolti sono più o meno evidenti 
in relazione alla tipologia di appa-
rato informativo attraverso il quale 
la comunicazione del Design  vie-
ne divulgata.

I mezzi nei quali la storia, la criti-
ca e la teoria del Design sono state 
generalmente trasposte sono i libri. 
Sulle loro pagine sono state elabo-
rate e raccolte le basi culturali di 
questo vasto ambito. Tale situazio-
ne è cambiata velocemente a cau-
sa dei profondi mutamenti sociali, 
tecnologici e culturali avvenuti ne-
gli ultimi anni. Ciò che prima era 
appannaggio praticamente esclu-
sivo dei libri, ora sta progressi-
vamente spostandosi sulla carta 

patinata delle riviste di settore. 
Inizialmente, testate di novero sto-
rico come Domus, Abitare, Inter-
ni, Ottagono e molte altre ancora, 
costituivano l’unico apparato me-
diatico, attraverso il quale potersi 
informare velocemente sui fatti re-
centemente accaduti. Quale esclu-
siva fonte divulgativa riguardo alle 
novità stilistiche e tecnologiche, 
alle presentazioni, alle rassegne 
e alle pubblicizzazioni di nuovi 
prodotti, agli aggiornamenti sui 
dibattiti più ‘caldi’ affrontati dal 
Design e dai suoi protagonisti, le 
riviste sono state fondamentali per 
mantenersi costantemente e perio-
dicamente aggiornati sulle ultime 
evoluzioni culturali in materia. La 
storia insegna che l’arredamento è 
stato il settore che meglio si è iden-
tificato con l’essenza del Design, e 
proprio questo è stato l’ambito at-
torno al quale si è evoluta la carta 
stampata periodica. Grandi servizi 
fotografici accompagnavano la do-
cumentazione di nuove soluzioni 
progettuali per l’abitare moderno, 
in ogni ambiente della casa: dal 
singolo mobile alle varie confor-
mazioni da adottare per diversi 
sistemi-prodotto. 
La vera rivoluzione delle riviste 
di Design è stata quella di portare 
le informazioni di questo conte-
sto, prima maneggiate solo dagli 
addetti ai lavori, attraverso libri o 
pubblicazioni di convegni accade-
mici, anche al vasto pubblico non 
esperto. Il ruolo dell’editoria spe-
cializzata, della quale Deserti sot-

22 . Tejo Remy, Chest of Drawers - Droog 
Design, 1991.

Il primo
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tolinea l’importanza come sistema 
mediatico del Design, è fondamen-
tale in quanto costituisce il vero e 
proprio “motore dell’orientamento 
del gusto e della promozione del 
sistema economico produttivo del 
settore (del mobile) e dei settori at-
tigui nel complesso” 87.

In qualità di unico apparato media-
tico allargato, il sistema editoriale 
che ruota attorno al Design (preva-
lentemente concentrato nell’area 
Milanese) ha contribuito a un du-
plice sviluppo: in primo luogo di 
una cultura collettiva dell’abitare, 
del vestire, dell’arredare in 
tutto il Paese; in secondo luo-
go di una cultura del made 
in Italy di cui ancora, forse, 
godiamo i benefici a livello 
globale. Alla stregua dell’al-
fabetizzazione, della confor-
mazione linguistica e della 
coscienza nazionale genera-
ta dall’ingresso delle prime 
tv nelle case degli Italiani, 
le riviste hanno ugualmente 
coinvolto la grande massa 
nella creazione del cosiddetto “gu-
sto”, e di una cultura estetica con-
divisa inerente, per la prima volta, 
alle cose di tutti i giorni. Attraver-
so un linguaggio meno sofisticato 
e specialistico, più informativo e 
divulgativo, chiunque ha avuto po-
tenzialmente accesso all’informa-
zione incentrata su un sistema “a 
forte contenuto di Design”, orien-
tando i propri modi di consumo, 
gli stili di vita e la propria cultura 

ed opinione a riguardo. Nonostan-
te l’orientamento del gusto non sia 
passato esclusivamente sulla carta, 
ma anche attraverso i sistemi di in-
formazione pubblicitaria e non, si 
può dire che le riviste, fino a qual-
che tempo fa, hanno detenuto il 
primato in qualità di unico mezzo 
di comunicazione e di formazione 
di massa sul Design. 
Escludendo tutti i casi nei quali il 
Design non costituisce l’oggetto 
centrale del messaggio informati-
vo ma ne rappresenta lo sfondo o 
il complemento, si può affermare 
che nessun altro mezzo convenzio-

nale di comunicazione di massa, 
quindi né la radio, né la tv, sia mai 
stato adoperato a riguardo, almeno 
fino ad ora. 
Un risvolto curioso, per quanto 
opinabile, che testimonia il primo 
avvicinamento del Design ai mass 
media classicamente intesi, e che 
val la pena di citare (per appro-
fondirlo sarebbe necessaria una 
trattazione dedicata), è il reality 
show creato, lo scorso anno, in 

collaborazione con l’archistar Phi-
lippe Starck intitolato “Design for 
life: sognando Philippe Stark”. In 
quanto a contenuto, non arricchi-
sce di certo l’informazione riguar-
do al Design, anzi probabilmente 
ne trascina il livello alla bassezza 
della tv odierna, ma apre sicura-
mente nuovi orizzonti comunica-
tivi nel settore, virtuosi e rischiosi 
che siano.

Tornando al contesto editoriale, 
c’è da osservare che, nonostan-
te i profondi cambiamenti che lo 
hanno interessato, questo fran-

gente comunicativo rima-
ne tutt’ora vivo ed espanso 
a livello globale, seppur 
profondamente trasforma-
to. Sebbene l’Italia ospiti, 
tutt’ora, la percentuale più 
alta di redazioni e riviste di 
Design, numerose testate 
dedicate sono nate anche in 
altri paesi dalla cultura pro-
gettuale fortemente radicata 
come Francia e Inghilterra. 
Ne sono l’esempio riviste 

come Ideat, Wallpaper e Intramu-
ros, le quali testimoniano, in primo 
luogo, il processo di espansione e 
di internazionalizzazione inerente 
al Design e alla sua comunicazio-
ne descritto da Pasca88 ; in secondo 
luogo, esse sottolineano lo svilup-
po evolutivo contenutistico che la 
carta stampata ha dovuto attuare 
per rimanere al passo coi tempi, 
con le tecnologie e con il cambia-
mento socio-culturale odierno.

Le riviste, fino a qualche 
tempo fa, hanno detenuto il 
primato in qualità di unico 
mezzo di comunicazione e 
di formazione di massa sul 
Design
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Con la nascita dei new media, il 
primato dell’editoria di settore, 
in qualità di esclusivo mezzo di-
vulgativo, è venuto velocemente 
meno, ed il ruolo informativo delle 
riviste è stato soppiantato dal Web, 
più precisamente dalla fitta rete di 
blog di Design che analizzeremo in 
seguito. Il radicale cambiamento di 
prospettive ha avuto due principali 
risvolti: da un lato ha causato un 
fenomeno di ‘librificazione’, at-
traverso il quale le riviste si sono 
avvicinate, seppur con evidenti 
differenze, alla posizione occupata 
in passato esclusivamente dai libri. 
Come sostiene Pasca, “la maggior 
parte di esse, con poche eccezioni, 
si occupa di Design con due sole 
chiavi di lettura: recensioni di cro-
naca o riflessioni apologetiche” 89.
Nonostante l’attività di critica e 
di analisi storica appartenga anco-
ra quasi totalmente ai libri, anche 
le riviste, modificando completa-
mente la loro struttura e i generi 
narrativi trattati, hanno iniziato a 
dedicarsi a simili argomenti, con 
rubriche apposite. Dall’altro lato, 
le testate hanno integrato i propri 
contenuti anche con generi narra-
tivi simili a quelli adottati online, 
dedicando delle pagine sia al “gos-

sip” di design, quindi i personaggi 
emergenti e i progetti da essi svi-
luppati, sia alle rassegne del “me-
glio del Web”, con una selezione 
delle cose più interessanti emerse 
dalla Rete nel mese precedente la 
pubblicazione.

Il secondo risvolto legato a questo 
profondo mutamento del contesto 
comunicativo nel Design riguarda 
invece i linguaggi e le tempisti-
che editoriali. Avendo come nuovo 
metro di paragone il Web e i new 
media, i linguaggi sono stati adat-
tati alla natura ibrida della Rete, 
mentre le tempistiche sono inevita-
bilmente rimaste legate ai processi 
di elaborazione tipici di un editore. 
Per quanto sia, c’è da osservare che 
la Rete stessa ha contribuito moltis-
simo alla ricerca delle notizie, che 
quindi vengono trovate sul web e 
possono essere aggiornate più ve-
locemente, anche poco prima di 
andare in stampa. Certamente, una 
buona percentuale delle notizie ri-
elaborate all’interno di una rivista 
provengono dai blog, o comunque 
da Internet. Ovviamente, il ruolo 
del giornalista consiste nel confer-
marle o confutarle, nell’esaminarle 
e, in caso siano realmente fondate 
e culturalmente interessanti, filtrar-
le e proporle al pubblico di lettori. 
Il contenuto di una rivista gode del 
vantaggio di essere frutto di un la-
voro specializzato. Il Web, invece, 
non possiede alcun filtro di selezio-
ne, nè usufruisce di una struttura, 
o di personale qualificato come in 

una redazione editoriale. Nono-
stante i tentativi di rimanere tem-
poralmente e tecnologicamente al 
passo dei blog, il ruolo mediatico 
del magazine odierno è definitiva-
mente cambiato.
Citando Giovanna Mazzocchi Bor-
done, editrice della testata Domus:

« [...] La rivista deve soprattutto fare 
approfondimento, offrire letture inter-
pretative. Il resto, le tendenze, le news, 
le sperimentazioni, deve girare su tut-
te le piattaforme che oggi la tecnolo-
gia ci permette di usare. . [...] » 90

Il testimone è passato dalle ri-
viste alle piattaforme tecnologi-
che odierne, che sono l’ormone 
dell’informazione di Design. An-
che la comunicazione all’interno 
di quest’ambito ha subito un’ac-
celerazione ed una massificazio-
ne iperbolica, alla stregua di tutte 
le altre notizie divulgate dai mass 
media contemporanei. Di fronte ad 
un simile contesto, si è innescato 
un meccanismo di digitalizzazione 
(forse l’unica reale soluzione per 
sopravvivere), attraverso il quale 
le testate editoriali stesse hanno 
creato una loro piattaforma online, 
dove comunicano le informazioni 
più aggiornate, che necessitano di 
una velocità pari agli standard im-
posti dalla Rete e dai bit descritti 
da Negroponte91. Gli atomi delle ri-
viste rimangono relegati a supporto 
della slow communication, quindi 
di tutti quei contenuti che vengono 
elaborati con tempistiche più lunghe 

Passaggio
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quali approfondimenti, rassegne, 
osservazioni critiche, reportage e 
tutto ciò che, in qualche modo, pos-
sa integrare la fast communication 
della Rete, ovvero news, tendenze, 
interviste, eventi, prototipi, back-
stage. In particolare, questi ultimi 
due elementi sono figli della rivo-
luzione contenutistica della comu-
nicazione mediatizzata del Design, 
e sono il risultato di un processo di 
estrema ed estesa narrativizzazione 
di tutto ciò che concerne il progetto 
e il prodotto: val la pena di mostrare 
e raccontare qualsiasi cosa a sup-
porto del progetto presentato.

Due esempi in merito al trasferi-
mento su Internet di tutta la parte 
fast della comunicazione sono co-
stituiti dalle riviste Domus, che dal 
9 Dicembre 2010 è apparsa in Rete 
con Domus Web92 e Abitare93, la 
quale, allo stesso modo, ha istituito 
un blog online.
Così facendo, gli editori possono 
gestire entrambe le tipologie di 
informazioni, fast e slow, consen-
tendo sia la sopravvivenza delle 
riviste cartacee - attraverso il cam-
biamento delle tipologie di conte-
nuti informativi al loro interno, più 
vicini da una parte a quelli dei libri 

e dall’altra a quelli della Rete -  sia 
lo sviluppo della loro piattaforma 
online. Lo spostamento sul Web 
non è limitato a questi due casi: 
praticamente qualsiasi rivista, na-
zionale o internazionale, possiede 
oggi un suo sito omonimo.

Inoltre, la potenza divulgativa del-
le testate ha subito un ulteriore up-
grade, parallelo alla pubblicazione 
in Rete di un proprio sito/blog de-
dicato alle news in tempo reale. La 
diffusione di dispositivi come ta-
blet e smartphone ha praticamente 
obbligato le riviste ad un aggiorna-

mento in due differenti versioni da 
proporre al pubblico: quella mate-
rica, la rivista cartacea vera e pro-
pria, e quella  digitale, consultabile 
su tutti i cosiddetti mobile devices. 
Questo fenomeno, per quanto in-
teressante possa essere, non verrà 
però approfondito in questa sede, 
in quanto non comporta alcuna 
trasformazione intrinseca della 
comunicazione e di ciò che viene 
comunicato, bensì costituisce una 
digitalizzazione dello stesso ma-
teriale pubblicato su carta. A diffe-
renza del profondo stravolgimento 
apportato dal Web ai linguaggi co-

Upgrade
2 .07

23



73Blogified // Comunicazione e Design: ieri, oggi ... domani?

municativi, alle modalità di elabo-
razione, di fruizione e alla veloci-
tà di divulgazione delle notizie, la 
versione digitale delle riviste co-
stituisce “solamente” la variante 
virtuale, consultabile attraverso un 
differente supporto, in questo caso 
elettronico anziché cartaceo. Ciò 
non significa che sia uno sviluppo 
inutile o negativo, poiché comporta 
degli evidenti vantaggi di ingom-
bro, peso, usabilità e disponibilità 
che la rivista non possiede. Inoltre, 
questa versione digitale permette 
una sorta di tayloring editoriale, 
attraverso il quale l’utente può se-

lezionare od organizzare i contenu-
ti a proprio piacimento, ibridando 
l’editoria consueta con l’approc-
cio smart e open introdotto dagli 
strumenti telematici. Quindi, senza 
sminuire i vantaggi dei bit rispetto 
agli atomi preconizzati da Negro-
ponte94, si tratta sostanzialmente di 
un cambiamento di forma ma non 
di contenuto.
 
Ed è proprio quest’ultimo, invece, 
ad essere la componente di mag-
gior interesse per un’analisi ve-
rosimile delle dinamiche assunte 
dalla comunicazione del Design. 
Questo perché, citando McQuail 
per esporre l’importanza di questo 
elemento, l’analisi del contenuto 
della comunicazione:

« [...] è stata adoperata in molti e dif-
ferenti modi per lo studio della società 
e della cultura. Il contenuto dei me-
dia si trova a essere uno dei più visti 
e accessibili patrimoni di dati capaci 
di fornire parecchie indicazioni su 
una società, e la sua accessibilità si 
estende nel tempo e a volte anche al 
di là delle frontiere nazionali. […] Il 
contenuto dei media si presta in forme 
che sembrano essere ben più costanti 
nel tempo di quelle di altri fenomeni 
culturali. [...] » 95

La vera rivoluzione che ha trasfor-
mato nei suoi livelli più profondi 
il contesto comunicativo general-
mente inteso, e in particolare quel-
lo di nostro interesse attinente al 
Design, ha avuto indubbiamente 
luogo nella Rete. Questo stravol-

gimento è stato di proporzioni tali 
da provocare non solo la trasfor-
mazione del mezzo di comunica-
zione nella sua forma (dalla ma-
terica rivista al virtuale internet); 
ne ha mutato soprattutto i linguag-
gi - ibridati tra testo, video, foto, 
animazioni e quant’altro - i generi 
narrativi ed infine i contenuti stes-
si dei quali la comunicazione del 
Design generalmente si occupa, 
cioè i prodotti: essi vengono ora-
mai generati attraverso un’attività 
progettuale fortemente influenzata 
e distorta da evidenti priorità co-
municative.

Gli esempi di riviste come Domus 
e Abitare, che hanno spostato onli-
ne tutta la divulgazione della fast 
communication, come l’abbiamo 
definita, testimoniano la fonda-
mentale importanza che la Rete ha 
inevitabilmente assunto nella co-
municazione, anche nel settore del 
Design. Oramai non è più possibile 
permettersi di pubblicare solamen-
te la versione cartacea. C’è da os-
servare che questo upgrade digitale 
legato ai magazines è avvenuto an-
che piuttosto tardi rispetto all’evo-
luzione del contesto comunicativo 
inerente al Design sul Web. Dalla 
metà degli anni novanta infatti, si 
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osserva la progressiva nascita di 
numerosi blog dedicati al Design, 
declinato in tutte le sue sotto-
branche (quindi interni, grafica, 
servizi eccetera), all’architettura, 
al fashion, all’arte, alla fotografia 
e allo styling.  
Con questo non si intende che vi 
sono esclusivamente blog dedicati 
solamente al Design grafico, altri 
agli interni, altri all’architettura, 
altri al fashion e via dicendo. Al 
contrario, ciascun blog, nella stra-
grande maggioranza dei casi, con-
globa tutte queste macro-aree al 
suo interno. Ne emerge la prima 
differenza sostanziale rispetto alle 
riviste: nonostante anche l’editoria 
specializzata si sia aperta a più di 
un singolo settore (sono veramente 
molto poche le riviste che trattano 
solamente di Design, o architettu-
ra, o arte e via dicendo), dedican-
do differenti rubriche a specifici 
argomenti, sarebbe impossibile, 
per un magazine, inglobare in un 
solo numero una mole di materia-
le, inerente ad ambiti tanto vari, 
come quella raccolta su un blog, in 
un solo numero. Considerando che, 
generalmente, ogni testata ha ca-
denza mediamente mensile o bime-
strale, per pubblicare un volume di 
informazioni pari a quelle passate 
all’interno di un blog nello stesso 
intervallo di tempo non basterebbe-
ro dei volumi di migliaia di pagine.
Primo grande gap è quindi il volu-
me di informazioni che questi due 
apparati mediatici sono in grado 
di gestire, e di conseguenza il nu-

mero di ambiti che possono essere 
affrontati contemporaneamente. 
Un secondo aspetto da tenere in 
conto è l’identità: una rivista deve 
mantenere una sorta di fil rouge che 
unisce tutta la collana editoriale, è 
legata ad una storia (sarà nata trat-
tando determinati argomenti in un 
determinato tono attraverso parti-
colari generi narrativi), e per quan-
to può rivoluzionarsi e rivisitarsi 
rimarrà sempre connessa al suo ori-
ginale campo di pertinenza.

Questo non solo per questioni di 
coerenza interna, ma anche per 
rendersi sempre riconoscibile agli 
occhi dei propri lettori affezionati, 
che altrimenti non acquisterebbero 
più il periodico; un blog, già di per 
sé, ha una natura ibrida, contami-
nata, non è legato tanto agli affe-

zionati ma alle visite giornaliere, 
ed ha una storia sicuramente meno 
vincolante e più breve della mag-
gior parte delle riviste attualmente 
in circolazione. Tutti i blog dedica-
ti a questo settore sono nati come 
hub multidisciplinari e multicultu-
rali, tenendo anche conto del fatto 
che ambiti come grafica, design del 
prodotto, fotografia, arte e architet-
tura hanno dissolto i loro confini, 
mescolandosi quasi indistintamen-
te e diventando un vastissimo ma-
crosettore di cui i blog sono i più 
efficaci divulgatori. Un ulteriore 
grado di separazione tra gli atomi 
dei magazines e i bit dei blog è dato 
dal “power of linking” di questi ul-
timi, ovvero dalla capacita di for-
nire costantemente il collegamento 
alla fonte della notizia pubblicata 
online, cosa che evidentemente in 
una rivista manca. Come spiega 
Manaugh in proposito:

« [...] Qualsiasi cosa che viene scritta 
in Rete può trovarsi ad un solo click 
di distanza da potenziali lettori che 
non avevano mai sospettato di nutrire 
alcun interesse per la progettazione. 
Situazioni di inaspettata prossimità e 
diffusione trasversale di questo tipo 
sono molto più difficili da ottenere at-
traverso formati tradizionali come il 
giornalismo stampato e i libri. [...] » 96

Questo attributo permette al pub-
blico una totale libertà di verifica 
e approfondimento dell’informa-
zione e della sua provenienza, ed 
assicura al blog una potenza di-
vulgativa che neanche le più alte    

Non è possibile per un 
magazine inglobare una 
così vasta mole di mate-
riale come quella rac-
colta su un blog
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tirature editoriali possono avvici-
nare.

Infine, entrambi basano la loro at-
tività sul filtraggio delle informa-
zioni da comunicare, ma secondo 
dei principi completamente diffe-
renti. Le dinamiche sottese all’ela-
borazione delle notizie all’interno 
di una redazione di una rivista si 
basano su una gerarchia verticale, 
su un percorso autonomo e com-
petitivo rispetto alle altre testate; 
il blog si fonda su un piano gerar-
chico paritario, orizzontale e basa 
la propria notorietà sulla citazione, 
sulla collaborazione con altri blog. 
Le prime sono esclusive, indivi-
duali; i secondi inclusivi, collettivi. 
Una via pseudo-intermedia è stata 
creata proprio dalla coesistenza di 
questi due opposti, e consiste nella 
collaborazione, o meglio nell’atti-
vità integrativa, che i blog fanno 
nei confronti dei magazines soprat-
tutto nei casi di rivista+blog omo-
nimo citati in precedenza. Quello 
che la carta non riesce a pubblica-
re viene diffuso via Web. Rimane 
sempre il fatto che questi due appa-
rati mediatici sono profondamente 
diversi. Il divario non si limita so-
lamente al livello strutturale e alle 
dinamiche di elaborazione delle 
informazioni, ma scende soprattut-
to a livello contenutistico del mes-
saggio comunicato e dei rapporti 
tra emittente e destinatario.

Il contenuto di questi blog non è 
mai tanto legato a questioni teori-
che, o a dibattiti critici o accade-
mici in materia, quanto all’aggior-
namento ed alla condivisione in 
tempo reale delle news, delle ten-
denze, degli 
eventi, dei 
nuovi prodot-
ti e prototipi, 
dei designer 
emergenti e 
così via. Le 
potenzialità di 
questo appa-
rato, descritte 
nel capitolo 
precedente , 
hanno portato la comunicazione di 
Design, in precedenza legata stret-
tamente al progetto e alla sua spie-
gazione tra specialisti del settore, 
verso dinamiche molto vicine alla 
comunicazione massmediatica. Vi 
sono alcuni fattori che testimo-
niano questa situazione: il primo 
è senz’altro legato alla trasforma-
zione del designer in un single me-
dium. 
Prima il designer comunicava 
il suo progetto all’imprenditore 

dell’azienda X, per illustrargliene 
le potenzialità e magari raggiun-
gere un accordo per la produzio-
ne. Attraverso l’integrazione di 
saperi e culture complementari, il 
designer sviluppava e comunicava 
l’idea che poi l’industriale sapeva 
tecnicamente e tecnologicamente 
realizzare. Oggi il progettista si 
può rivolgere ad un’audience allar-
gata a dismisura, che comprende 
potenzialmente tutta la popolazio-
ne mondiale, raggiunta attraverso 
i canali del Web. Non si tratta più 
di un dialogo “one to one” e “ex-
pert to expert”, ma “one to many” 

e “expert to 
inexpert”. Il 
ruolo dello 
specialista ri-
mane del de-
signer, quello 
degli inesperti 
va alle per-
sone, cioè a 
chiunque ac-
ceda ad un 
qualsiasi blog 

di Design e si trovi a dover capire 
cosa sta guardando. Li definiamo 
così in maniera del tutto conven-
zionale per intenderli come colo-
ro che non sono professionisti di 
settore, è largamente risaputo che 
oggigiorno il pubblico è tutt’altro 
che inesperto!
Sono cambiate le dinamiche del 
dialogo comunicativo, nel quale 
ormai l’imprenditore della famosa 
azienda X, che prima entrava diret-
tamente in contatto con il designer, 

Oggi il progettista si 
può rivolgere a un’au-
dience allargata a dismi-
sura raggiunta attraver-

so i canali del Web

Le nuove
dinamiche del
Design online
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probabilmente ora ci arriverà in maniera indiretta, 
attraverso lo stesso canale utilizzato da tutto il resto 
della gente, ovvero attraverso un blog. Con questo 
non si intende che anche il professionista imprendi-
tore sia diventato un inesperto come tutti gli altri, o 
che non abbia più priorità di relazione col designer. 
Anzi, egli si avvale dell’esperienza di un’altra per-
sona fidata al suo fianco, in grado di procurargli un 
contatto diretto, una volta venuto a conoscenza di 
qualcosa di interessante.

La realtà delle cose è che questo compito di ricerca 

spetta ad una figura che attualmente sta vivendo un 
secondo periodo d’oro all’interno delle imprese di 
settore: l’Art Director. Il ruolo dell’AD all’interno 
delle aziende è stato fortemente rivalutato. In primo 
luogo perché egli riesce ad interpretare efficacemen-
te l’essenza del brand per cui lavora, rendendola non 
solo evidente al suo interno ma anche coerente al suo 
esterno, al pubblico, attraverso una precisa visione; in 
secondo luogo, fattore molto più importante per il di-
scorso qui affrontato, perché attua una costante opera-
zione di monitoraggio attraverso i media (in partico-
lare nella Rete) grazie alla quale riesce a scovare dei 
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designer emergenti, o degli spunti 
progettuali interessanti, delle ten-
denze importanti (oggi questa atti-
vità viene definita trend watching), 
o ancora a verificare se 
un’idea sia realmente innovativa e 
non già sviluppata da qualcun’altro 
(i blog sono un preziosissimo stru-
mento per una simile analisi).
In questo modo il designer, diven-
tato l’equivalente di un’emittente 
mediatica, ha lo scopo di catturare 
l’attenzione di un pubblico vastis-
simo: più i contenuti da lui diffusi 
sono attraenti e spettacolari, più la 
sua immagine ne gioverà, emerge-
rà e verrà notata da esperti e non. 
Questo per sottolineare il fatto che 
avvalersi di tecniche vicine alla 
comunicazione massmediatica co-
stituisce un potenziale vantaggio 
(virtuoso o meno che sia), nonché 
un’aumentata possibilità di suc-
cesso. Proprio per questi motivi la 
comunicazione del Design, ad oggi 
quasi totalmente concentrata sul 
designer in qualità di emittente, si 
sta conformando sempre di più alle 
dinamiche massmediatiche.

Il secondo fattore-chiave che ha 
innescato l’avvicinamento tra i 
mass media e la comunicazione di 
Design online è inerente proprio 
al pubblico. Alle tre tipologie di 
estensioni, numerica geografica e 
tipologica, individuate da Pasca97 
come concause della mutazione di 
alcune dinamiche nel Design del 
nuovo millennio, probabilmente 
ne andrebbe aggiunta una quarta: 
proprio l’estensione comunitaria, 
che per assurdo si compone di tutte 
le altre tre estensioni. Per comuni-
tà si fa riferimento a tutte quelle 
persone che seguono il Design a 
livello amatoriale e non professio-
nale (della parte professionale si è 
occupato proprio Pasca). In prece-
denza, il numero di queste persone 
era molto più limitato, sia numeri-
camente, sia geograficamente, sia 
tipologicamente; le persone che 
si tenevano informate, o che era-
no semplicemente appassionate in 
materia, erano meno, si concentra-
vano maggiormente attorno ad al-
cuni epicentri, dove la cultura del 
Design era più accentuata (zone in-
dustriali dove il Design era nell’aria 
come in Germania e nord Italia) ed 

erano tipologicamente caratteriz-
zati da una certa “levatura cultura-
le”, tale da renderli formalmente in 
grado di distinguere e interpretare 
un buon progetto di Design. Oggi 
lo scenario è totalmente cambiato. 
Innanzitutto c’è da sottolineare una 
potenzialità tecnica: attraverso un 
blog, in qualche secondo, si può 
raggiungere efficacemente un’au-
dience impensabile fino a qualche 
tempo fa per qualsiasi medium 
(anche unendo la potenza divulga-
tiva di tutti i mass media insieme 
non si sarebbe riusciti a raggiunge-
re una simile gittata, per usare un 
termine militare). Questo giova al 
blogger, in quanto il suo sito riceve 
milioni di visite al giorno, ma so-
prattutto al designer o all’azienda 
che diffondono il proprio progetto 
attraverso quel determinato blog, 
poiché a costo zero riescono a rag-
giungere potenzialmente l’intera 
popolazione mondiale attraverso 
una vetrina virtuale in Rete.

Da un punto di vista socio-cultura-
le invece, mentre chi leggeva (e chi 
tutt’oggi legge) le riviste di settore, 
e ancor di più i libri, era prevalente-
mente un professionista o un gran-
dissimo appassionato di Design, il 
pubblico che oggi frequenta i blog 
dedicati non è più esclusivamente 
un designer, o un architetto, un fo-
tografo, un artista. Geoff Manau-
gh, critico Americano, in una serie 
di articoli pubblicati su Abitare98 

dello scorso anno ha approfondito 
alcune questioni relative ai blog 

Il pubblico
dei blog
di Design
2 . 10
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di Design e Architettura. Anche 
egli sostiene che dare per scontato 
che un blog simile offra solamente 
commenti e notizie su pratiche e 
problemi inerenti alla progettazio-
ne (di un prodotto o di un edificio 
che sia) equivale a troncarne la po-
tenzialità. Egli, in questo caso ri-
volgendosi al solo contesto dell’ar-
chitettura, scrive che:

« [...] Discutere di architettura dal 
solo punto di vista di chi per lavoro 
progetta e costruisce edifici esclude a 
priori un pubblico molto più ampio e 
comunque interessato alle teorie ar-
chitettoniche. Ovvero tutti quelli che 
fanno esperienza costante dell’am-
biente costruito a diversi livelli, ma 
che tuttavia non hanno intenzione di 
interpretarlo utilizzando le conven-
zioni del vocabolario della critica ar-
chitettonica. Anche gli utenti, alle cui 
emozioni la progettazione degli spazi 
si rivolge, vogliono parlare di archi-
tettura. In altre parole, oggi esiste un 
pubblico vastissimo per la scrittura 
architettonica. L’architettura non è un 
argomento di nicchia, a cui sono inte-
ressati solo pochi autori specializzati. 
Tutto questo pubblico di lettori - po-
tremmo anche dire l’intero pubblico 
- vive una relazione intima con città, 
paesi, case, infrastrutture, paesaggi 
e altre forme nello spazio create da 
architetti. Questa esposizione prolun-
gata, quotidiana ai prodotti dell’in-
dustria architettonica comporta una 
modalità diversa di conoscenza dello 
spazio. I blogger farebbero bene a ri-
cordarsene quando scrivono di spazi 
progettati e del mondo di cui essi fan-
no parte. [...] » 99

Quanto sostiene Manaugh può es-

sere trasposto, così com’è, anche 
per ciò che concerne il Design. Il 
pubblico che frequenta blog come 
Yatzer, Dezeen, MocoLoco, Daily 
Icon e molti altri, è tutt’altro che 
formato da soli designer. Anche 
questa porzione di blogosfera 
viene frequentata da appassiona-
ti, curiosi, da chiunque sia anche 
solo incuriosito (e ad oggi il nu-
mero che definisce “chiunque” 
sta salendo a livelli esponenziali). 
Una simile considerazione implica 
un’osservazione del background di 
questa gente, per capire le motiva-
zioni che hanno portato il Design a 
comunicare in modi tanto differen-
ti rispetto al passato. Riprendendo 
rapidamente un concetto del capi-
tolo precedente, torniamo a dire 
che l’informazione di qualsiasi 
natura. eternamente disponibile e 
consultabile attraverso la rete e i 
new media, rende il pubblico vir-
tualmente onnisciente.
 
Attualmente vi sono numerosissi-
mi programmi in tv che rendono 
possibile una veloce infarinatura di 

processi di produzione dei prodot-
ti, trasformazione dei materiali, ap-
profondimenti di vario genere. Un 
esempio tra tanti è il noto program-
ma/documentario a puntate intito-
lato “How it’s made” (tradotto in 
italiano in “com’è fatto”) che dal 
2001 riempie i palinsesti giornalie-
ri di canali satellitari come Disco-
very Channel o DMax; sono stati 
girati interi documentari sul mon-
do del Design e della Tipografia, 
come Objectified nel 2009 ed Hel-
vetica nel 2007; lo scorso anno si 
è arrivati addirittura ad organizzare 
un Reality Show intitolato “Design 
for Life” (già citato in precedenza) 
diviso in sei episodi, coordinati da 
Philippe Starck ed incentrati sulla 
competizione tra alcuni aspiranti 
designer, sul loro processo creati-
vo e sui progetti da essi elaborati. 
Tutto questo, escludendo momen-
taneamente i blog ed il Web, costi-
tuisce un grande blocco di cono-
scenza generica riguardo a questo 
ambito, ma tutt’altro che approfon-
dita e specialistica. Si tratta invece 
di un’informazione superficiale, 

I LINgUAggI E gLI STRUMENTI UTI-
LIzzATI PER COMUNICARE IL DESIgN 
RISULTANO POTENTEMENTE INFLUEN-

zATI DAI PROCESSI DI NARRATIVIz
zAzIONE, DEMOCRATIzzAzIONE 

E SPETTACOLARIzzAzIONE 
AVVIATI DAI MASSMEDIA
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democratizzata, spettacolarizzata, 
modulare, parcellizzata e pronta al 
consumo da parte del grande pub-
blico attraverso un medium tradi-
zionale come la tv.

Mai prima d’ora il Design, o co-
munque i mondi della progetta-
zione e della fabbricazione gene-
ralmente intesi, erano entrati in 
maniera diretta o indiretta in con-
tatto con i mezzi di comunicazio-
ne di massa e quindi con il vasto 
pubblico indiscriminato. Così, 
questi due contesti prima estranei 
si sono accostati, ed hanno iniziato 
un percorso che culmina proprio 
nei blog, anche se con delle spic-
cate differenze. Innanzitutto in essi 
il fine non è certamente il profitto 
(quantomeno nella maggior par-
te dei casi un blog non persegue 
questo scopo) come invece accade 
per un’emittente televisiva. Ma i 
linguaggi e gli strumenti utilizzati 
per comunicare il Design al loro 
interno risultano potentemente in-
fluenzati dai processi di narrativiz-
zazione, democratizzazione e spet-
tacolarizzazione avviati dai mass 
media già molti anni prima. Consi-
derando il fatto che, con molta pro-
babilità, le stesse persone che guar-
dano How it’s made, o che hanno 
visto Objectified, o hanno seguito 
Design for Life (e tra questi ci sono 
anche tantissimi designer, inutile 
negarlo!), frequentano anche i più 
rinomati blog di Design, i linguag-
gi e i generi narrativi maggior-
mente riconoscibili, apprezzabili 

e facilmente interpretabili saranno 
sicuramente i medesimi incontrati 
in quel genere di programmi. 

Il mondo del Design ha perciò de-
finitivamente acquisito questa me-
todologia di comunicazione mas-
smediatica, all’interno della quale 
tutto è degno di essere comunica-
to in qualsiasi forma: il prima, il 
mentre, il post-progetto, il back-
stage, il making-of, attraverso 
foto, video, audio, testo. Fonden-
do simili tecniche, linguaggi e 
mentalità, proprie dei massmedia, 
con le potenzialità tecnologiche, 
espressive e divulgative dei blog 
si è arrivati all’attuale contesto 
comunicativo.

Sempre Manaugh, riferendosi 
all’architettura con la possibili-
tà di estendere questo discorso 
all’intero settore progettuale, ci 
spiega che:

« [...] niente è fuori tema quando si 
prepara un post per un blog. Nessun 
genere è poco appropriato quando si 
discute di progettazione … Critica, 
teoria, narrativa, saggistica, lista, 
intervista, recensione, sceneggiatura, 

poesia, musica pop: la varietà delle 
forme testuali a disposizione è illimi-
tata. Anzi, la scrittura del blog favo-
risce e offre straordinarie opportunità 
per la sperimentazione con lo stile, il 
tono, il genere e il campo dei riferi-
menti culturali … I limiti della discus-
sione architettonica si sono ampliati 
come mai era successo nella storia. 
Tutto questo grazie al contenuto. Il 
vero potere di qualsiasi blog non sta 
nella forma, nel design o perfino nel 
suo URL … sta negli argomenti di cui 
si parla e in come essi sono trattati. 
Il genere, l’ampiezza dei riferimenti, il 
tono. [...] » 100 

Il nucleo del blog ed il suo pote-
re mediatico risiedono quindi nel 
contenuto, negli argomenti, ma so-
prattutto nel modo in cui essi ven-
gono divulgati. Questo conferma 
quanto ipotizzato in precedenza, 
ovvero che, prendendo in prestito 
alcuni linguaggi propri dei mas-
smedia (ampiamente testati nella 
loro efficacia captativa) ed intrec-
ciandoli sia col know-how delle 
riviste di settore (di grande espe-
rienza per quanto riguarda i testi, 
i generi narrativi, la composizione 
di un servizio), sia con i nuovi mez-
zi tecnologici messi a disposizione 
da Internet, si può raggiungere un 
ibrido linguistico ed espressivo 
mai visto prima.
Come spiega Granieri101, il genere 
di un blog non è tanto definibile 
dalla sua interezza quanto dal-
la composizione dei suoi singoli 
post. Ciascuno di essi costituisce 
un’unità a se, sempre differente in 
qualche dettaglio rispetto agli al-

Passaggio
di testimone
2 . 1 1



80 Blogified // Comunicazione e Design: ieri, oggi ... domani?

tri (per quanto si segua comunque 
un format ben definito all’interno 
dell’intero blog).

Il metro di misura, per il testo da 
inserire a corredo di un post, non è 
più costituito dalla pagina o dalle 
colonne della rivista, bensì dalla 
didascalia. Al suo interno, in poche 
righe, deve concentrarsi la descri-
zione dell’intero progetto/prodotto 
pubblicato. Questa caratteristica 
ha reso la sintesi una dote prezio-
sa, ma soprattutto ha elevato il re-
sto del materiale a corredo (video, 
foto e quant’altro) ad un’importan-
za elevatissima. Per quanto nelle 
riviste il dominio del visuale fos-
se già alto, il testo poteva spiega-
re esaurientemente ciò che le foto 
illustravano, in un equilibrio com-
plementare. Ora i rapporti di questi 
diversi linguaggi si sono ribaltati, 
oltre che sbilanciati: sono le foto, 
i video e tutto il resto a spiegare 
quelle poche incomplete righe di-
dascaliche, all’interno delle quali 
il progetto viene sommariamente 
descritto. Più in là approfondiremo 
anche come tutto ciò sia necessa-
rio alla costruzione del valore e del 
senso del progetto e del prodotto 
in sé. Nonostante l’ibridazione di 
differenti tipologie di contenuti 
non sia un fattore unicamente ne-
gativo (se sapientemente dosati, 
essi possono creare delle forme di 
comunicazione acute ed equilibra-
te), lo squilibrio peculiare di questi 
linguaggi ipermediatici102 sta por-
tando la comunicazione di Design 

verso orizzonti espressivi e conte-
nutistici ancora più estremi rispetto 
a quelli già esplorati dai blog.

Intrapreso il percorso verso l’estre-
ma sintesi dei contenuti testuali, i 
blog sono stati i primi a divulgare 
al grande pubblico le informazioni 
inerenti al Design attraverso conte-
nuti multimediali e linguaggi ibri-
di. Secondo una previsione di Ma-
naug però, il blog tradizionalmente 
inteso sembra essere vicino alla 
scomparsa, al pari di una specie in 
via d’estinzione. “La mia defini-
zione di blog tradizionale - spiega 
Manaugh - è la seguente: un sito i 
cui contenuti sono pubblicati in or-
dine cronologico inverso, organiz-
zati secondo una griglia tematica 

più o meno coerente e scritti da un 
numero limitato di autori, spesso 
solo uno” 103. Un esempio di quan-
to affermato è costituito dal blog 
NotCot104.

Facendo fede alla definizione di 
blog appena data, è veramente dif-
ficile definirlo tale, poiché consiste 
in una pagina di contenuti quasi 
esclusivamente visivi, pubblicati in 
maniera totalmente casuale, da uno 
qualsiasi degli utenti registrati e 
senza alcun ordine tematico o cro-
nologico. Escludendo la singola, 
massimo doppia, riga didascalica 
che riferisce il nome del contenuto 
di ciascuna fotografia o dei video 
postati, insieme al nome dell’utente 
che li ha pubblicati, il sito è prati-
camente privo di testo. In cima alla 
pagina troneggia anche un invito 
che esclama “for even more ran-
dom notcotes, follow on twitter!!!”. 

Questa modalità completamente 
nuova di comunicare è una sorta di 

Risvolti futuri
2 . 1 2
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iperblog: vi transita un volume di 
informazioni ancora più ampio, 
non elaborate ma semplicemente 
condivise (linkate) da una comuni-
tà di utenti che non lavorano per il 
sito, in maniera molto più veloce, 
completamente casuale, di tipolo-
gia esclusivamente visiva. Senza 
contare che vi è la possibilità, con 
l’aiuto di un altro sito di microblog-
ging come Twitter, di sommergere 
il pubblico di “random notcotes”. 
Addirittura il contenuto pubblicato 
non è più identificato con un ter-
mine tecnico proprio, ma ha assi-

milato il nome del sito stesso: non 
si tratta più di post, ma di notcotes, 
come se un libro fosse composto 
da “libre” invece che da parole. 
Questa maniera così radicale di co-
municare tutto quello che concerne 
il Design, nella sua accezione più 
ampia, testimonia l’obsolescenza 
quasi raggiunta dai blog, nonostan-
te le grandi innovazioni che hanno 
apportato e forse continuano anco-
ra a procurare alla comunicazione 
di questo macrosettore. Oramai, 
neanche la figura del blogger è più 
necessaria; il sito è autogestito dai 

24

24 . Homepage del blog NotCot aggiornata 
al 19 Settembre 2012.
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frequentatori, l’unico compito del 
creatore di NotCot è stato di cre-
arlo, di svilupparne la grafica e di 
rendere disponibile la piattafor-
ma a chiunque volesse registrarsi 
e condividere contenuti “for your 
ideas+aesthetics+amusement.”, a 
quanto recita il claim al di sotto 
del nome del sito. Dopodichè, tut-
to il resto lo svolge la comunità di 
utenti, che raccolgono e riversano 
in questo spazio virtuale condiviso 
tutto il materiale trovato interes-
sante. In questo processo, il ruolo 
dei blog rimane quello di forni-
re un primo filtro di materiale di 
qualità da dove poter attingere per 
condividerlo poi su NotCot. Anzi, 
in alcuni casi gli utenti che pub-
blicano e condividono sono i blog 
stessi: i flussi di informazioni che 
ne risultano sono completamente 
randomici, imprevedibili, disordi-
nati. Nonostante ciò, il risultato è 
sorprendentemente smart.
Questo sito del tutto anticonven-
zionale, si avvicina molto di più ad 
una piattaforma di microblogging, 
ovvero a quella tipologia di mez-
zo mediatico che ha trasformato 
radicalmente diversi aspetti già ri-
voluzionati prima dai blog, come 
la maniera in cui vengono scritti, 
gli scrittori che se ne occupano, le 
aspettative del pubblico e il ruolo 
ricoperto nel panorama globale dei 
mezzi di comunicazione di massa. 

Anche Manaugh ipotizza, come 
tendenza per il futuro della comu-
nicazione del Design, la prolifera

zione di servizi di micro-design-
blogging, complementari a quelli 
già esistenti come Twitter, Tumblr, 
Instagram e altri, che incentivano 
evidentemente la composizione di 
contenuti in forma ridotta. E anco-
ra egli sostiene che:

« [...] il blogging non deve mai perdere 
il suo taglio impulsivo, di ricerca, eter-
namente incompleto, che vede l’autore 
del blog impegnato in un processo di 
assoluta scoperta insieme al lettore … 
Il futuro del blogging d’architettura e 
design dovrebbe: 1) rendere la cultura 
popolare più interessante introducen-
do idee di confine a nuove, più ampie 
platee, facendo cosi da ponte tra il 
centro e la periferia; 2) sintetizzare 
idee da campi in apparenza lontani fra
loro e cosi facendo 3) unire scrittori,

designer, clienti, pubblico dei lettori 
e altri professionisti di diversa for-
mazione e provenienza geografica in-
torno a comuni temi di discussione e 
interesse. [...] » 105

Per quanto dinamiche bottom-up, 
come quelle innescate dai blog e 
dai nuovi pseudo-blog come Not-
Cot, provochino evidenti vantaggi 
per professionisti o appassionati, 
e sviluppi socio-culturali, “la dif-
ferenza tra blog, siti e altre forme 
di pubblicazione in rete è stata pur-
troppo completamente erosa”106. 
Come ne vengono influenzati l’at-
tività progettuale ed i prodotti nati 
in un contesto comunicativo tanto 
controverso e complesso?

« Letto come fenomeno mediatico e 
di comunicazione il Design è stato un 

fenomeno tutt’altro che elitario, ma anzi 
un sistema organizzato ‘a cascata’ che, a partire 

dal sistema dell’editoria specializzata e di settore, si è 
esteso a tutti i mezzi della comunicazione di massa. »

Alessandro Deserti
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25 . Homepage di Tumblr, uno dei siti di mi-
croblogging dedicato alle immagini.

25
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Nei capitoli precedenti è stata evi-
denziata la grande trasformazione 
socio-culturale che i new media 
come i blog hanno provocato. Essi 
hanno mutato le modalità di ac-
cesso, di disponibilità e di divul-
gazione delle informazioni, tanto 
quelle generalmente intese quanto 
quelle inerenti al contesto del De-
sign. Hanno permesso ai designer 
di trasformarsi in single media, 
e al Design di avere un modo più 
veloce e innovativo di diffondere 
le notizie giornalmente (con tutti i 
pro e i contro per gli apparati me-
diatici classici del settore come le 
riviste). Inoltre, hanno trasformato 
i generi narrativi, gli strumenti per 
elaborarli e le modalità di narra-
zione di tutto ciò che concerne la 
progettazione. 
Per poter comparire, emergere ed 

interfacciarsi in questo contesto 
comunicativo del tutto nuovo, con 
modalità attuative e fruitive senza 
precedenti, il progetto di Design 
ha dovuto adeguarsi, trasformarsi 
e attingere agli strumenti della co-
municazione di massa. Attraverso 
questo “lifting comunicativo” esso 
ha elaborato dei nuovi discutibili 
attributi, in grado di renderlo sicu-
ramente al passo coi tempi.

Lo scenario fin qui descritto evi-
denzia l’intricato e controverso 
legame che oggi lega il Design e 
la comunicazione, nelle sue forme 
più tecnologicamente evolute e 

linguisticamente ibridate.

Influenzandosi a vicenda, entrambi 
mutuano l’uno dall’altro linguaggi, 
tecniche, tempistiche, mezzi, pro-
positi. L’ibrido che ne deriva pro-
voca degli effetti: in primo luogo 
sui progettisti che, come anticipa-
to nel capitolo precedente, si sono 
praticamente trasformati in degli 
apparati mediatici a se stanti, in 
grado di divulgare per conto pro-
prio le notizie attraverso i propri 
siti personali, o di inviarle ai blog 
senza bisogno di intermediari; in 
secondo luogo sull’attività pro-
gettuale, che viene organizzata in 
relazione al percorso comunicativo 
che il prodotto progettato dovrà se-
guire, nonchè scandita dalle tempi-
stiche della sua divulgazione (sia 
in formato digitale che in quello 
analogico).

Questo significa che il workflow 
progettuale odierno ha subìto dei 
mutamenti radicali. Innanzitutto 
la comunicazione del progetto, co-
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minciando dal supporto da utiliz-
zare (tavole cartacee, foto, video 
e quant’altro) fino al mezzo divul-
gativo al quale inviare il materiale, 
aveva una funzione e una natura 
molto più tecnica che mediatica. 
Il suo posizionamento, all’inter-
no della timeline, era a posteriori 
dello sviluppo del prodotto: prima 
si progetta qualcosa, poi si pensa 
a come e dove lo si comunica. La 
progettazione cominciava con la ri-
cerca di materiali, tecnologie, solu-
zioni da campi affini, e quant’altro, 
e procedeva secondo un percorso, 
di certo non rettilineo, attraverso il 
quale si generava il prodotto e poi 
si elaborava una strategia comu-
nicativa accattivante per promuo-
verlo. Oggi, soventemente, non è 
più così. Specialmente all’interno 
del contesto mediatico dei blog, 
accade che il frangente comunica-
tivo assume un’importanza tale da 
sovvertire tutte le gerarchie e gli 
equilibri che fino a qualche tempo 
fa regolavano, in linea generale, il 
progetto ed il suo sviluppo

Il designer, trovandosi in un habi-
tat estremamente competitivo nel 
quale dover sopravvivere (di cui 
parleremo nei paragrafi successi-
vi), con tutti gli strumenti mediati-
ci possibili a propria disposizione, 
organizza il progetto in funzione 
del formato di esposizione e del 
mezzo mediatico attraverso il qua-
le diffondere l’informazione per 
renderla quanto più appetibile sia 
ai blog che al loro pubblico. Spes-

so accade che la selezione di molti 
progetti, da parte dei blog, è deter-
minata proprio dalla loro spettaco-
larità, in grado di catturare quanti 
più visitatori possibili.

Un esempio di quanto detto è co-
stituito dai casi in cui, sapendo a 
priori che il progetto verrà diffuso 
sui blog, viene documentato attra-
verso fotografie e video, e le sue 
tappe vengono scandite dalle tem-
pistiche del blog stesso: in quanto 
tempo viene pubblicato il proget-
to? In che periodo dell’anno uscirà 
online? Su quale blog lo si vuole 
pubblicare? In relazione a tutte 
questi quesiti l’attività progettuale 
seguirà differenti sviluppi e sca-
denze dedicate. Tendendo questo 
fenomeno verso le conseguenze 
più estreme si vedrà, nel capitolo 
successivo, come il prodotto ge-
nerato attraverso questo processo 
progettuale, altamente “massme-
dializzato”, possa essere genetica-
mente modificato - in forma, mate-
riali, funzione eccetera - al fine di 
essere largamente riconosciuto ed 
apprezzato dalla comunità media-
tica. Si può quindi affermare che, 
in questo ambito, il progetto sia 
diventato communication driven, 
un progetto mediatico, col fine 
principale di raccogliere quanti più 
proseliti, attraverso la sua spetta-
colarità concentrata e la narrativiz-
zazione delle sue tappe, per cercare 
di far emergere l’immagine del de-
signer che l’ha sviluppato. L’affi-
nità con le dinamiche massmedia-

tiche è oramai evidente, tanto che, 
come succede con gli organi gene-
ticamente modificati (meglio noti 
sotto l’acronimo OGM), si può 
parlare di progetto mediaticamente 
modificato, un PMM, che ha subi-
to alterazioni genetiche in grado di 
renderlo un iper-progetto, volto a 
soddisfare le esigenze del mercato 
mediatico, ovvero del pubblico.

Facendo un parallelismo con la 
teoria dell’audience elaborata da 
Popper107 allo stesso modo in cui le 
informazioni divulgate dai mezzi 
di comunicazione di massa ricevo-
no una speziatura per essere appe-
tibili al pubblico che altrimenti, per 
quanto famelico, non sarebbe inte-
ressato a riceverle, i progetti elabo-
rati per essere pubblicati sui blog 
vengono additivati con una serie di 
qualità aggiuntive che li rendono 
mediaticamente più attraenti. Que-
sta sovrabbondanza di approfon-
dimenti, inerenti alla narrazione 
dell’intero percorso progettuale, 
normalmente superflui, ha lo sco-
po di sostenere il progetto stesso, 
di conferirgli quella componente 
emozionale solitamente più perti-
nente al campo pubblicitario che a 
quello tecnico-estetico del Design. 
Ogni progetto viene supportato 
dal making-of, dal backstage, da 
un monologo del progettista che 
racconta il percorso progettuale, o 
proprio da un video caratterizzato 
da un linguaggio mediatico spic-
catamente promozionale, quasi 
fosse uno spot del progetto stesso, 
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pronto a catturare suggestivamen-
te lo spettatore attraverso musica, 
immagini e riprese affascinanti. 
Che la componente emozionale 
sia fondamentale in qualsiasi pro-
getto/prodotto di Design lo ha già 
dimostrato Donald Norman108. In 
questo caso però, essa non integra 
equilibratamente la parte tecnica 
e quella estetica, ma le soverchia, 
generando un’asimmetria, uno 
squilibrio che rende il progetto 
pubblicato tanto emotivamente ed 
esteticamente scenografico quanto 
tecnicamente poco consistente.

Una tale distribuzione squilibrata 
delle componenti del progetto ren-
de quindi preponderante la parte 
inerente allo svolgimento, con due 
differenti chiavi di lettura: in pri-
mo luogo si fa riferimento ai mo-
menti di sviluppo dell’idea, e del 
prodotto stesso, dei prototipi, sia 
quelli di studio che quelli dell’og-
getto finito. Il processo progettuale 
viene documentato con dovizia di 
particolari, per essere riproposto a 
corredo del prodotto stesso quando 
viene pubblicato. Questo accade 
specialmente sui blog, in quanto 

danno la possibilità di integrare il 
testo con materiale multimediale, 
a differenza delle riviste che pos-
sono limitarsi a testo ed immagini 
(tranne che nella loro versione di-
gitale per dispositivi come smart-
phone o tablet). In secondo luogo 
si può parlare di processo come 
evoluzione, genesi, creazione, in 
riferimento non al progetto ma al 
prodotto che ne deriva. L’oggetto 
finito viene creato attraverso una 
successione di passaggi che gli 
conferiscono senso. Il prodotto 
perciò non avrebbe alcun significa-
to senza i momenti della sua gene-
razione. Ecco quindi che il proces-
so assume un’importanza abnorme 
rispetto alla cosa. In questo modo 
progetto e processo collimano, 
uniscono la loro percentuale di va-
lore e spodestano l’oggetto dalla 
cima della scala valoriale.

Ciò che sta dietro al prodotto fini-
to non vi soggiace più, ma al con-
trario quasi gli si sovrappone, sia 
in termini di rilevanza che di sen-
so. I video, o le foto, che ritrag-
gono il designer che costruisce un 
modellino di studio, o un artigiano 
che lavora sulla pre-serie assumo-
no un valore non solo di testimo-
nianza, ma proprio di importanza, 
in qualità di componenti stesse del 
progetto, non più come materiale 
accessorio. Senza quel supporto 
visivo è come se il progetto non 
avesse valore. Riguardo al senso, 
invece, ecco che il processo con-
ferisce all’intero progetto la mag-

gior percentuale del suo signifi-
cato. Solitamente è il prodotto a 
possedere e comunicare il concet-
to del progetto, attraverso le sue 
qualità fisico-materiche, estetiche 
ed anche emozionali. Nel conte-
sto odierno è invece compito del 
progetto, o meglio del processo, 
comunicare il senso di un prodotto 
che, senza tale supporto, si dissol-
verebbe in quelle poche parole che 
compongono la didascalia di un 
post.

Il processo è quindi la chiave di 
senso, che viene spalmato in ma-
niera disomogenea tra prodotto e 
progetto. Il processo subisce un 
ingigantimento, tale che il volume 
dei suoi componenti aumenta tanto 
da diventare ipertrofico, per utiliz-
zare un termine medico. Come le 
cellule che compongono un tessuto 

Ipertrofia
del processo
3 .0 3
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o un organo aumentano a dismi-
sura le loro dimensioni, provo-
candone un consistente aumento 
di volume, allo stesso modo gli 
elementi che formano il prodotto e 
gli sviluppi del progetto assumono 
un’importanza così grande da pro-
vocare un’ipertrofia del processo. 
Inoltre, questa ipertrofia è asso-
lutamente fine a se stessa: non 
ha alcuna connotazione qualita-
tiva né quantitativa, non aggiun-

ge alcun valore, al contrario di 
quello che possa sembrare. Come 
le cellule ipertrofiche non aumen-
tano di numero, ma solamente 
di volume provocando danni al 
corpo, le parti del progetto non 
diventano di più né migliori, ma 
accrescono immotivatamente la 
loro importanza rispetto ai norma-
li canoni di progetto, riducendolo 
sostanzialmente ad uno spettacolo 
performativo.

27

27 . Set di attrezzi da lavoro e dispositivi di 
protezione per realizzare modelli.
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La definizione di atto performati-
vo, concetto elaborato nella teoria 
degli atti linguistici da J. L. Au-
stin109, può esserci di grande aiuto 
per capire la natura dell’odierno 
progetto-modello in questo parti-
colare contesto:

« [...] Vi sono asserzioni che non de-
scrivono un certo stato delle cose, non 
espongono un qualche fatto, in modo 
vero o falso. Mentre si enuncia quella 
frase si fa qualcosa: mediante l’atto 
performativo si compie quello che si 
dice di fare, conseguentemente si pro-
duce immediatamente un fatto reale. Il 
nome deriva, ovviamente, da perform 
[eseguire], il verbo usuale con il so-
stantivo ‘azione’. L’atto performativo, 
quindi, non è né vero né falso, o me-
glio ad esso non si applica il criterio 
di verità. Tuttavia, secondo Austin, se 
chi compie un atto performativo non 
lo fa nel contesto adatto, non ha le 
condizioni per farlo oppure poi non 
si comporta in modo consequenziale 
(per esempio, una promessa non man-
tenuta o un falso giuramento), l’atto 
performativo è abusato, ma non cessa 
di essere atto performativo. Austin lo 
definisce infelice. [...] » 110

Il progetto affetto da ipertrofia del 
processo è un atto performativo 
abusato, poiché si concentra total-
mente sull’accadimento in quanto 

tale, invece che sul risultato prodot-
to dall’evento, ovvero l’oggetto. E’ 
una promessa scenografica di qual-
cosa di grandioso che verrà creato, 
ma che invece, per quanto genera-
to, grandioso non è. La cosa creata 
nel processo progettuale ipertrofi-
co finisce per esserne un surrogato, 
completamente dipendente da esso 
giacché altrimenti non avrebbe 
alcun senso di esistere. Il proget-

to, attraverso la sua performance, 
enuncia qualcosa che in fin dei 
conti non è, o che non può essere 
tanto grandioso come promesso. Il 
fulcro è l’atto enunciativo, più che 
l’enunciato. Nella performance 
art 111 si mette in scena l’azione di 
un individuo o di un gruppo, in un 
luogo particolare e in un momento 
particolare. Può avvenire sempre e 
ovunque,  per una durata di tem-

Progetto
e performance
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Uno degli attributi chiave del progetto 
mediatico risiede nello svolgimento, 
nell’atto creativo di qualcosa, ma soprat-
tutto richiede che l’evento venga vissuto 
da persone differenti dall’artefice.
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po qualsiasi. L’opera non si limita 
quindi ad un artefatto composto da 
pezzi, materiali, colori eccetera, 
ma si identifica con l’azione stes-
sa e col contesto circostante, fatti 
di luogo, tempo, dell’artista stesso 
e del pubblico. Quest’ultimo costi-
tuisce un elemento fondamentale. 
Altrimenti, se nessuno assistesse a 
ciò che accade, l’atto rimarrebbe 
fine a sé stesso e non sarebbe nem-
meno da considerare come perfor-
mance. Un pò come uno spettacolo 
teatrale senza pubblico in platea. 
Allo stesso modo, uno degli attri-
buti-chiave del progetto mediatico 
risiede nello svolgimento, nell’atto 
creativo di qualcosa, ma soprattutto 
richiede che l’evento venga vissuto 
da persone differenti dall’artefice. 
Il designer mette in scena la per-
formance del progetto ipertrofico 
sul palcoscenico globale dei blog, 
e tanto più il processo progettuale 
sarà enfatico e patetico, quanto più 
successo riscuoterà, distogliendo 
l’attenzione dall’opera materica 
che ne deriva. Il prodotto non pos-
siede più qualità, nè valore, rispetto 
al suo processo generativo, anzi ne 
viene sottomesso.

Quindi, la prestazione è tutto ciò 
che resta da mostrare per motiva-
re il risultato del progetto. Ripren-
dendo il concetto, elaborato da 
Perniola, di cultura della perfor-
mance, che “non è orientata verso 
il raggiungimento del piacere, ma 
verso il mantenimento dell’ecci-
tazione”112, si può appurare che il 

progetto, allo stesso modo, mira ad 
alimentare una costante teatralità 
del processo, piuttosto che al con-
seguimento di senso e coerenza nel 
prodotto finale. L’aggettivo high, 
o hyper, spiega Perniola, caratte-
rizza questo tipo di esperienza, che

« [...] è una specie di stato euforico più 
vicino a una addiction, a una dipen-
denza, che a un sentimento intimo ... 
Questa nozione originariamente lega-
ta in modo quasi esclusivo al consu-
mo di alcool e droghe, ha assunto nel 
corso degli ultimi anni una estensione 
illimitata fino a diventare una forma 
generale del sentire che può riguarda-
re qualsiasi contenuto. [...] » 113

Nel caso del Design, appunto, la 
performance addiction riguarda 
proprio il processo. Deve essere 
esaltante, eccessivo, smodatamen-
te scenografico ed il successo sarà 
praticamente assicurato.

Più che sul senso inteso come si-
gnificato, il progetto mediatico si 
basa, e fa leva, sui sensi stimolati 
dal processo, ovvero sulle perce-
zioni sensoriali, sulle pulsioni vi-
scerali. Abbiamo già parlato del 

fatto che, attraverso l’ipertrofia 
del processo, il progetto sommer-
ge tutto il resto con la componente 
emozionale, diventando un predi-
catore della cosiddetta sensologia, 
concetto elaborato da Perniola114.Il 
“consenso plebiscitario fondato su 
fattori affettivi e sensoriali” otte-
nuto dalla sensologia corrisponde 
al successo mediatico conseguito 
dal progetto ipertrofico, fondato 
anch’esso su degli elementi pretta-
mente emotivi, che attirano il pub-
blico attraverso un “effetto woow”, 
scostando il valore dal prodotto fi-
nale e focalizzandolo sul processo 
che l’ha generato. 
Allo stesso modo di un trucco di 
magia, l’importanza sta nel pro-
cesso, non nel risultato. Citando 
Celaschi, nei giochi di prestidigi-
tazione il mago cerca di “attrarre 
l’attenzione per alcuni istanti su 
parti o comportamenti apparente-
mente eclatanti della scena”115 per 
compiere altrove la trasformazione 
prevista.

Mentre prima questa prerogativa 
apparteneva quasi esclusivamente 
al sistema della moda, ora anche 
questo particolare ambito del De-
sign se ne è appropriato. In que-
sto modo, gli obiettivi di moda e 
progetto ipertrofico coincidono e, 
come sostiene Volli, consistono 
nel “produrre degli eventi capa-
ci di attirare su di sé l’attenzione 
sensibile del soggetto, distraen-
dolo dalla monotonia della moda 
precedente”116.

Sensi e magia
per tutti
3 .0 5
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Nel caso del progetto, la monoto-
nia dalla quale si desidera disto-
gliere lo sguardo non risiede nella 
moda precedente, ma nell’enorme 
quantità di prodotti pubblicati con-
temporaneamente nei blog.

La motivazione di questa forma di 
“impero dei sensi”, sorto dalla pro-
gettazione influenzata dai nuovi me-
dia, va probabilmente ricondotta ad 
un’analisi effettuata da Norman117, il 
quale effettua una distinzione tra il 
Design curato da un team e quello 
sviluppato da un singolo. Questa, 
stanzialmente, sarebbe la radice del 
dibattito che separa le preferenze di 
un vasto pubblico non esperto dalle 
pretese di una comunità intellettua-
le ed artistica. In altre parole, egli 
sostiene che i progetti più efficaci, 
profondi e coerenti siano quelli cu-
rati da una sola persona altamente 
qualificata in materia, piuttosto che 
da un gruppo di persone non esper-
te. La differenza tra i due metodi di 
lavoro consiste nel fatto che l’ap-
proccio progettuale iterativo e user 
centered, adottato da alcuni team di 
lavoro composti da professionisti e 
non, è molto efficace per quello che 
l’autore chiama “design comporta-
mentale”, mentre lo stesso criterio 
non è altrettanto adatto per il cosid-
detto design viscerale, ovvero quello 
maggiormente legato alle emozioni. 
Per questo motivo la progettazione 
del singolo sarà più acuta, ma il ri-
sultato ed il successo meno sicuro, 
mentre quella in team sarà più sicu-
ra ed efficace, ma inesorabilmente 

piatta. Questi due risultati saranno 
interpretati in maniera differente, in 
relazione al pubblico che li analiz-
zerà: per la comunità intellettuale 
sarà sicuramente più apprezzabile 
un progetto profon-
do e coerente, ma la 
stessa reazione non 
si avrà sicuramente 
dal vasto pubblico, 
che nella maggior 
parte dei casi non 
possiederà gli stru-
menti culturali per 
interpretare corret-
tamente e gradire 
compiutamente tale 
progetto.

Norman, per esem-
plificare questa teo-
ria, racconta la storia 
del film Metropo-
lis di Fritz Lang: 
questa “allegoria 
fantascientifica sel-
vaggiamente ambi-
ziosa” venne pro-
iettata per la prima 
volta a Berlino nel 
1926. Dopo poco 
però, la Paramount 
Films, distributo-
re americano della 
pellicola, ne criticò 
l’incomprensibilità 
da parte del pubbli-
co. Una volta che 
il commediografo 
Pollock revisionò il 
film, egli lamentò 

28 . Poster pubblicitario del film Metropolis 
di Fritz Lang del 1926.

28
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il fatto che “il simbolismo era tal-
mente tumultuoso che coloro che 
videro la pellicola non riuscirono 
a comprenderne l’argomento”118. 
Questo dimostra come, per quanto 
possa essere discutibile, l’ecces-
sivo intellettualismo intralcia il 
piacere di apprezzare qualcosa da 
parte del vasto pubblico. Da quel 
momento, scrive ancora l’autore:

« [...] i dirigenti dello studio cinema-
tografico sottopongono le pellicole 
a proiezioni di prova, dove vengono 
mostrate a un pubblico preselezionato 
per misurarne la reazione. Come ri-
sultato vengono eliminate alcune sce-
ne, modificati i dialoghi. E’ frequente 
che si cambi il finale, per renderlo più 
accettabile agli spettatori. Tutto ciò 
viene fatto per incrementare la diffu-
sione e il successo della pellicola, ma 
il regista, gli operatori e gli scrittori 
tendono a ritenere che i cambiamenti 
abbiano distrutto l’anima del film ... I 
film vengono giudicati in base a mol-
teplici standard ... Attività commercia-
le contro arte o letteratura: il dibattito 
è vero e appropriato. [...] » 119

L’attuale scenario del progetto 
mediatico, come l’abbiamo defi-
nito in precedenza, è molto simi-
le a quanto descritto da Norman a 
riguardo dei film pubblicamente 
testati. Per di più, la situazione è 
ancora più complicata e parados-
sale di così, nonostante lo scopo 
rimanga quello di riscuotere quan-
to più successo e diffusione possi-
bili. Sebbene, nella maggior parte 
dei casi, sia un designer singolo 
a creare e promuovere il proprio 

progetto, sembra che l’ipertrofia 
del processo abbia provocato gli 
effetti opposti sul prodotto fina-
le, contagiando una percentuale 
altissima dei progetti pubblicati 
sui blog. Al contrario dei risultati 
aspettati dall’operato dell’indivi-
duo altamente specializzato, che 
opera in solitaria sviluppando un 
progetto profondo ed apprezzabi-
le dai colleghi, è come se questi 
progetti fossero stati sottoposti al 
vaglio del pubblico preseleziona-

to, come quello dei film, che ne ha 
troncato le parti troppo sofisticate 
ed acute, accentuando le compo-
nenti comuni e spettacolari, alle 
quali è stato abituato dai mezzi 
di comunicazione di massa, sen-
za che però il designer oppones-

se alcuna resistenza in merito. In 
realtà, ciò che probabilmente è 
accaduto è da ricondurre alle di-
namiche mediatiche introdotte dai 
blog. Notando il successo di alcu-
ne modalità narrative del proget-
to, e l’altissimo valore raggiunto 
dal processo di generazione del 
prodotto, la maggior parte dei de-
signer che ha voluto confrontarsi 
con questa realtà ha adottato la 
medesima tecnica espressiva, per 
poter essere riconosciuta ed ap-
prezzata all’interno del sistema. In 
questo modo, si è ottenuta una ge-
nerale omologazione, non causata 
dalla progettazione in team, ma da 
una serie di individui singoli che, 
mostrando i propri risultati all’in-
terno di uno spazio virtuale condi-
viso come quello del blog, si sono, 
volontariamente o meno, influen-
zati a vicenda. Ovviamente, questa 
democratizzazione di senso viene 
molto apprezzata dal vasto pubbli-
co dei blog, poiché riesce a com-
prendere il significato del progetto 
attraverso il racconto del processo, 
e viene apprezzata anche dai desi-
gner in quanto il loro progetto ri-
scuote più successo, giovando alla 
loro immagine e alla loro notorie-
tà, anche al di fuori del Web.

Perciò è un circolo vizioso, un 
cane che si morde la coda. Forse 
in futuro, proprio come si fa con i 
film, i progetti saranno veramente 
sottoposti, da parte dei designer, al 
vaglio di un campione di pubbli-
co preselezionato, che suggerirà 

Che il progetto sia funzio-
nale o intelligente conta 
poco, l’importante è che 
sia performante, spettaco-
lare, che regali emozioni 
forti e concetti facilmente 
capibili da tutti
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quali parti semplificare o amplifi-
care, aggiungere o togliere prima 
di ricevere il benestare per essere 
pubblicati dai media e riscuotere 
il massimo del successo possibile. 
Che il progetto sia funzionale o in-
telligente conta poco, l’importante 
è che sia performante, spettacolare, 
che regali emozioni forti e concetti 
facilmente capibili da tutti, o quasi. 
Se si arrivasse mai a questo punto, 
vorrebbe dire che il Design avrà 
inglobato all’interno del suo vasto 
bagaglio (sia tecnico che concet-
tuale) anche i mass media.

E’ stato evidenziato come nume-
rosi elementi hanno contribuito a 
trasformare questo contesto pro-
gettuale, ormai indissolubile dai 
blog e dai principi della comuni-
cazione massmediatica, in una pra-
tica patetica (nella sua accezione 
di emozionale, legata al pathos), 
assoggettata alla cultura della per-
formance e basata sulla teatralità. 
Le estensioni individuate da Pa-
sca120 hanno progressivamente tra-
sformato sia la cultura del progetto 
che l’attività del designer stesso. 
Entrambe sono state trapiantate 

in una sorta di ecosistema primor-
diale, regolato da dinamiche che 
rispondono alle leggi della teoria 
evoluzionistica elaborata da Char-
les Darwin. Per sopravvivere in 
quella porzione di ambiente com-
munication driven del Design, abi-
tato da una popolazione di proget-
tisti cumulativamente aumentata e 
fortemente competitiva, il singolo 
designer deve scontrarsi con il 
concetto della selezione naturale.

Secondo quanto elaborato da Dar-
win, questo è il meccanismo con 
cui si attua l’evoluzione delle spe-
cie e grazie al quale, nell’ambito 
della diversità genetica delle po-
polazioni, si assiste ad un gradua-
le aumento della frequenza degli 
individui con caratteristiche otti-
mali (fitness121) per l’ambiente di 
vita. Questo processo selettivo ne 
innesca un altro, quello competi-
tivo: gli individui lottano, in pri-
mo luogo per sopravvivere l’uno 
all’altro, e in secondo luogo per 
perdurare all’interno del percor-
so evolutivo. Darwin descrisse il 
concetto di “lotta per l’esistenza”, 
che si basa sul concetto secondo il 
quale gli organismi, moltiplican-
dosi con un ritmo troppo elevato, 
producono una progenie quantita-
tivamente superiore a quella che 
le limitate risorse naturali possono 
sostenere, e di conseguenza sono 
costretti a una dura competizione 
per raggiungere lo stato adulto e 
riprodursi. Secondo quanto teo-
rizzato dal naturalista britannico:

« [...] Gli individui di una stessa spe-
cie si differenziano l’uno dall’altro 
per caratteristiche genetiche (genoti-
po) e fenotipiche (cioè morfologiche e 
funzionali, frutto dell’interazione del 
genotipo con l’ambiente). La teoria 
della selezione naturale prevede che 
all’interno di tale variabilità, deri-
vante da mutazioni genetiche casuali, 
nel corso delle generazioni successive 
al manifestarsi della mutazione, ven-
gano favorite (“selezionate”) quelle 
mutazioni che portano gli individui 
ad avere caratteristiche più vantag-
giose in date condizioni ambientali, 
determinandone, cioè, un vantaggio 
adattativo (migliore adattamento) in 
termini di sopravvivenza e riprodu-
zione. Gli individui meglio adattati ad 
un certo habitat si procureranno più 
facilmente il cibo e si accoppieranno 
più facilmente degli altri individui 
della stessa specie che non presentano 
tali caratteristiche. In altre parole, è 
l’ambiente a selezionare le mutazio-
ni secondo il criterio di vantaggio-
sità sopra descritto: i geni forieri di 
vantaggio adattativo potranno così 
essere trasmessi, attraverso la ripro-
duzione, alle generazioni successive 
e con il susseguirsi delle generazioni 
si potrà avere una progressiva affer-
mazione dei geni buoni a discapito dei 
geni inutili o dannosi. La specie potrà 
evolversi progressivamente grazie allo 
sviluppo di caratteristiche che la ren-
deranno meglio adattata all’ambiente, 
sino ad una situazione di equilibrio tra 
ambiente e popolazione che persisterà 
finché un cambiamento ambientale 
non innescherà un nuovo fenomeno 
evolutivo. [...] » 122

Design
vs Darwin
3 .0 6
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Facendo un parallelismo con quan-
to descritto fin qui, si può affer-
mare che gli stessi principi di se-
lezione e lotta/competizione sono 
altrettanto validi per l’odierno 
habitat mediatico del design. La 
“specie” dei designer è arrivata a 
moltiplicarsi ad un ritmo elevatis-
simo (causa l’aumento di scuole, 
corsi e istituzioni di Design, ma 
anche di una diffusa prati-
ca di improvvisazione) e ad 
espandersi su tutto il territo-
rio globale. In questo modo, 
la quantità di esemplari ha 
superato di gran lunga la 
capacità dell’ambiente loro 
circostante di dedicargli, 
singolarmente, sufficien-
te spazio e/o attenzione 
per sostenersi, senza dover 
competere per sopravvive-
re. Non è più possibile rag-
giungere una certa notorie-
tà, o anche solo mantenere 
un proprio territorio lavora-
tivo, sviluppando progetti 
come accadeva in passato. 
Se prima la rivalità era a li-
vello culturale/intellettuale 
(differenti scuole di pensie-
ro), oggi si combatte non 
per supporto di differenti principi 
ma per mangiare, letteralmente 
parlando. Nonostante i mezzi di 
diffusione dell’informazione siano 
molto più efficaci, con una gittata 
decisamente più ampia, anche la 
quantità di progetti è aumentata a 
dismisura, tanto quanto il numero 
di menti che li genera. In questo 

modo, all’interno di una variabili-
tà di scelta tanto ampia, solamente 
i designer più adatti all’ambiente 
mediatico, che elaborano progetti 
più idonei ad essere divulgati al 
grande pubblico, vengono sele-
zionati, dal sistema e dal pubblico 
stesso, per il successo. Essi, essen-
do in grado di procurarsi più age-
volmente pane per i loro denti, (ri)

produrranno progetti sempre più 
spettacolari e performanti, dotati di 
quelle caratteristiche fenotipiche 
più vantaggiose per poter emerge-
re e raggiungere la notorietà me-
diatica. I fenotipi dei progetti di 
maggior successo verranno adot-
tati anche da altri designer, che li 
trapianteranno nei loro progetti per 

cercare di renderli mediaticamente 
forti e adatti, pronti alla pubblica-
zione sui blog e alla divulgazione 
in tutto il mondo. Questo ecosiste-
ma, proprio come quello naturale, 
induce chi ci vive a dover sottosta-
re a determinate regole per potersi 
sviluppare e sopravvivere.

L’esempio più calzante di questo 
processo consiste nell’evo-
luzione del collo delle gi-
raffe: nel corso di milioni 
di anni, delle mutazioni ge-
netiche portarono alcune di 
esse ad avere un collo (sem-
pre) più lungo. Una simi-
le trasformazione si rivelò 
estremamente vantaggiosa: 
queste creature potevano 
raggiungere più facilmente 
le foglie di alberi alti, il che, 
in condizioni di scarsità di 
cibo, determinò un miglio-
re adattamento all’ambiente 
rispetto agli esemplari dal 
collo più corto; migliore ca-
pacità di procurarsi il cibo, 
quindi maggiore probabilità 
di sopravvivere, di raggiun-
gere l’età della riproduzio-
ne e di riprodursi. Dunque, 

maggiore probabilità di trasmette-
re il proprio patrimonio genetico 
(ovvero la maggior lunghezza del 
collo) alle generazioni successive. 
Perciò, attraverso i principi di va-
riazione (tante varianti di giraffe), 
adattamento (solamente le giraffe 
con caratteri più adatti all’ambien-
te circostante sopravvivono e ren-
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dono questi tratti fenotipici preva-
lenti nella specie), ed ereditarietà (i 
caratteri fenotipici prevalenti sono 
trasmessi ai discendenti attraverso 
la riproduzione), la selezione na-
turale della specie favorisce i mi-
gliori esemplari che vivono nella 
savana.

L’habitat del designer non è di 
certo lo stesso delle giraffe, ma 
le dinamiche alle quali egli deve 
sottostare, per diventare uno dei 
pochi esemplari eletti all’interno 
dell’ecosistema mediatico sono le 
medesime. Tra la varietà di progetti 
elaborati, solamente quelli più per-
formanti, che riescono a raggiunge-
re la maggior quantità di audience, 
vengono selezionati per essere tra-
smessi (non alle generazioni suc-
cessive ma al pubblico dei blog). 
Per quanto riguarda il contesto del 
Design non si può parlare tanto di 
ereditarietà, quanto di viralità. I 
progetti eletti per la sopravvivenza 
non trasmettono il loro patrimonio 
ai propri successori diretti, non ve 
ne sarebbe nemmeno il tempo, in 
un ambiente tanto rapido e imme-
diato come quello dei blog. Conta-
giano invece i propri coetanei non 
discendenti. E’ come se un branco 
di giraffe, vedendone una col collo 
più alto che riesce a nutrirsi me-
glio, allungassero il proprio collo 
immediatamente, senza nemmeno 
essere figlie di quell’esemplare, 
e senza che la trasformazione ri-
chieda il passaggio di almeno due 
generazioni per essere compiuta. 

Si tratta di un processo forzato, ad 
un adattamento quanto più rapido 
e artificioso possibile, finalizzato 
alla sopravvivenza sociale ed al 
riconoscimento da parte del siste-
ma. E’ una pratica quasi tribale, 
simile alla tradizione delle donne 
Birmane di etnia Padaung. Secon-
do la tradizione, esse indossano pe-
santi anelli di ottone per allungare 
il proprio collo sia come forma di 
riconoscimento sociale, sia come 
simbolo di femminilità e fascino123.  
I progetti adottano contemporane-
amente tutti gli stessi tratti, poten-

zialmente “vincenti”, per poter ten-
tare di raggiungere lo stesso scopo: 
essere pubblicati. In questo modo 
si ottengono due effetti evidenti: 
il primo è che si annulla il princi-
pio di variazione, perché la scelta 
di determinate medesime caratte-
ristiche porta ad un appiattimento 
tipologico; il secondo è che, per far 
parte di questo sistema, il progetto 
(quindi il designer che lo elabora) 
deve inevitabilmente sottostare alle 
sue dinamiche per poter difendere 
la propria posizione all’interno del-
la cerchia dei suoi simili.

SOLAMEnTE I DESIgnER PIu’ ADATTI 
ALL’AbIEnTE MEDIATICO, ChE ELAbORA-
nO PROgETTI PIu’ IDOnEI AD ESSERE 
DIVULgATI AL gRANDE PUbbLICO, VEN-
gONO SELEzIONATI, DAL SISTEMA E DAL 

PUbbLICO STESSO,PER IL SUCCESSO
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29 . Segni caratteristici della chirurgia pla-
stica, usati come guide delle operazioni 
da compiere sul paziente. 29
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Il primo esempio è costituito da un 
progetto chiamato Collective Wor-
ks, ideato dal gruppo austriaco Mi-
scher’Traxler. Presentato in primo 
luogo durante il Salone Interna-
zionale del Mobile di Milano 2012 
nel Brera Design District, ed in 
secondo luogo durante la Clerken-
well Design Week 2012 di Londra, 
nonché pubblicato su numerosi 
blog, questo progetto incarna la 
focalizzazione totale sul processo 
produttivo. Un post pubblicato su 
Dezeen recita:

« [...] Il duo austriaco Mischer’Trax-
ler racconta al caporedattore di Deze-
en Marcus Fairs di come il loro mac-
chinario per fabbricare cesti funziona 
solamente quando qualcuno lo sta 
osservando, come si vede nel filmato 
che abbiamo girato alla Clerkenwell 
Design Week. Chiamato Collective 
Works, il macchinario utilizza dei sen-
sori per rilevare la presenza del pub-
blico ed iniziare ad incollare insieme 

strisce di impiallacciatura di legno. 
Quando più persone si riuniscono, le 
punte dei pennarelli entrano in con-
tatto con l’impiallacciatura e appli-
cano del colore per tutto il tempo che 
gli spettatori rimangono raggruppati 
attorno al macchinario. ‘Se il proces-
so si riducesse solamente a qualcosa 
da guardare, non basterebbe’ osserva 
Katharina Mischer nel descrivere il 
loro progetto ‘il risultato dev’essere 
più forte nel processo. [...] »

Quanto sostiene la designer rappre-
senta pienamente il nocciolo della 
questione: il processo generativo 
dev’essere quanto più spettacolare 
e coinvolgente possibile per il pub-
blico. Osservare non basterebbe, ed 
in questo caso il macchinario pro-
gettato instaura un dialogo con gli 
osservatori circostanti, invitandoli 
ad assistere al processo che altri-
menti, in loro assenza, non andreb-
be avanti. Inoltre, il prodotto finale 
risulta tanto più colorato quante 
più persone hanno assistito alla 
loro fabbricazione, perciò la rela-
zione pubblico-processo-prodotto 
è simile a quella di un program-
ma televisivo. Questo evidenzia 
quanto le dinamiche massmedia-
tiche si siano infiltrate all’interno 
dell’attività progettuale, pur con 
risvolti del tutto differenti. In que-
sto caso, il prodotto finale assume 
qualità solamente in relazione alla 
quantità di persone che hanno pre-
senziato al processo. Se nessuno si 
avvicinasse a guardare il macchi-
nario, il cesto non verrebbe pro-
dotto o, in ogni caso, risulterebbe 

1Casi studio

Per dimostrare quanto osserva-
to nei paragrafi precedenti, ver-
rà fatta una disamina di alcuni 
casi studio di differenti progetti 
affetti da ipertrofia del proces-
so, sviluppati e pubblicati nei 
più noti blog di design negli ul-
timi mesi. Collective Works

Mischer’Traxler

 http://www.dezeen.com/2012/09/15/
movie-collective-works-by-mischertra-
xler-at-clerkenwell-design-week/
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semplicemente come una striscia 
di piallaccio arrotolata ed incolla-
ta di forma tronco-conica, senza 
alcuna qualità estetica. Un simi-
le esempio testimonia come, alla 
stregua dei prodotti massmedia-
tici, anche i progetti di Design di 
questo particolare settore risultino 
indissolubilmente legati sia al con-
testo spazio-temporale all’interno 
del quale vengono generati, sia al 
pubblico, senza il quale non avreb-
bero motivo di esistere (sarebbero 
come uno show televisivo senza 
nemmeno uno spettatore). Il loro 
valore è direttamente proporziona-
le al quoziente di audience che il 
processo ha raggiunto all’interno 
di un determinato intervallo tem-
porale, e ciò che ne deriva risulta 
bello in proporzione al numero di 
“fans” che lo hanno supportato du-
rante la sua nascita. Alla stregua di 
una star del cinema che, oltre alla 
propria bellezza, acquista fascino 
nel tempo in relazione a quanti am-
miratori lo seguono, il cesto realiz-
zato da questo macchinario assume 
unicità, valore estetico ed attrattiva 
a seconda dei presenti durante la 
sua fabbricazione.
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Dettaglio della lavorazione del prodotto, 
decorato con pennarelli pantone.

Fabbricazione del prodotto. Il processo 
inizia solo quando qualcuno osserva.

Materia prima, prodotto finito e pantoni 
utilizzati per la decorazione.
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Il secondo di questi case study si 
chiama Gravity Stool, sviluppato 
da Jòlan Van Der Viel, un giova-
ne designer olandese. Ha riscosso 
un enorme successo mediatico ed 
è stato pubblicato in blog come 
Yatzer, Core77, Not Cot, Dezeen 
e molti altri a partire da Gennaio 
di questo anno, quando ha vinto il 
primo premio per il concorso [D3] 
durante la fiera IMM a Colonia, in 
Germania.  Riportando la traduzio-
ne del testo più esaustivo, la descri-
zione di questo progetto pubblicata 
sul blog Yatzer è la seguente:

« [...] Manipolando il fenomeno na-
turale della gravità, il designer olan-
dese Jòlan Van Der Wiel ha creato il 
Gravity Stool, dalla forma che ricorda 
un fungo magico, al tempo stesso un 
prodotto funzionale e un oggetto d’ar-
te, in quanto non esistono due pezzi 
uguali. Gravity Stool è stato presen-
tato contemporaneamente alla mostra 
collettiva Transnatural, che fa parte 

dell’esibizione di Tom Dixon presso il 
Museo della scienza e della tecnologia 
Leonardo da Vinci durante il Salone 
Internazionale del Mobile di Milano, 
e a Ventura Lambrate. Concettualiz-
zando il Gravity Stool, Jòlan Van Der 
Wiel spiega di credere fermamente 
nella collaborazione tra il designer e 
i fenomeni naturali, e questo pezzo di-
mostra che ha certamente assimilato 
questa intrigante collaborazione. Pro-
dotto in una macchina che lo stesso 
progettista ha inventato, lo sgabello è 
realizzato in materiale plastico liqui-
do, colorato con pigmenti e additivato 
con sei kili di limatura di ferro. Una 
volta che i materiali vengono mesco-
lati all’interno di una bacinella, Jò-
lan Van Der Wiel stabilisce lo stampo 
dello sgabello, la forma della seduta e 
dove verranno formate le gambe della 
sedia. Dopodichè, lascia che la forza 
di gravità compia il suo corso come 
la natura ha previsto fino alla fine del 
processo. Le piastre magnetiche della 
macchina agiscono per attrarre a se il 
materiale, e le gambe dello sgabello 
prendono forma. Tutto il procedimen-
to deve essere veloce, poiché una vol-
ta mescolati i differenti componenti ci 
vogliono circa cinque minuti affinchè 
essi si solidifichino. Così, come spie-
ga il designer, la miscela dei materiali 
è una parte essenziale che dev’essere 
calcolata con assoluta precisione. La 
sua funzionalità è evidente in quanto 
è abbastanza resistente da sostenere 
fino a 200 kg. Interessante da vede-
re, si tratta di uno sgabello in grado 
di dialogare direttamente e continua-
mente con i fenomeni della natura.  
[...] »

Questo progetto, a mio avviso, of-
fre numerosi spunti di riflessione: 
il primo paragone che si offre al 

pubblico è quello di un fungo ma-
gico, che ad una prima occhiata 
provoca stupore, curiosità, fascino 
ed incomprensione. Uno sgabello 
che sembra un fungo (magico), ma 
non ne ha né la forma, né proba-
bilmente gli effetti. E non sembra 
nemmeno uno sgabello. Allora 
cos’è? E’ un formidabile pezzo 
unico, perché ciascuno sgabello 
che viene formato dal macchina-
rio, costruito appositamente dal 
designer, è diverso dagli altri, per-
ciò ciascun acquirente potrà fiera-
mente esporlo nella propria casa 
come un’opera d’arte. Ma allora 
non è un prodotto di Design (per 
quanto vasti siano i confini di que-
sto settore), è solamente una forma 
che ricorda un oggetto solitamen-
te utilizzato per sedersi! Sbaglia-
to, perché questo sgabello resiste 
ad un peso di ben 200 kg, quindi 
è funzionale, può accogliere ben 
tre persone di medio peso una in 
braccio all’altra, perciò può es-
sere utilizzato tutti i giorni per il 
suo scopo, non rimane fermo li a 
prender polvere come una statua in 
marmo. Fermo restando che è più 
funzionale di essa, c’è da osservare 
che probabilmente ne ha lo stesso 
peso, considerando i sei kili di li-
matura di ferro più quelli della pla-
stica che lo compongono, perciò se 
il felicissimo proprietario volesse 
spostarlo dal corridoio al salone 
per far accomodare un ospite dovrà 
sudare sette camicie. Tralasciando 
questi dettagli tecnici, torniamo al 
metodo di produzione: la macchina 

2
Gravity Stool
Jòlan Van Der Wiel
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per creare questo sgabello è stata 
appositamente progettata dal de-
signer. I macchinari, solitamente, 
sono gli strumenti che mettono in 
atto il processo di fabbricazione. 
Senza quel macchinario specifico 
nessun altro potrebbe realizzare 
quello sgabello, perciò non ci sa-
rebbe alcun processo, quindi alcun 
prodotto. Allora è più importante 
il processo o il prodotto? C’è un 
evidente squilibrio, nel quale, se 
il designer non avesse progettato 
l’intero macchinario, lo sgabel-
lo non sarebbe nemmeno esistito. 
E’ come se il progetto fosse stato 
sviluppato al contrario: prima si è 
pensato all’attrezzatura dalla qua-
le poter ricavare l’oggetto, e dopo 
ad esso. Il processo ha sopraffatto 
il prodotto nella scala valoriale del 
progetto, ma anche in quella del 
suo significato. Osservando sem-
plicemente lo sgabello, nessuno 
capirebbe mai né cosa sia, né come 
sia stato realizzato, esso non avreb-
be senso. Il senso gli viene confe-
rito dalla macchina per realizzarlo. 
C’è allora bisogno di un racconto 
da offrire al pubblico: il racconto 
del processo. Ecco l’altra compo-
nente dell’ipertrofia che emerge: 
la narrazione di tutte le tappe di 
generazione dello sgabello, con un 
corredo di fotografie scattate con 
maestria in ambienti eterei e con 
un meraviglioso video molto sug-
gestivo, realmente degno di essere 
definito spot. In questo modo il 
pubblico capirà, bene e subito, at-
traverso generi narrativi e strumen-

ti mediatici che già conosce molto 
bene da molto tempo. Al pubblico 
piace farsi raccontare storie emo-
zionanti, specialmente se hanno un 
lieto fine, e questa lo ha: lo sga-
bello dialoga con la natura e viene 
formato da essa collaborando con 
il designer, attraverso la forza di 
attrazione magnetica. Uomo e na-
tura, magia e tecnica, fascino e uni-
cità: woow, ne voglio uno.

33
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Tre differenti varianti dello sgabello. Cia-
scun modello è unico.

Fase di fabbricazione con il macchina-
rio appositamente progettato.

      http://www.yatzer.com/Gravity-Stool-
      Jolan-van-der-Wiel
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Engineering Temporality
Tuomas Markunpoika Tolvanen

Il terzo caso studio riguarda un 
progetto chiamato Engineering 
Temporality, sviluppato come tesi 
di laurea dallo studente Tuomas 
Markunpoika Tolvanen della De-
sign Academy Eindhoven. E’ stato 
anch’esso pubblicato su numerosi 
blog, di seguito la traduzione della 
descrizione del progetto effettuata 
dal designer stesso e divulgata su 
Dezeen:

« [...] Il laureato presso la Design 
Academy Eindhoven, Tuomas Mar-
kunpoika Tolvanen, ha ricoperto dei 
mobili con una sottile rete di anelli 
in acciaio, prima di distruggerli con 
il fuoco per creare degli oggetti fun-
zionanti che somigliano a degli sfocati 
ricordi sbiaditi degli originali. Chia-
mando il suo progetto Engineering 
Temporality, Markunpoika Tolvanen 
è stato ispirato dalle memorie disgre-
gate di sua nonna, mentre lotta con il 
morbo di Alzheimer. Il tema centrale 
per la mia tesi - spiega il designer - è 
stato generato da un dolore personale 

all’interno della mia famiglia: il crollo 
di salute di mia nonna. Una volta don-
na forte e coraggiosa, ora ridotta ad 
una fioca immagine del suo passato. 
Il morbo di Alzheimer da cui è affetta 
sta dipanando il tessuto della sua vita, 
nodo per nodo, e sta vaporizzando il 
nucleo della sua personalità, della sua 
vita, le sue memorie, trasformandola 
in un guscio di un essere umano. Ho 
quindi sentito il bisogno di collegare 
la progettazione alla sfera emozionale 
umana e ai valori che ci identificano 
come esseri umani, cercando di crea-
re un ponte tra il mondo metafisico e 
quello materiale, utilizzando il design 
come mezzo di espressione.
L’uso del linguaggio nella cultura 
occidentale contemporanea implica 
che spesso i ricordi siano concepiti 
sottoforma di beni: manteniamo vivi i 
ricordi o li conserviamo come se essi 
si fossero materializzati in degli og-
getti. Questi oggetti diventano ricordi, 
nostre proprietà personali di cui sia-
mo responsabili. Quando degli ogget-
ti vengono impregnati di ricordi, essi 
diventano preziosi ed insostituibili a 
causa del trasferimento di memoria 
effettuato al loro interno.
L’uso del linguaggio nella cultura 
occidentale contemporanea implica 
che spesso i ricordi siano concepiti 
sottoforma di beni: manteniamo vivi i 
ricordi o li conserviamo come se essi 
si fossero materializzati in degli og-
getti. Questi oggetti diventano ricordi, 
nostre proprietà personali di cui sia-
mo responsabili. Quando degli ogget-
ti vengono impregnati di ricordi, essi 
diventano preziosi ed insostituibili a 
causa del trasferimento di memoria 
effettuato al loro interno.
Allo stesso modo in cui la vita umana 
è fragile, transitoria ed imperfetta, il 
design dovrebbe riflettere questi stessi 
valori, prestando così più attenzione a 

ciò che ci circonda, rivelando il Da-
sein. Il concetto di bellezza migra in 
oggetti che consideriamo simbolica-
mente paragonabili a noi. Per raffor-
zare l’impegno attivo nel processo di 
cura verso gli oggetti, ho creato dei 
prodotti che sono un intreccio della 
nozione di fragilità attraverso virtù 
fisiche e psicologiche che riflettono la 
temporalità.
La scelta del materiale per i miei pro-
dotti finali è stata basata su quello che 
io considero un materiale strutturale 
comune nel settore del mobile: il tubo-
lare d’acciaio. Ho manipolato questo 
tubolare tagliandolo in piccoli anelli. 
Ho poi collegato insieme questi anelli, 
per formare uno strato di semi-coper-
tura sopra un oggetto esistente, cat-
turando in questa maniera lo spazio 
fisico che questo oggetto occupava. 
La scomparsa dell’oggetto originale 
è provocata dal fuoco; una forza pri-
mordiale utilizzata come metodo per 
ricreare l’oggetto originale. L’oggetto 
attraversa una terribile trasformazio-
ne fisica, e un legame metafisico tra 
l’oggetto e la sua memoria forgia una 
nuova esistenza. Il mio scopo è stato 
quello di dare memoria ad un ogget-
to, creare tensione e stabilire un gioco 
tra la perfezione del materiale strut-
turale prodotto in massa, anonimo, e 
l’imperfezione dell’essere umano. Il 
guscio che rimane accarezza l’oggetto 
scomparso, il ricordo di esso, facendo 
riferimento al passato.
L’intenzione della mia tesi è di trasfe-
rire la fragilità umana in un oggetto 
di design, introducendo valori più 
profondi e umanistici nel campo del 
design, in cui funzionalità, estetica e 
perfezione della produzione di mas-
sa sono i fondamenti. Questa è stata 
la mia aspirazione: fare del design 
un’esperienza metafisica che guarda 
oltre alla funzionalità. Ciò non signi-

3
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fica che la funzionalità negli oggetti, 
o nel design, debba essere ignorata. A 
mio avviso si tratta di elevare la no-
iosa funzionalità degli oggetti di uso 
quotidiano.  [...] »

Anche in questo caso, per quanto 
profonde e serie possano essere 
le motivazioni che hanno spinto il 
designer a sviluppare questo pro-
getto, la bilancia del valore pende 
con squilibrio verso il processo ge-
nerativo. Tralasciando le analogie 
con la vita personale del progettista 
e i parallelismi filosofici - che sono 
opinabili e non è questa la sede per 
decidere se siano giusti o sbaglia-
ti - ancora una volta ci troviamo di 
fronte a dei prodotti che, in assenza 
del processo che li ha generati, per-
dono il loro valore originariamente 
pensato da chi li ha creati. Se ve-
nissero mostrati al pubblico senza 
la spiegazione di come sono stati 
generati, essi non avrebbero alcuna 
motivazione, né sarebbero interpre-
tabili correttamente. In altre parole, 
questi due oggetti non raccontano 
niente se non vengono supporta-
ti dall’ipertrofia del processo. Le 
componenti viscerali ed emozio-
nali costituiscono le fondamenta di 
questo progetto, che attraverso un 
racconto visivo formato da foto e 
video, racconta le sue tappe. I pro-
dotti finali, la sedia ed il mobile, 
vengono annichiliti dall’importan-
za del processo progettuale, ven-
gono definiti funzionanTI, ma sono 
lungi dall’essere funzionaLI. Non 
viene progettato il prodotto, bensì 

il processo. Non a caso la forma 
degli oggetti finiti non ha alcuna 
importanza, l’attenzione non è con-
centrata su di loro e sui loro detta-
gli. I prodotti di questo processo ne 
simboleggiano semplicemente il 
risultato, ma il fulcro del progetto è

il processo stesso. Inoltre, la tecni-
ca di produzione deriva dal cosid-
detto “stampo a perdere”, dove ciò 
che funge da calco per l’oggetto (in 
questo caso la sedia ed il mobile 
originali) viene eliminato per dare 
forma al prodotto finale.
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Il risultato del processo consiste in 
due prodotti che ricordano la forma 
dei loro originali.

Il processo consiste nel bruciare gli 
oggetti precedentemente ricoperti 
di anelli di acciaio.

      http://www.dezeen.com/2012/08/09/enginee-
ring-temporality-by-tuomas-markunpoika-tolvanen
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Il quarto caso studio riguarda un 
altro “progetto di processo” chia-
mato Revitalizer 2, elaborato da 
Merve Kahraman, designer lon-
dinese. Una volta pubblicato, in 
questo caso è stato anche criticato 
per essere, teoricamente, una brut-
ta copia di un altro progetto molto 
simile, ovvero la lampada Ikarus 
di Christian Metzner. Di seguito la 
descrizione, tradotta dal post pre-
sente su Designboom:

« [...] La Revitalizer 2 della designer 
londinese Merve Kahraman è un og-
getto di illuminazione rigenerativa 
a cera, che si ricrea ciclicamente 
nel tempo e fa parte della sua serie 
“grow old”. Il progetto rappresenta 
la trasformazione nella chiave poetica 
della metamorfosi: la cera incarna il 
ciclo di morte e rinascita dell’oggetto. 
Dopo che la lampadina ad alta tensio-
ne all’interno della lampada inizia a 
scioglierlo, il materiale viene raccolto 
gradualmente all’interno di una va-
schetta, che scaldata da una resisten-

za funge da nuovo stampo per la cera 
colata al suo interno. Una volta che 
la cera si è freddata e ha preso forma, 
si può tirar fuori e rimettere nel vano 
superiore. Il risultato è un bagliore 
morbido generato dalla sostanza che 
gocciola, creando un ambiente in con-
tinua evoluzione.

Kahraman spiega la filosofia che sta 
alla base del concetto: ‘questo proget-
to è motivato dalla volontà di propor-
re soluzioni contro gli effetti negativi 
dell’obsolescenza, dell’eccesso di tec-
nologia e consumismo e dalla man-
canza di attaccamento emotivo tra gli 
utenti e i prodotti. La serie grow old è 
formata da oggetti che hanno l’abili-
tà di trasformare e ricreare se stessi, 
rappresentando dei cicli. Il fine ultimo 
è quello di progettare prodotti con una 
qualità poetica, di creare un legame 
emotivo prima ancora dell’interazio-
ne, che sorprenda gli utenti coinvol-
gento la loro immaginazione e le loro 
emozioni.  [...] »

Questa pseudo-lampada costitui-
sce un caso limite di ipertrofia del 
processo. In questo caso il proces-
so coinvolge solamente una par-
te dell’oggetto, il paralume della 
lampada, che però costituisce un 
componente fondamentale di que-
sta tipologia di prodotto. Una lam-
pada da tavolo classicamente intesa 
non ha senso se sprovvista di uno 
schermo, di qualsivoglia materiale, 
che filtra la luce emessa dalla lam-
padina. Sarebbe un oggetto fasti-
dioso, una fonte luminosa violenta 
e poco apprezzabile. Perciò, anche 
se il processo non sovrasta il valo-
re dell’oggetto completo come nei 

casi precedenti, coinvolge comun-
que una parte di esso dal grandis-
simo significato e dalla indiscussa 
utilità. Per questo motivo, anche 
qui l’ipertrofia del processo intac-
ca il valore del prodotto in sé, che 
non avrebbe senso di esistere senza 
il ciclo di trasformazione del para-
lume di cera. Senza il processo che 
la connota e che le conferisce una 
qualche funzionalità, la Revitalizer 
2 sarebbe solamente una lampada 
sprovvista della sua parte più im-
portante, un oggetto totalmente in-
servibile. Il processo ciclico di rige-
nerazione racconta un’incantevole 
favola al pubblico, distogliendo la 
sua attenzione dall’oggetto in sé per 
sé. Che quella lampada sia squadra-
ta, rotondeggiante, di legno, di pla-
stica, bella, brutta, pesante, leggera, 
da tavolo, da muro, fissa, mobile 
non importa, perché il significato 
non sta nel corpo della lampada, ma 
nel processo che forma il paralume. 
Ed è addirittura lo stesso processo 
a conferire la forma dell’oggetto, 
proprio come nei casi precedenti: 
la base ed il corpo centrale della 
lampada contengono una resisten-
za, che scalda la vaschetta di cera 
colata dal paralume, per restituirgli 
la sua sagoma originaria. La resi-
stenza è un elemento che rende pos-
sibile il processo, perciò la lampada 
dovrà avere necessariamente quella 
forma per contenerla. Lo stesso si 
può dire della vaschetta che con-
tiene la cera colata: non avrebbe 
motivo di essere lì se non per com-
pletare il ciclo. Ecco quindi che, pur 

Revitalizer 2
Merve Kahraman

4
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investendo un singolo quanto es-
senziale componente del prodotto, 
l’ipertrofia del processo finisce per 
sovrastarne inevitabilmente il senso 
ed il valore. Anche in questo caso la 
narrazione è la chiave di volta senza 
la quale il progetto crollerebbe sotto 
il peso della sua insignificanza. Le 
foto, e soprattutto il video, forniti a 
corredo del post sui blog, mostrano 
i dettagli della trasformazione, rac-
contano il ciclo di vita del paralu-
me in cera, mostrano la magia di un 
processo vitale, basato totalmente 
sull’emotività.

Un’altra osservazione va fatta in 
merito alla presunta somiglianza di 
questa lampada con un’altra proget-
tata da un altro designer. In realtà la 
somiglianza non sta nella forma di 
questi due oggetti, completamente 
differenti, bensì proprio nella narra-
zione del processo che li sostiene. 
Entrambe le lampade hanno il pa-
ralume in cera e subiscono il mede-
simo processo: la cera si scioglie, 
cola dallo schermo per la luce, con 
l’unica differenza che nella Revita-
lizer 2 viene raccolta e riutilizzata, 
mentre nella Ikaro questa parte di 
processo manca. Lasciando da parte 
le polemiche che hanno generato il 
dibattito sul presunto plagio e sulla 
paternità dell’idea, ciò che è interes-
sante considerare è che 1) entrambe 
fanno leva sul processo e non sul 
prodotto, ma soprattutto 2) che rac-
contano un processo molto simile. 
Questo evidenzia come inevitabil-
mente le dinamiche di condivisio-

ne, generate dai nuovi media nel 
contesto del Design, abbiano forte-
mente influenzato non solo l’attivi-
tà progettuale, ma anche i prodotti 
stessi. Il continuo monitoraggio, 
da parte dei designer, del flusso di 
informazioni che passa attraverso i 
blog, ha provocato in primo luogo 
un appiattimento globale all’interno 
di determinati canoni, ed in secondo 
luogo una sorta di continuo pseudo-
plagio. L’intera comunità del setto-
re, frequentando i blog, viene più o 
meno consapevolmenteinfluenzata 
da ciò che vede, e soprattutto da ciò

che riscuote particolare succes-
so. Questo provoca dei casi come 
quello appena descritto qui sopra, 
in cui due oggetti progettati da due 
persone differenti si “somigliano” 
terribilmente. La questione crucia-
le non sta tanto nel determinare chi 
è arrivato primo, ma cosa ha fatto 
sì che questi due progetti, di per-
sone sconosciute e completamen-
te estranee, arrivassero a basarsi 
su principi tanto simili (premesso 
che, come di consueto, la testa gira 
a tutti e le idee sono difficilmente 
geniali).
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La cera sciolta viene raccolta dentro un 
contenitore sottostante la lampada.

La lampada alogena all’interno del pa-
ralume in cera scioglie il materiale.

      http://www.designboom.com/weblog/cat/
      8/view/22967/revitalizer-2-regenerative-
      wax-lamp-by-merve-kahraman.html
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Il quinto caso studio è un progetto 
elaborato dal designer Victor Ca-
stanera intitolato Areniscos. Pub-
blicato su alcuni blog ma ancora 
non presentato in nessuna occa-
sione reale, di seguito si riporta la 
traduzione dall’articolo apparso su 
Designboom:

« [...] Giocando con le caratteristiche 
di assorbimento dell’ acqua della sab-
bia sulla spiaggia, il designer Victor 
Castanera, di base a Barcellona, ha 
sviluppato una serie di ciotole create 
colando del gesso all’interno di buche 
formate naturalmente nel terreno sab-
bioso. Riflettendo sull’idea di velocità 
nella produzione industriale contem-
poranea e sulle conseguenze sociali 
che questo comporta, il progetto adot-
ta sistemi messi in atto naturalmente, 
che prevedono situazioni uniche per 
creare processi produttivi sostenibili e 
alternativi.

Utilizzando solamente risorse fon-
damentali, senza contaminazioni o 

macchinari, il servizio da tavola testi-
monia la possibilità di mostrare forme 
e risultati che si verificano spontane-
amente. Di conseguenza, ogni conte-
nitore assume una varietà di forme e 
dimensioni dipendenti dall’ambiente 
circostante e dai suoi effetti. [...] »

Tenendo da parte i fattori opinabili 
come bellezza/bruttezza e simili, 
ciò che salta immediatamente agli 
occhi di questo progetto è il fatto 
che, pur trattandosi di una evidente 
sperimentazione, il prodotto finale 
è totalmente assoggettato al pro-
cesso che lo origina. La poetica 
della naturalità investe l’intera rea-
lizzazione del progetto, che nasce e 
si evolve in un luogo del tutto inso-
lito: la spiaggia. Sicuramente que-
sto elemento conferisce la percen-
tuale maggiore di spettacolarità, 
poiché la performance non avviene 
in un ambiente chiuso o artificiale 
come solitamente accade. Il pro-
dotto finale risulta rigorosamente 
unico, in quanto la sua forma è 
determinata dalla casualità della 
buca che fungerà da stampo per 
gli oggetti. Anche in questo caso, 
il servizio da tavola non possiede 
alcuna qualità esplicativa intrin-
seca della sua natura se non viene 
supportato dal processo generativo 
che gli conferisce valore.  La fun-
zione di queste ciotole è limitata 
in primo luogo alla testimonianza 
dell’avvenimento del processo, ed 
in secondo luogo alla realizzazione 
di uno scenografico video e di un 
impeccabile servizio fotografico.

Areniscos
Victor Castanera

5
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39 . Still life che ritrae il servizio da tavola nel 
contesto dove è stato prodotto.

40 .

4 1  .

4 2  .

Dettaglio della lavorazione del prodotto, 
rifinitura del bordo di un piatto.

Dettaglio dei prodotti e dei materiali di 
cui sono composti.

Still life di alcuni elementi della collezio-
ne con cucchiaio e vassoio.
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NOTE

Karl Popper, Cattiva maestra televisione, Marsilio, Venezia, 2006

Donald A. Norman, Emotional Design - Perché amiamo (o odiamo) gli oggetti della vita quotidiana, 
Apogeo Saggi, Milano, 2004 (ed. originale Basic Books, New York, 2004) 

John Langshaw Austin, Gli atti linguistici. Aspetti e problemi di filosofia del linguaggio, Feltrinelli, Milano, 1995 (ed. originale Feltrinelli, Milano, 1978)

Wikipedia, voce “Performativo (atto verbale)” - http://it.wikipedia.org/wiki/Performativo_(atto_verbale)

Wikipedia, voce “Performance Art” - http://it.wikipedia.org/wiki/Performance_art

M. Perniola, Contro la comunicazione, op. cit. - pag. 14

Ibidem - pag. 15

Ibidem

Flaviano Celaschi, Il Design della forma merce: valori, bisogni e merceologia contemporanea, Il Sole 24 Ore, Milano, 2000

Ugo Volli, Block modes: il linguaggio del corpo e della moda, Lupetti, Milano, 1998

D. Norman, Emotional Design, op. cit.

Dalla recensione di A. O. Scott del film revisionato, apparsa sul New York Times (Scott, 2002)

D. Norman, Emotional Design, op. cit. - pag. 96

V. Pasca, Il design oggi, op. cit.

Fondamentale nella descrizione della selezione è il concetto di fitness, che misura la capacità di un genotipo di riprodursi e di trasmettersi alla 
generazione successiva, conferendo, se superiore a quella media, un vantaggio riproduttivo all’individuo che lo possiede. Essa può essere definita 
dall’equazione fitness = vitalità x fertilità.

Wikipedia, voce “Selezione naturale” - http://it.wikipedia.org/wiki/Selezione_naturale

La leggenda narra che gli spiriti Nat per punire i Padaung, istigarono le tigri a avventarsi contro i colli delle loro donne uccidendole, e gli uomini 
reagirono proteggendo i loro colli con degli enormi anelli.
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Potrà sembrare scontato o ecces-
sivo come concetto ma, fonda-
mentalmente, il Design si occupa 
praticamente di tutto ciò che ci 
circonda. Più precisamente, di tut-
to ciò che ha bisogno della fabbri-
cazione o dell’ideazione artificiale, 
che necessita della mente e delle 
mani umane per poter esistere. Da 
secoli, ormai, si porta avanti il di-
battito sul rapporto tra funzionalità 
ed estetica, per tentare di definire 
cosa appartenga al mondo della 
progettazione e della fabbricazione 
industrializzata, e cosa invece no. 
Lo scopo rimane sempre quello di 
definire le “mansioni” del Design, 
ovvero fin dove questo ambito pos-
sa estendere i suoi confini, le sue 
competenze, che da sempre sono a 
cavallo tra il campo umanistico e 
quello tecnico; in questo modo si è 
sempre cercato di capire che cosa si 
potesse catalogare come prodotto 
di Design e cos’altro invece opera 
d’arte, o prodotto ingegneristico, o 
magari non potesse neanche esser 
definito come prodotto, e così via.

Il contesto generato dai nuovi 
rapporti tra Design e new media 
ha reso praticamente impossibile 
ogni tentativo di definire le cose in 

quanto appartenenti ad una certa 
categoria merceologica o valoria-
le, fino ai limiti della percezione. 
Sembra che il Design sia stato 
contagiato dalla “malattia del lin-
guaggio” che Dorfles124 ha diagno-
sticato ai mezzi di comunicazione 
di massa. Sviscerandone i sintomi, 
egli spiega che questa malattia

« [...] consiste soprattutto nell’aspetto 
deviante, mistificante, della compo-
nente linguistica di tali media; non 
solo, ma nel fatto che questi linguaggi 
si sono alterati quasi all’insaputa di 
chi li usava, e si sono venuti trasfor-
mando patologicamente sotto i nostri 
occhi. Vediamo, allora, di anticipare i 
punti principali di questa condizione 
patologica degli attuali mass media. 
1) “Vaghezza” e scarsa semanticità 
delle espressioni usate da taluni mass 
media; 2) Voluta oscurità e criticità 
dei linguaggi dei mass media; 3) ambi-
guità del rapporto tra realtà e finzione 
delle trasmissioni televisive; 4) Impie-
go eccessivo e aberrante dei “gerghi 
tecnici e specialistici” nella stampa e 
negli altri mass media.  [...] » 125

Alla stregua di ciò che si è veri-
ficato nei mass media, i progetti 
e i prodotti appartenenti a questo 
particolare contesto ibridato di 
progettazione/comunicazione mo-
strano i medesimi sintomi descritti 
pocanzi, trasformandosi anch’essi 
sotto ai nostri occhi. I messaggi 
divulgati dai mass media tendono 
a subire una deformazione della 
loro chiarezza semantica, e la loro 
interpretazione da parte del pubbli-
co può essere facilmente passibile 

di fraintendimenti o interpretazioni 
contraddittorie. Moltissimi pro-
dotti pubblicati sui blog tendono 
ai due opposti di questa pratica di 
vagheggiamento linguistico: da un 
lato il progettista cerca di “contraf-
fare” la comprensibilità del con-
cetto contenuto nell’oggetto, alla 
stessa maniera dei media, per ten-
tare di elevarne fintamente il livel-
lo (della serie “solo i più dotati lo 
capiranno”); dall’altro lato, invece, 
l’intelligibilità viene semplificata, 
rendendo riconoscibile e compren-
sibile a chiunque il messaggio (che 
diventa “a prova di idiota”). 

La fusione di tecniche o linguag-
gi appartenenti a settori differenti 
(ad esempio arte e grafica, moda e 
progettazione), che spesso emerge 
dai prodotti pubblicati nei blog, 
corrisponde alla ricontestualizza-
zione di neologismi o vocaboli da 
diverse aree di competenza, opera-
ta dai mass media. Questa partico-
lare pratica comune di “trapianto 
di gerghi tecnici e specialistici”, 
attuata al fine di esaltare un con-
tenuto ordinario tramite una meta-
fora simbolica, porta ai medesimi 
risultati criptici e contraddittori. 
Come sostiene Dorfles questa è

« [...] un’ottima arma per ammantare il 
proprio discorso delle fumosità dovute 
all’incomprensione e alla suggestione 
fornita da importanti messaggi, espres-
si e non afferrati, addossando poi la 
colpa dell’incomprensione all’igno-
ranza dell’ascoltatore. [...] » 126

Prodotti
blogghificati
4 .0 1
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Infine, l’ambiguità creata da un la-
bile equilibrio tra realtà e finzione, 
presente in particolar modo nei me-
dia ad alto contenuto visivo come 
cinema e TV, viene mutuata dal 
sistema di progettazione mediati-
ca. In particolar modo, il frainten-
dimento percettivo emerge in due 
diversi aspetti. Il primo riguarda la 
progettazione, e più precisamente 
il prodotto: un prototipo rifinito 
come il prodotto finale e presentato 
sul Web come definitivo, è realtà o 
finzione? Il secondo aspetto invece 
riguarda l’esistenza mediatica che 
il prodotto vive: la presentazione 
online di un prodotto, che nella ti-
meline anticipa quasi sempre quel-
la live, è realtà o finzione? E’ più o 
meno importante? Quale delle due 

metà risulta preponderante, in que-
sto contesto così incentrato sulla 
notizia, sulle immagini e sulla re-
altà trasposta nella Rete?

In questo modo si confondono in-
distintamente i ruoli di prodotto/
progettazione e informazione/co-
municazione, si mescolano ambiti 
come design, moda e performance 
artistica, sconvolgendo l’equilibrio 
tra forma e funzione, tra contenito-
re e contenuto. I prodotti scaturiti 
dalla progettazione communica-
tion driven, com’è stata definita 
nel capitolo precedente, diventano 
perciò qualcosa di difficilmente 
classificabile all’interno di deter-
minate categorie. Essi ripresenta-
no, nel Design, la stessa problema-
tica tassonomica che i blog hanno 
provocato nella comunicazione: 
sono o non sono dei prodotti di De-
sign? Sono o non sono delle cose?  
Sono reali o simulate, virtuali? In 
caso affermativo, che cosa sono? 
Secondo quali caratteristiche sono 
definibili come cose? A quale ge-
nere tipologico possiamo parago-
narle (se è possibile fare una simile 
operazione)?

Si ripropone il cosiddetto proble-
ma dell’ornitorinco, che ebbe Kant 
per definire tale animale la prima 
volta che ne vide uno. In questo 
caso, però, non si tratta esattamen-
te della stessa questione, perché, 
di prodotti al limite tra il tecnico e 
l’artistico, ne sono stati presentati 
molti, ancor prima dell’avvento 

dei blog e della fusione così pro-
fonda tra Design e comunicazione 
massmediatica. Probabilmente, sa-
rebbe più pertinente osservare che 
il contatto così stretto tra questi 
due ambiti, ha creato un meticcio 
talmente disorganico che non se ne 
riescono più a riconoscere i con-
tributi dei due donatori: la mela 
non è caduta lontano dall’albero, 
ma si è trasformata in un frutto dai 
tratti sconosciuti, anche se non ir-
riconoscibili in alcuni dettagli. In 
questa gran confusione, emergono 
quindi delle evidenti incongruenze 
che hanno trasformato i prodotti 
in cose ibride, con caratteristiche 
mutuate dalla comunicazione e 
trapiantate nel Design e viceversa. 
Poiché questo processo riguarda in 
particolar modo i prodotti proget-
tati per essere pubblicati sui blog, 
possiamo parlare di oggetti blog-
ghificati.

Sembra che il Design 
sia stato contagiato 
dalla “malattia del 
linguaggio”



Per tentare di capire l’estrema an-
tinomìa che caratterizza questo 
genere di artefatti creati apposita-
mente per l’ambiente mediatico del 
Design, c’è bisogno di chiarire le 
peculiarità che definiscono le cose 
in quanto tali. Sté-
phane Ferret127, nel 
suo trattato di inizia-
zione alla filosofia, 
spiega innanzitutto 
che la parola “cosa”, 
nel linguaggio filo-
sofico, si riferisce 
non soltanto agli 
artefatti fabbricati 
mono o multidimen-
sionali, ma anche 
agli oggetti naturali 
animati e inanima-
ti. Quindi, fonda-
mentalmente, con 
“cosa” si potrebbe 
indicare qualsiasi 
elemento esistente. 
Limitandoci agli 
artefatti, e dando 
per scontato che 
quanto segue, se-
condo Ferret, si ap-
plica anche al resto 
dell’esistente, si può affermare che 
le caratteristiche fondamentali che 
costituiscono le cose sono quattro: 
esistenza tridimensionale, coesio-

ne, individuazione e persistenza.
L’esistenza tridimensionale corri-
sponde alla realtà materiale degli 
oggetti, e permette di affermare la 
loro posizione all’interno del mon-
do in quanto manifestazioni tangi-
bili, palpabili. E’ importante sotto-
lineare come questa caratteristica 
non coincida con la rappresenta-
zione, fisica o mentale, delle cose 
stesse. L’idea o il disegno di una 
sedia non è in sé per sé una sedia, 

e la sua descrizione (verbale o gra-
fica che sia), per quanto possa es-
sere dettagliata e adeguata rispetto 
alla realtà, non materializzerà mai 

l’oggetto vero e proprio. All’idea o 
allo schizzo di una sedia, appunto, 
mancherà proprio il fatto di esi-
stere concretamente, a differenza 
dell’ammasso di legno e altri ma-
teriali che la rende tangibile.

La coesione, invece, rende le cose 
in quanto tali perché aggregate. Le 
componenti fisiche, materiali, che 
costituiscono una cosa, sono tut-
te unite e la rendono percepibile 

come un tutt’uno. 
La stessa sedia di 
prima è definita così 
perché tutti i pezzi 
che la compongono 
sono attaccati tra-
mite viti, incastri, 
colla e quant’altro. 
In questo modo la 
si può spostare in un 
colpo solo, come un 
corpo unico. Ci sono 
dei gradi e delle ti-
pologie differenti di 
coesione. Essa può 
essere forte o debo-
le, in relazione al le-
game tra i differenti 
materiali che forma-
no la cosa, oppure 
alla composizione 
chimica dell’unico 
materiale di cui è 
costituita. Una nor-
male sedia compo-

sta da differenti pezzi di plastica 
e/o legno avrà una coesione più 
debole di un posacenere in marmo. 
Esiste poi una coesione intrinseca, 
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propria della maggior parte degli 
organismi, di cui ora non ci occu-
piamo, ed una coesione estrinseca, 
fondata sugli artifici messi in atto 
per legare le varie componenti de-
gli artefatti: pieghe, viti, incastri, 
fori, colla, nodi eccetera. Infine, il 
grado di coesione delle cose è de-
finito in funzione delle loro dimen-
sioni, per lo meno in apparenza. 
Da un punto di vista macroscopico 
sembra che il grado di coesione sia 
altissimo: il nostro pianeta sem-
brerebbe possedere una coesione 
altissima; viceversa, dal punto di 
vista microscopico il grado coesi-
vo di una cosa sembra annullarsi: 
una particella del legno non sem-
bra avere molta coesione. Portan-
do il discorso ai limiti più estremi 
della fisica, si può affermare che le 
particelle non siano più cose, ben-
sì energia. Così, al di sotto di un 
certo confine, sembra che le cose 
si disgreghino, perdendo la loro 
proprietà.

La terza caratteristica invece, l’in-
dividuazione, presuppone che le 
cose abbiano una delimitazione 
spazio-temporale ben precisa, e 
per questo motivo possono essere 
contate. Ferret spiega che questa 
proprietà permette la distinzione 
tra cose e sostanze che, per quan-
to siano “porzioni di mondo”, non 
sono individuabili né conteggiabi-
li. La ormai famosa sedia occupa 
una porzione di spazio per un de-
terminato intervallo temporale, ed 
è singolarizzabile, percepibile, at-

traverso queste due variabili. Essa 
però non è costituita dal materiale 
sedia, da molecole di sedia, ma da 
differenti sostanze. Ciò equivale a 
dire che “una cosa è essenzialmen-
te una cosa, mentra una sostanza è 
essenzialmente della sostanza” 128.
Solitamente, se una determinata 
entità è una cosa, allora è di fatto 
possibile catalogarla all’interno di 
una certa specie o di un certo gene-
re (ma abbiamo visto che nell’at-
tuale scenario dei prodotti blogghi-
ficati non è più così).

Infine, l’ultimo requisito delle cose 
generalmente intese è la persisten-
za, ovvero il perdurare della loro 
esistenza durante un determinato 
periodo temporale. Ferret speci-
fica che non si tratta però di per-
manenza o inalterabilità, e che la 
persistenza è strettamente legata al 
contesto nel quale la cosa si trova, 
e dipende da ciò che una determi-
nata cosa è, ovvero dal genere di 
cose al quale essa appartiene. An-
che la persistenza è strettamente 
legata allo spazio-tempo. La sedia, 
in ogni momento della sua esisten-
za, è individuabile e localizzata in 
uno spazio ben preciso. Due sedie 
non possono condividere le stes-
se identiche coordinate spazio-
temporali. Inoltre, solitamente, 
l’esistenza delle cose sembrerebbe 
tracciare una linea retta nel tempo. 
Vedremo in seguito come all’inter-
no dei blog questa caratteristica è 
stata evidentemente alterata, e con 
lei i prodotti di Design. Infatti, una 

cosa può vivere un’esistenza inter-
mittente attraverso una discontinu-
ità spazio-temporale, a cavallo tra 
reale e virtuale. 

Altra proprietà essenziale alle 
cose, oltre quelle elencate sopra, 
prettamente legate allo spazio e al 
tempo, è quella composizionale, 
ovvero connessa agli elementi ma-
teriali che compongono quel deter-
minato artefatto. Una sedia, anche 
se vive un’esistenza “intermitten-
te” o viene scomposta, rimarrà 
sempre la stessa sedia in quanto, 
una volta ricomposta, sarà sempre 
formata con gli stessi elementi (a 
meno che non si voglia scomporla 
per unire alcuni suoi pezzi ad al-
tri, appartenenti ad un’altra sedia, 
o perché no a quelli di un tavolo). 
Queste proprietà composiziona-
li sono più importanti di quelle 
spazio-temporali, in quanto per-
mettono di chiarire la natura delle 
cose. I prodotti blogghificati, però, 
hanno subito una trasformazione 
tanto radicale della loro natura da 
presentare degli evidenti problemi, 
sia in ambito composizionale, sia 
in quello spazio-temporale.



Il sistema mediatico, che ha irretito 
il Design in questi ultimi anni, ha 
provocato delle mutazioni, non solo 
nelle dinamiche della pratica pro-
gettuale, evidenziate nel capitolo 
precedente, ma anche nei prodotti 
derivanti dall’ipertrofia del proces-
so. Gli oggetti progettati, schiacciati 
dall’importanza raggiunta dal pro-
cesso che li genera, subiscono quin-
di una vera e propria crisi d’identità. 
Questa sorta di crisi esistenziale de-
riva dal fatto che le cose non pos-
siedono più un proprio significato, 
manifestato attraverso forme, colo-
ri, finiture, materiali e via dicendo. 
Il senso dei prodotti blogghificati 
è contenuto, e mostrato, solamente 
all’interno del processo che li rende 
concreti. La loro natura non viene 
più chiarita dal loro aspetto, né dal-
la funzione, che oramai viene loro 
associata a posteriori, per giustifi-
carne l’esistenza. Tutte le questioni 
legate all’utilizzo, proprio o impro-
prio, alla funzionalità, implicita o 
esplicita, non hanno più motivo di 
esistere, perché l’oggetto in sè man-
ca di senso, di identità. Il significato 
di un prodotto è sempre stato dipen-
dente da chi lo idea, dal modo in cui 
lo sviluppa, dal contesto in cui si 
colloca e dal valore che la gente gli

attribuisce attraverso l’utilizzo. Gli 
oggetti progettati per esser pubbli-
cati sui blog hanno l’unico signifi-
cato, oltre allo scopo, di riscuotere 
successo; il che può essere adatto 
(anche se non moralmente corret-
to) per una notizia divulgata dai 
mass media, ma nel momento in 
cui questa realtà si scontra con un 
contesto così differente come quel-
lo del Design, le conseguenze sono 
ancora più contraddittorie e para-
dossali per ciò che ne risulta. Per 
descrivere questa situazione con le 
parole di Volli:

« [...] Il nostro è un mondo dove 
sempre più le cose fingono di essere 
vive e provano ad essere attraenti, 
un mondo dove il desiderio segue gli 
itinerari tortuosi verso oggetti impro-
babili e minuziosamente discriminati, 
un mondo sessualizzato e deificato 
insieme; il mondo del feticismo uni-
versale. Il muto fascino dell’oggetto 
inesistente. [...] » 129

Le funzioni concrete delle cose, 
insieme alle loro qualità esplicite, 
vengono completamente assorbi-
te dalla componente emozionale 
e performativa del progetto, che 
ne trasforma il significato, l’iden-
tità stessa e soprattutto il valore.

Il processo di trasformazione delle 
cose, innescato dalla collisione tra 
Design e new media, ha provocato 
un perentino slittamento della scala 
valoriale ad esse connessa. Il con-
cetto di valore riferito ad una cosa, 
nel nostro caso ad un artefatto, è 
molto articolato. Lo stadio primor-
diale del valore attribuito alle cose 
è senz’altro stato quello legato 
alla loro funzione, al loro utilizzo, 
meglio noto come valore d’uso, 
espresso dalla capacità di un ogget-
to di soddisfare un determinato bi-
sogno. Ma, come spiega Chiapponi:

« [...] Quello di bisogno è un concetto 
pre-economico, decisamente connotato 
in senso oggettivo e non necessaria-
mente collegato a un unico prodotto. 
Il concetto di fabbisogno viceversa è 
direttamente collegato a un unico pro-
dotto o a un sistema di prodotti, è espri-
mibile in temini quantitativi e ha una 
rilevanza economica in quanto si tra-
sforma agevolmente in una domanda
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cui associare un’offerta e un adeguato 
potere di acquisto. [...] » 130

Passando quindi da un sistema pre-
economico legato ai bisogni, ad 
uno economico-produttivo, quindi 
di consumo, alimentato dai fabbi-
sogni, il concetto di valore d’uso 
muta, o meglio viene integrato, 
ed acquista l’accezione di valore 
aggiunto. Il suo significato, scrive 
Celaschi:

« [...] è sinonimo di valore dei beni tra 
loro complementari e si applica per 
definire e comprendere le dinamiche 
di valutazione nei casi di beni o merci 
collegate da un valore d’uso unitario. 
[...] » 131

Parafrasando i due passaggi: se pri-
ma il bisogno di sedersi poteva es-
sere oggettivamente soddisfatto da 
una sedia, una roccia, un cuscino 
o quant’altro, dotati indistintamen-
te di valore d’uso, nel momento in 
cui l’economia ha introdotto le sue 
dinamiche produttive, il compito 
di ogni cosa è andato via via spe-
cializzandosi, soddisfando non più 
un bisogno oggettivo, ma un fabbi-
sogno. La presenza di più oggetti, 
con valore d’uso equivalente, in-
trodotti nel mercato, ha permesso 
alla gente di poter scegliere quale 
sedia acquistare per soddisfare il 
proprio fabbisogno. La scelta di 
quella determinata sedia invece 
di quell’altra è data dal valore ag-
giunto.

Da questo punto in poi, la situa-

zione inizia a complicarsi notevol-
mente, poiché siamo già in presen-
za di un eccesso di merci rispetto ai 
bisogni consapevoli, che confon-
dono e moltiplicano ancor di più 
le accezioni e la complessità del 
concetto di valore. Iniziano a com-
parire le cosiddette “merci antino-
miche”, in poche parole degli og-
getti che contraddicono i bisogni, 
dotati non più di 
valore d’uso ma 
di valore di scam-
bio. Questa nuova 
sfaccettatura del 
termine introduce 
una componen-
te estremamente 
soggettiva: il sen-
so.

In termini semi-
otici, si passa da 
un valore pratico 
(legato prima al 
semplice utilizzo 
e poi alla posi-
zione occupa-
ta dall’oggetto 
all’interno del 
mercato, rispetto 
ai suoi competi-
tori) ad un valore simbolico, esito 
delle molteplici, possibili relazioni 
che l’oggetto instaura con un sog-
getto. Un prodotto, quindi, ha un 
determinato senso in relazione al 
valore simbolico che una persona 
proietta al suo interno, di qualsiasi 
natura esso sia. Il fulcro non è tan-
to quale preciso valore il soggetto 

trasferisce nell’oggetto, quanto il 
fatto che il concetto di valore si 
eleva, assumendo accezioni ancor 
più complesse e antitetiche, molto 
più vicine all’odierno scenario dei 
prodotti blogghificati. Tentando di 
identificare quali e quante forme di 
valorizzazione dell’oggetto possa-
no esistere, Floch132 ha elaborato la 
cosiddetta assiologia dei valori di 

consumo, attraverso la quale si in-
dividuano quattro possibili varianti 
di valore simbolico all’interno di 
un oggetto: pratica, utopica, ludi-
co-estetica e critica. A queste classi 
valoriali vengono associate sia al-
trettante tipologie di consumatori-
modello (rispettivamente strateghi, 
conviviali, curiosi e consumeristi), 

Il valore degli oggetti blogghi-
ficati risiede nella loro man-
canza di valori intrinsechi e 

nella loro capacità di conferi-
re valore mediatico-retinico al 

progetto che sta loro dietro
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sia quattro generi di partecipazio-
ne emotiva che questi consumatori 
proverebbero nei confronti di una 
determinata categoria valoriale 
alla quale appartiene un oggetto 
(bisogno, desiderio, capriccio e in-
teresse). Come illustra Marrone:

« [...] non è un particolare soggetto 
umano che, per sue motivazioni intrin-
seche, va in cerca di un oggetto fatto 
così-e-così; è semmai l’oggetto, grazie 
alle sue proprietà formali, a costruire 
un suo preciso tipo di soggetto, un si-
mulacro di quello che sarà il suo utiliz-
zatore. Come ogni enunciato (verbale, 
visivo, gestuale etc.) presuppone un 
suo particolare soggetto enunciatore 
e un sio Destinatario Modello, allo 
stesso modo ogni oggetto, in  quanto 
costruito e significante, presuppone 
al suo interno sia un suo produttore 
sia un suo utilizzatore impliciti. E se 
per quel che riguarda il produttore-
enunciatore si tratterà di stile di pro-
gettazione o di fabbricazione, dunque 
di marchi e di griffe, per quel che ri-
guarda l’utilizzatore-destinatario si 
tratterà di competenze presupposte e 
di desideri, se non indotti, senz’altro 
previsti in anticipo. [...] » 133

Quanto spiegato fin qui ci forni-
sce gli strumenti interpretativi per 
tentare di definire il contraddittorio 
scenario valoriale caratteristico de-
gli oggetti blogghificati. Il proces-
so ipertrofico, al pari di qualsiasi 
altro prodotto mediatico (siano 
notizie, sgabelli, fotografie etc.), 
materializza le cose al solo scopo 
di riscuotere successo e totalizza-
re alti valori di audience. Questa 
pratica determina uno slittamento 

del loro asse valoriale: esse non 
richiamano più il proprio consu-
matore attraverso intrinseche qua-
lità pratiche o simboliche, in grado 
di innescare un ricongiungimento 
soggetto-oggetto attraverso il va-
lore. Il valore, ormai, risiede nella 
narrazione a monte dell’oggetto 
fisico, il quale diventa solamente 
un supporto del processo. L’as-
siologia dei valori, in questo caso, 
viene ridotta solamente ad uno, 
quello ludico-estetico, associato 
al consumatore curioso che prova 
capriccio. 

Il significato di “consumatore” dei 
prodotti blogghificati, amatore o 
professionista che sia, non coincide 
più con la nozione classica del ter-
mine: egli entra prevalentemente 
in contatto con l’oggetto attraverso 
i media. Non si tratta perciò di un 
contatto materiale, tattile, ma vir-
tuale, retinico, proprio come quello 
tra il pubblico e una trasmissione 
televisiva. Il valore risiede nel pro-
gramma televisivo, non nel televi-
sore/supporto, attraverso il quale lo 
spettatore assiste (indirettamente, 
ma questo il pubblico non lo nota 
perché attraverso l’immedesima-
zione, è come se fosse realmente 
presente dove l’atto ha luogo). Se-
condo lo stesso principio, il valore 
scaturito dall’impatto Design-blog 
non risiede più negli oggetti/sup-
porto, ma nei loro processi genera-
tivi, ai quali oggi il vasto pubblico 
di curiosi può assistere, anche per 
capriccio, scorrendo la lunga serie 

di immagini e/o video di ciascun 
post. Non esiste più alcun valore 
né d’uso, né di scambio, perché 
nella maggior parte dei casi gli og-
getti pubblicati sui blog non sono 
nemmeno prodotti in serie, tutt’al-
tro. Anzi, minore è la quantità de-
gli esemplari, maggiore è la loro 
esclusività; quanto più l’oggetto 
è vicino al prototipo, tanto più il 
suo valore viene giustificato, se 
non esaltato. Possiamo affermare, 
infine, che il valore degli oggetti 
blogghificati risiede quindi nella 
loro mancanza di valori intrinse-
chi, e nella loro capacità di con-
ferire valore mediatico/retinico al 
progetto che sta loro dietro, fun-
gendogli da supporto materiale/
tattile, spogliato praticamente di 
qualsiasi importanza.

Una delle grandi ambiguità pro-
vocate da questo sistema “media-
tizzato” del Design consiste nel-
la dicotomia prodotto/prototipo. 
Oramai, la differenza che iden-
tificava questi due oggetti come 
risultati di fasi differenti del per-
corso progettuale si è praticamen-
te annullata. Nella maggior parte 

Prodotto
o prototipo?
4 .05
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dei casi, ciò che viene pubblicato 
sui blog è un prototipo, non un pro-
dotto (intendendo con questa paro-
la l’artefatto definitivo, l’oggetto 
fabbricato che possiamo trovare 
nei negozi). Nonostante ciò, l’im-
portanza del primo ha oltrepassa-
to quella del secondo. Beninteso, 
non che prima il prototipo non 
fosse importante: esso costituisce 
la base sulla quale stratificare tut-
te le modifiche e gli aggiustamenti 
per arrivare alla versione defini-
tiva di un prodotto. Si tratta però 
di una funzione diversa assunta 
da questa particolare tipologia di 
oggetto. Esso ha raggiunto un gra-
do di veridicità equivalente ad un 
nuovo prodotto presentato in uno 
showroom, pur non avendone ma-
terialmente i requisiti. Il prototipo, 
per quanto possa essere di studio 
formale o già funzionante, non po-
trebbe mai essere paragonato ad un 
oggetto già entrato in produzione, 
per ovvie ragioni tecniche. Senza 
contare che un prototipo può es-
sere riprodotto solamente in pochi 
esemplari, proprio perché solita-
mente finalizzato allo studio, alla 
sperimentazione.

A quanto pare, queste osservazioni 
non sono più rilevanti per i prodot-
ti blogghificati. Inoltre, in questo 
caso vi è un grande vantaggio, che 
protegge chi candida un oggetto-
prototipo alla pubblicazione da 
qualsiasi possibile osservazione 
inerente ai dettagli: un prototipo 
può essere mostrato senza essere 

condizionato dai vincoli della pro-
duzione. Nel caso in cui si obiet-
ti qualcosa, l’artefice (designer o 
azienda che sia) potrà sempre giu-
stificarsi sostenendo che l’ogget-
to “è ancora in fase di prototipo”. 
C’è da aggiungere, in difesa di tale 
contesto, che il Web costituisce un 
ottimo e proficuo trampolino di 
lancio per qualsiasi oggetto, anche 
se ancora in fase di perfeziona-
mento. Specialmente per un sin-
golo designer, ovviamente sprov-
visto sia dei fondi economici sia 
dei macchinari di produzione di 
un’azienda, la pubblicazione del 
prototipo del suo progetto può co-
stituire un fenomenale metodo per 
sondare le reazioni del grande pub-
blico. Senza contare che la vetrina 
del Web potrebbe procurargli un 
contatto diretto con qualche impre-
sa, interessata a produrre in serie 
il suddetto prototipo, o più proba-
bilmente ad intraprendere una col-
laborazione insieme a lui, ormai 
mediaticamente emerso. Difficil-
mente, una volta che un oggetto 
è diventato di dominio pubblico, 
le aziende si fanno carico di pro-
durlo col rischio di ritrovarsi alla 

I prodotti blogghificati adottano questo carat-
tere esclusivo proprio attraverso la loro natura 
“prototipica”, ibridando linguaggi dal fashion e 
dall’arte, che ne giustificano l’esistenza e ne sup-
portano il valore
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fiera seguente con un prodotto si-
mile ad un competitor, che magari 
ha tratto l’idea dallo stesso proget-
to pubblicato su un blog. Ciò non 
toglie che il prototipo, ad oggi, ri-
mane uno dei migliori escamota-
ge per simulare sui media, quanto 
più realisticamente possibile, un 
prodotto definitivo, raggiungen-
done un pari livello di autenticità.
A tal proposito, tornando all’im-
portanza mediatica raggiunta dal 
prototipo rispetto al prodotto, una 
motivazione di tale fenomeno può 
essere desunta dagli ormai noti ef-
fetti che i mezzi di comunicazione 
di massa hanno provocato nel pub-
blico. Per lo stesso principio se-
condo il quale la frase “l’ha detto 
la tv” corrisponde, per chi si trova 
davanti allo schermo televisivo, ad 
una realtà effettiva, ugualmente la 
pubblicazione di un oggetto come 
un prototipo su un blog, o su una 
rivista del settore, gli conferisce lo 
stesso grado di veridicità di un pro-
dotto di serie. Inoltre, la compo-
nente emozionale e performativa 
che caratterizza questi oggetti non 
potrebbe essere così elevata, se essi 
fossero dei prodotti serializzati, in 
quanto, come anticipato preceden-
temente, dovrebbero sottostare ad 
una serie di vincoli tanto rigidi da 
renderli irrealizzabili. Al contrario, 
ciò che li valorizza è proprio il fat-
to di essere pezzi unici o riprodotti 
in quantità molto limitata, e soprat-

tutto di essere uno diverso dall’altro 
e lontani dal mondo della produzio-
ne di massa.Questo fenomeno è un 
surrogato di quello che Martino134 
chiama new luxury design. Come 
spiega l’autore, questa nuova bran-
ca del Design lavora in continuità e 
condivide i principi dell’emotional 
design, avvalendosi però di canali 
mediatici differenti e rivolgendosi 
ad un target differente. In questo 
contesto, il concetto di esclusività 
la fa da padrone, supportato dal-
la produzione di pezzi unici o di 
piccole serie. Il design del nuovo 
lusso, come quello mediatico “vive 
un rapporto privilegiato, oltre che 
con l’arte, anche con il mondo del-
la moda di cui sposa spesso tecni-
che e approcci comunicativi”135. I 
prodotti blogghificati, mutuando lo 
stesso linguaggio, adottano questo 
carattere esclusivo proprio attra-
verso la loro natura “prototipica”, 
ibridando linguaggi dal fashion e 
dall’arte, che ne giustificano l’esi-
stenza e ne supportano il valore. 
Il lusso, in questo caso, scaturisce 
non tanto dal costo, o dai materia-
li, o dai testimonial scelti per pub-
blicizzare il prodotto, quanto dalla 
realizzabilità più artigianale possi-
bile. Questa natura così indefinita e 
meticcia, a cavallo di mondi tanto 
diversi, introduce un’altra dicoto-
mia caratteristica di questi oggetti 
mediatici: quanto di reale e di fit-
tizio c’è in loro? In che rapporto?

L’ambiente dei blog ha minato una 
delle quattro caratteristiche che 
rendono le cose reali. La persi-
stenza degli oggetti ha subito una 
profonda alterazione: i prodotti 
pubblicati sul Web, e spesso anche 
sulle riviste, vivono una sorta di 
duplice esistenza, o quantomeno 
subiscono numerose interruzioni 
di continuità spazio-temporale, tra 
il reale e il virtuale. Anche la loro 
coesione viene meno, in quanto i 
prodotti blogghificati è come se si 
disgregassero dalla realtà, ricom-
ponendosi nell’ambiente virtuale 
del web, diventando più reali lì 
che nel mondo vero, perché la pub-
blicazione sui blog precede, quasi 
sempre, la presentazione al pubbli-
co in carne e ossa. E’ come se le 
cose perdessero la loro cosità, che 
le rende reali, toccabili, tangibili, 
esistenti in quanto parte integran-
te del mondo nel quale viviamo. 
Questa situazione è particolarmen-
te attinente ai prototipi, analizzati 
nel paragrafo precedente. Allora 
cosa è più reale, il web o il mondo? 
Se la realtà virtuale precede quella 
empirica, nella maggior parte dei 
casi, il concetto stesso di realtà, 
comunemente intesa, diventa al-
quanto latente. L’unica differenza, 

Reale
o virtuale?
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piuttosto rilevante, tra questi due 
mondi spazialmente e temporal-
mente asincroni, consiste nel fatto 
che alla realtà virtuale dei blog, 
nonostante ormai preceda sempre 
quella fenomenica, manca l’esi-
stenza tridimensionale. O meglio 
la concretezza materica, poiché la 
tridimensionalità può essere simu-
lata attraverso i mezzi tecnologici 
a disposizione dei designer. Limi-
tandoci all’analisi degli strumenti 
maggiormente uti-
lizzati nei blog per 
comunicare i pro-
getti pubblicati, si 
può osservare come, 
nonostante la realtà 
virtuale abbia assun-
to una veridicità pari 
o superiore a quella 
materiale, possano 
emergere ulteriori 
incongruenze sia a 
livello percettivo che 
semantico.

Nel primo caso, vista 
la grande potenza an-
ticipatrice dei blog, 
sempre più spesso 
si viene a conoscenza delle cose 
in maniera mediata attraverso il 
Web, quindi prima di averne un 
contatto materico, tattile, sineste-
tico. L’esperienza si fa sempre più 
retinica, viene concentrata tutta 
attraverso la vista (o al massimo il 
suono, nel caso di video). L’osses-
sione della novità, che caratterizza 
il pubblico dei mezzi di comuni-

cazione di massa, viene trasposta 
in questo caso, dalla tv alla Rete, 
diventando ossessione per la pre-
view. Oltre alla febbrile e costante 
proposizione di nuovo materiale da 
sottoporre al pubblico, i blog han-
no reso la realtà virtuale più veri-
tiera di quella tangibile, psicologi-
camente parlando. “Assistere” alla 
presentazione di un prodotto sui 
blog equivale ad aver presenziato 
alla sua esibizione fisica. Infatti, 

in molti casi, un prodotto viene 
presentato solamente attraverso i 
blog, o comunque certamente pri-
ma lì che nella realtà. Il percorso 
mediatico degli oggetti si è prati-
camente invertito, cominciando 
dal Web e, una volta raggiunta una 
certa notorietà, continuando fin 
verso il traguardo della materializ-
zazione in qualche evento.

Questo shifting percettivo innesca 
delle reazioni in merito al signifi-
cato che un oggetto può assumere 
nella sua versione virtuale. Se tutto 
quello che viene visto sui blog è 
riconosciuto indubbiamente come 
reale, ciò implica che una cosa 
virtuale ha lo stesso significato 
e valore del suo equivalente tan-
gibile (ammesso che ci sia). Un 
esempio calzante, seppur datato 
1999, della totale attendibilità as-

sunta da ciò che il 
pubblico esperisce 
in via mediata e non 
diretta, è costituito 
dalla Back Up Bag 
progettata dal desi-
gner Ora ïto. Egli ha 
compiuto un espe-
rimento mediatico 
simile a quello che 
Orson Welles mise 
in atto nel 1938 si-
mulando un attacco 
alieno durante una 
trasmissione radio-
fonica136. Per dimo-
strare il valore rea-
listico assunto dalla 
virtualità nei media 

anche in ambito progettuale, il de-
signer marsigliese (alias Ito Mora-
bito, questo il vero nome) dal 1996 
inizia a pubblicare sul proprio sito 
personale dei rendering di oggetti 
griffati Gucci, Cartier, Apple ed 
altri. Nel 1999, appunto, sviluppa 
il 3D di un nuovo modello di zai-
no, applicandogli la veste grafica e 
i materiali caratteristici della nota 

SE TUTTO qUELLO
ChE VIENE VISTO 
SuI bLOg E’ 
RICONOSCIUTO 
INDUbbIAMENTE 
COME REALE, CIO’ 
IMPLICA ChE UNA 
COSA VIRTUALE hA 
LO STESSO 
SIgNIFICATO E VALORE 
DEL SUO EqUIVALENTE 
TANgIbILE
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griffe di moda Louis Vuitton. Il 
prodotto, totalmente fittizio, viene 
pubblicato sulla rivista Jalouse (al-
lora i blog erano agli albori) e pub-
blicizzato come un nuovo prodotto 
messo in commercio dal marchio 
francese. Ovviamente il pubblico, 
pensando si trattasse di un oggetto 
acquistabile presso qualsiasi shop 
ufficiale, chiese della Back Up 
Bag, ovviamente senza successo.

Nonostante l’azienda volesse in 
principio denunciare il designer per 
aver abusato del suo marchio, Ora 
ïto ha raggiunto immediatamente 
un grande successo. Al di là dei 
risultati professionali raggiunti dal 
progettista francese, l’elemento che 
risulta estremamente interessante è 
il totale abbattimento dei confini 
che delimitano il reale dal fittizio. 
Questa profonda ambiguità, provo-

cata anche dai mezzi tecnologici, 
in grado di dare al designer la pos-
sibilità di simulare qualsiasi cosa 
attraverso la ricostruzione con dei 
software come Rhinoceros, tende a 
provocare dei cortocircuiti percetti-
vi e semantici, tali che non si riesce 
più a distinguere cosa è reale e cosa 
non lo è, cosa è copia di cosa, quale 
delle due versioni ha maggior valo-
re, e via dicendo.

45 . Back Up Bag by Ora Ito. Nel 1999, ri-
scosse un enorme successo mediatico 
sul Web senza di fatto esistere.
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Un’altra peculiarità, derivante dal-
la dicotomia reale/virtuale e ine-
rente al rapporto di influenza biu-
nivoca instaurato tra i new media e 
il Design, riguarda il dominio delle 
immagini sul testo. La narrazione 
visiva è sicuramente preponde-
rante nei blog e ne costituisce una 
caratteristica chiave: poche brevi 
righe per formare la didascalia e/o 
il post, tante immagini e materiale 
video per integrare la parte scritta. 
Questo è uno dei primi problemi 
di scala che contraddistinguono la 
comunicazione dei prodotti attra-
verso i blog. La scala narrativa è 
sproporzionata e tendente verso il 
lato, sicuramente più emozionale 
ed estetico, delle immagini e dei 
video. L’importanza di questi stru-
menti comunicativi ha fatto si che 
fosse il testo ad essere subordina-
to alle immagini, e non viceversa, 
come ad esempio accade con libri 
e riviste.

Questo squilibrio a livello narrati-
vo ne causa un altro a livello per-
cettivo. I progetti vengono sempre 
documentati con fotografie e video 
ambientati in spazi eterei, impal-
pabili, resi percettibili solamente 
attraverso un gradiente di grigio. 

Gli oggetti sono quasi sospesi nel 
nulla, che tenta di concentrare l’at-
tenzione su di loro e su nient’altro. 
Nessuna forma di vita, nessun altro 
oggetto occupa la scena, lasciando 
le cose fotografate nel loro habitat 
utopico, del quale sono gli unici 
sopravvissuti. 

Osservando queste immagini ci si 
accorge di non aver alcun riferi-
mento con il mondo esterno, nes-
suna possibilità di paragonare la 
dimensione del soggetto della foto 
con il nostro mondo percettibile. 
Ecco che emerge un problema di 
scala a livello di tangibilità, di pro-
porzioni tra il prodotto fotografato 
o ripreso ed il mondo reale con cui 
dovrebbe commisurarsi. 

Un tavolo può essere grande quan-
to un bicchiere, un bicchiere quan-
to un armadio, un armadio quanto 
libro e così via. Possiamo affidar-
ci solamente alla nostra esperien-
za pregressa, e confidare nel fatto 
che, se vediamo pubblicata una 
bella sedia su un blog, essa abbia le 
dovute proporzioni rispetto a noi e 
all’ambiente che ci circonda, come 
solitamente accade con le altre se-
die che abbiamo visto fino ad ora.

Problemi
di scala
4 .07
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Oltre ad essere sospesi nell’impal-
pabile ambiente vuoto che riempie 
le fotografie che li ritrae, i prodotti 
blogghificati posseggono una serie 
di elementi distintivi comuni che li 
identifica come appartenenti a quel-
la determinata macro-categoria me-
diatizzata del Design. Proprio come 
accade tra gruppi di persone, queste 
cose vengono progettate con deter-
minati tratti che li rendono idonei alla 
frequentazione dell’ambiente media-
tico dei blog. Tentando di individua-
re le dinamiche sottese a questo fe-
nomeno sociale, Marrone, citando il 
semiologo Landowski, osserva che:

« [...] esistono forme molto diverse di 
costruzione dell’appartenenza, le qua-
li non passano né da obiettivi pratici 
né da valori ideali, bensì da quella che 
potremmo chiamare una figuratività 
condivisa: una figuratività che produ-
ce una specie di ‘apparire in comune’, 
riconoscibile in sé e dunque distintivo. 
Questa figuratività condivisa si co-
struisce mediante scelte comuni di tipi 
di oggetti (vestiario, trucco, piercing 
etc.) che acquistano la funzione di se-
gnalare una certa appartenenza a un 
gruppo, e dunque di sottolineare una 
differenza di senso rispetto ad appar-
tenenze ad altri gruppi. [...] » 137

Ciò che avviene all’interno dell’eco-

sistema mediatico dei blog è mol-
to simile. Ora non sono più le 
persone a scegliere degli ogget-
ti “identificanti”, ma gli oggetti 
stessi a vestirsi di materiali, colo-
ri, finiture, forme stereotipate che 
ne comunicano l’appartenenza a 
quella determinata tipologia di 
prodotti/progetti adatti a compari-
re sul Web, selezionati per il suc-
cesso e la sopravvivenza. Non si 
tratta dell’adozione di determinati 
stilemi che unificano l’insieme di 
oggetti creati in una determinata 
epoca, come ad esempio l’arreda-
mento in “stile barocco”. In questo 

caso il fenomeno è molto diverso 
in quanto 1) i tratti distintivi ven-
gono adottati anche in maniera in-
consapevole e 2) sono finalizzati 
al successo mediatico e non alla 
produzione, nella maggior parte 
dei casi.

Inoltre, questa convenzione di 
caratteri comuni si dilata, coin-
volgendo non solo l’estetica delle 
cose, ma anche il processo genera-
tivo che sta loro dietro, che come 
abbiamo anticipato assume un’im-
portanza ben più grande. Anche 
l’ipertrofia del processo, quindi, 
subisce un’omologazione che non 
riguarda tanto l’estetica tangibile 
(materiali, colori etc.), quanto il 
senso del concetto in esso inscrit-
to. Tutti questi oggetti, reciproca-
mente pseudo-plagiati, sono creati 
attraverso dei procedimenti messi 
in atto dal designer con l’aiuto del-
le forze della natura (da non con-
fondere con quelli ecologici), che 
replicano in versione artigianale 
e/o artistica dei processi di produ-
zione industriale. Ecco quindi che 
ci troviamo davanti ad una sorta di 
grande classe di progetti che, attra-
verso piccole variazioni, tentano di 
sottrarsi al generale appiattimento 
estetico e semantico per ottenere 
un minimo di identità individuale, 
pur volendo mostrare la loro ap-
partenenza a tale classe attraver-
so quei determinati canoni più o 
meno comuni. Sono degli oggetti 
estremamente contraddittori, delle 
varianti dello stesso.

Plagi
inediti
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Wrappie Lamp by Tomasz Pydo, 2011

Monsieur F by Florent Degourc, 2012
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Icarus Wax Lamp by Aylin Kayser & 
Christian Metzner, 2008

Revitalizer 2 - Regenerative Wax Lamp 
by Merve Kahraman, 2012
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Questa situazione è da ricondursi 
sempre al fatto che, nonostante i 
blog costituiscano un validissimo 
e innovativo strumento di condi-
visione, il Web rimane un’enorme 
vetrina dalla quale poter esami-
nare ciò che accade nel mondo. 
Nell’ambito che a noi interessa, si 
può dedurre che, attraverso gli in-
flussi provocati dall’osservazione 
reciproca, molti designer svilup-
pano dei prodotti con caratteristi-
che simili a quelle dei progetti di 
maggior successo. Facendo 
un parallelismo con il mondo 
sociale, ciò equivale all’ac-
quisto, da parte di alcuni 
componenti di un gruppo di 
ragazzi, dello stesso cellula-
re che possiede il più “figo” 
della comitiva. Ovviamente, 
questa situazione provoca 
una stereotipia, perché tutti 
hanno lo stesso telefono. Ma 
non importa, perché il suo 
possesso equivale ad essere 
“figo quanto il più figo”, o 
per lo meno a somigliargli. 
Quando tutti possiederanno 
quello stesso oggetto, inizieranno 
ad incolparsi a vicenda di esser-
si copiati, ciascuno millantando 
di essere stato il primo ad averlo, 
dimenticando in primo luogo chi 
ha copiato chi, ed in secondo luo-
go che tutti, in fin dei conti, han-
no copiato “il più figo”. La stessa 
confusione caratterizza lo scena-
rio all’interno dei blog di Design. 
Enormi quantità di progetti semi-
identici per dettagli, concetti di 

base, processi, materiali popolano 
le pagine di questi siti tentando di 
costruire la propria alterità attra-
verso l’omologazione: sono dei 
plagi inediti.

Un’altra motivazione di tale scena-
rio è inerente al pubblico, compo-
nente di fondamentale importanza. 
Una vastità ed una varietà di au-
dience come quelle raggiungibili 
attraverso i new media conducono 
inevitabilmente al livellamento dei 

progetti. Per rendere il progetto di 
maggior successo mediatico, il de-
signer lo sviluppa e lo documenta 
appositamente per consegnarne ai 
media una versione premasticata, 
facilmente e velocemente pub-
blicabile dai blog e interpretabile 
dalla maggior quantità di persone 
possibili. Attraverso lo studio dei 
fenomeni massmediatici nel primo 
capitolo si è capito che, fornendo 
all’apparato mediatico una notizia 

già confezionata e pronta ad essere 
pubblicata, la fonte (in questo caso 
il designer) ha molte più probabili-
tà di guadagnare la fiducia del me-
dium. Possedendo inoltre determi-
nati tratti estetici e semantici noti, 
che il pubblico ha già somatizzato, 
ciò che verrà visto verrà immedia-
tamente capito, senza il rischio di 
essere emarginato perché troppo 
acuto. E’ l’equivalente del comi-
co in televisione che non può fare 
battute troppo ironiche o sottili, o 

magari inerenti argomenti 
troppo specifici, altrimenti 
il pubblico non le capirebbe, 
non riderebbe e lui cadrebbe 
velocemente in rovina. Una 
tale pratica richiede un equi-
librio, ed evidenzia un’altra 
sfida che gli oggetti devono 
affrontare per raggiungere il 
successo mediatico: il rap-
porto tra originalità e fami-
liarità.

Due esempi pratici tente-
ranno di dimostrare quanto 
esposto fino ad ora. Il primo 

caso riguarda la comunanza este-
tica di due lampade, progettate da 
due designer reciprocamente sco-
nosciuti e pubblicate a circa un 
anno di distanza. Chiamate Wrap-
pie Lamp e Monsieur F, progetta-
te da Tomasz Pydo la prima e da 
Florent Degourc la seconda, queste 
due lampade a sospensione sono 
uscite rispettivamente il 26 Luglio 
2011 su MocoLoco138 ed il 25 apri-
le 2012 su Muuuz139. La loro so-

Per rendere il proget-
to di maggior successo 
mediatico, il designer lo 
sviluppa e lo documenta 
appositamente per con-
segnare ai media una 
versione premasticata
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miglianza è quantomeno sconcer-
tante. L’unica differenza che non 
rende l’una copia dell’altra sono 
i materiali e i colori, in quanto la 
prima è realizzata in plastica stam-
pata bianca con un cavo dai colori 
forti, mentre la seconda è compo-
sta da legno tornito e feltro, dalle 
tonalità desaturate e naturali. Il se-
condo caso evidenzia invece la si-
militudine concettuale del proces-
so ipertrofico che caratterizza altre 
due lampade: la Icarus Wax Lamp, 
progettata da Aylin Kayser and 
Christian Metzner e pubblicata su 
MocoLoco il 24 Gennaio 2008140 
e la Revitalizer 2 Regenerative 
Wax Lamp realizzata da Merve 
Kahraman e uscita in rete, su Desi-
gnboom, il 12 Agosto 2012141, già 
analizzata come caso studio nel ca-
pitolo precedente. 
La prima una lampada a sospen-
sione, la seconda una sorta di abat-
jour da tavolo, entrambe sfruttano 
lo stesso principio dello sciogli-
mento del paralume in cera, per via 
del calore sviluppato dalla lampa-
dina che circondano, per introdur-
re un’innovazione semantica, tra-
sferendo un materiale come la cera 
dalla candela al paralume. L’ele-
mento più interessante è costituito 
dal dibattito esploso nei commenti 
al di sotto del post del prodotto di 
Merve Kahraman: mentre alcuni 
accusano il designer di aver bru-
talmente copiato l’altro progetto, 
altri si complimentano, prendendo 
le sue difese, sostenendo che i due 
progetti sono assolutamente origi-

nali e totalmente diversi. Eviden-
temente c’è chì è riuscito a vedere 
dell’originalità che distingue i due 
prodotti, e chi invece ha condanna-
to il secondo per non aver alcunché 
di nuovo e di essere troppo fami-
liare con il progetto predecessore 
degli altri due designer. Come ve-
nire a capo di questo circolo vizio-
so? Per quali motivi si verificano 
situazioni simili?

Attraverso uno studio sulla ricono-
scibilità degli oggetti nella vita di 
tutti i giorni, lo studioso Kanizsa 
spiega che

« [...] Il ruolo dell’esperienza passata 
sul significato del nostro mondo per-
cettivo è fuori discussione. Il senso di 
familiarità che gli oggetti hanno per 
noi […] e in primo luogo la loro ‘va-
lenza’ affettiva sono il prodotto del nu-
mero e del tipo di esperienze che con 
essi abbiamo avuto. Non altrimenti 
pacifica è la questione dell’influenza 
che l’esperienza passata esercita su 
altre caratteristiche degli oggetti: la 
loro forma, il loro colore, la loro gran-
dezza. [...] » 142

Considerando che questa osserva-
zione chiarisce anche come l’espe-
rienza passata, propria o altrui, 
influisce fortemente sulla natura 

estetica degli oggetti (motivazione 
degli pseudo-plagi di cui sopra), è 
interessante esaminare come que-
sto fenomeno si sia evoluto all’in-
terno del contesto degli oggetti 
blogghificati. Una saturazione ti-
pologica arrivata al suo culmine, 
un “eccesso di plagio”, l’allonta-
namento dalla realtà quotidiana 
tangibile e l’adozione di linguaggi 
più vicini all’arte e alla moda che 
accomuna moltissimi di questi pro-
dotti, li ha introdotti in una nuova 
variante della dialettica tra il “nuo-
vo” e il “noto” di cui Hume è stato 
il precursore, e che la teoria dell’in-
formazione ha poi scientificamente 
dimostrato. Come illustra Dorfles 
rielaborando questo pensiero:

« [...] Il giusto rapporto tra novità (no-
velty) e facilità (facility) è alla base di 
ogni fruizione estetica; giacché un ec-
cesso di novità nell’opera ne renderà 
impossibile o troppo ardua la compren-
sione e la fruizione: mentre un’ecces-
siva facilità (ossia abituale conoscen-
za) renderà l’opera di scarso interesse 
e priva di ogni fascino: troppa novità 
porta all’incomprensione, troppa facili-
tà alla disattenzione; mentre moderata 
novità crea interesse e moderata “faci-
lità” permette una sufficiente fruizione. 
Nel caso della quotidianità è ovvio che 
la dialettica tra nuovo e noto sarà di 
estrema importanza, non solo, ma im-
plicherà direttamente il problema … 
dell’importanza e del peso che possono 
rivestire o meno le esperienze del pas-
sato. Un eccesso di dati esperienziali, 
infatti, corrisponderà ad un eccesso di 
facility; mentre una mancanza di espe-
rienza del passato potrà aumentare il 
quoziente di novelty. [...] » 143

Nuovo vs noto
4 .0 9
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La realtà fittizia, votata al succes-
so estetico ed emozionale, creata 
attraverso le nuove dinamiche me-
diatiche dei blog, ha fatto schizzare 
i valori di facility a livelli mai visti 
prima. Al contrario della norma, ciò 
provoca tutt’altro che disattenzione 
nel pubblico. L’assuefazione alle 
cose omologate permette di trala-
sciare il dettaglio della subdola so-
miglianza tra molti progetti, mentre 
l’addiction verso tutto ciò che è per-
formance, high e cute, rende tutto 
ciò che possiede tali caratteristiche 
estremamente attraente, nonostante 
la cronica similitudine. Questo di-
pende anche dalla quantità di pro-
dotti pubblicati, che lievitano nume-
ricamente a velocità esponenziale. 
Lo stesso fenomeno massmediatico 
di diffusione ciclica delle mede-
sime notizie leggermente variate, 
mascherate sotto forma di breaking 
news, si verifica anche in questo 
contesto. Secondo un simile princi-
pio, il flusso dei blog propone pro-
getti sempre nuovi ma vagamente 
noti, provocando una costante sen-
sazione di déjà vu. La loro estrema 
familiarità non consiste, come per le 
notizie, nell’essere gli stessi identi-
ci progetti ripubblicati ad intervalli 
regolari, ma viene celata all’interno 
delle varianti, elaborate dai differen-
ti designer. In maniera più o meno 
volontaria, questo fenomeno assor-
be delle caratteristiche molto affini 
al flusso presente nel sistema-moda. 
Come spiega Celaschi:

« [...] La fenomenologia della moda è 

... quella di un processo ciclico circo-
lare privo di progresso che si modula 
nel susseguirsi di: differenziazione - 
nuova moda - imitazione - differenzia-
zione ... Niente a che vedere con il bel-
lo eterno ed impersonale ... La merce 
di moda è un bene il cui valore risie-
te nella capacità di rappresentare se 
stessa come forma delegata (qualcosa 
che rassomiglia a quanto capita nella 
pornografia dove un desiderio è sod-
disfatto facendo vedere la soddisfazio-
ne virtuale dello stesso).  [...] » 144

Analogamente a quanto accade in 
questo settore, gli attuali sintomi 
dei prodotti blogghificati sono i 
medesimi. Innanzitutto possiedono 
lo stesso carattere “pornografico” 
della merce di moda: soddisfano 
materialmente il nostro deside-
rio di conoscenza e di esperienza 
solamente attraverso la loro ver-
sione virtuale, demandata all’im-
materiale. Una volta osservato un 
nuovo progetto sul Web non se ne 
sente praticamente più la necessi-
tà di andarlo a vedere di persona. 
In secondo luogo, sono investiti 
da un circolo vizioso che permette 
al pubblico di ricevere, metaboliz-
zare, codificare ed archiviare tutte 
quelle che inizialmente vengono 
percepite come “novità”. Attraver-
so una sorta di prestidigitazione, 
ciò che è largamente conosciuto e 
catalogato in quanto vissuto viene 
camuffato sotto le spoglie di una 
assoluta innovazione attraverso il 
cambio di un materiale, la varia-
zione di una forma, la sostituzione 
di una tecnica con un’altra. Pro-

prio perché i prodotti blogghificati 
non appartengano alla nostra realtà 
quotidiana tangibile (ricordiamo 
che la maggior parte di loro sono 
presenti solamente sul Web in for-
ma di prototipo, o presentati pres-
so qualche mostra ma sempre dopo 
esser stati pubblicati sul blog), essi 
rimangono degli “oggetti estetici”. 
Come ci spiega Dorfles:

« [...] ci renderemo tosto conto come 
sia molto importante la presenza 
di una eventuale “mascheratura” 
dell’esperienza passata per risveglia-
re in noi una percezione nuova, so-
prattutto quando si tratti di “oggetti 
estetici”. E, d’altro canto, come sia 
proprio attraverso la non riconoscibi-
lità di determinati oggetti o di deter-
minate configurazioni che si ottiene 
quel particolare effetto di “novità” e 
di “inaspettatezza” fondamentale per 
il sorgere di efficaci stimolazioni este-
tiche.  [...] » 145

Ne risulta quindi che, attraverso il 
gioco di nuovo/noto e tutte le al-
tre tecniche mutuate dallo scenario 
della comunicazione massmedia-
tica, questi prodotti ibridi a caval-
lo tra arte, moda, comunicazione, 
performance e design riescono ad 
auto sostentarsi e ad ammaliare de-
cine di blog e migliaia di spettatori 
professionisti o amatori, inscenan-
do sul palcoscenico della Rete un 
maestoso spettacolo intitolato blo-
gified.
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Nella fase di osservazione sul 
campo si sono prelevati dei cam-
pioni di venti prodotti, realizzati 
da altrettante aziende del settore, 
e di venti prototipi sviluppati da 
alcuni tra i designer più emergenti 
nell’ambiente mediatico del De-
sign. Lo scopo di tale studio, in 
primo luogo, è quello di analizzare 
e mettere a confronto i meccanismi 
di propagazione dell’informazione 
dei principali apparati mediatici 
attualmente presenti e fortemente 
attivi nel campo del Design. Si è 
pensato quindi di selezionare otto 

riviste specializzate, in qualità di 
medium convenzionalmente lega-
to al Design, e i dieci blog del set-
tore più visitati e noti del Web. In 
secondo luogo, lo scopo è di osser-
vare e confrontare il percorso ed 
il successo mediatico di ciascuno 
dei quaranta progetti-campione, 
cercando di capire le motivazioni 
della popolarità da essi raggiun-
ta. Il monitoraggio è durato cento 
giorni, dal 1 Marzo al 31 Maggio 
2012.

Dopo aver schematizzato, attraver-
so delle infografiche, il percorso 
effettuato all’interno delle riviste 
e dei blog selezionati, sono state 
elaborate delle schede informative 
di ciascun progetto-campione. At-
traverso queste schede è possibile 

osservare le tappe mediatiche rag-
giunte da ogni progetto in ordine 
cronologico, rapportandole con il 
momento della loro presentazione 
fisica. Inoltre, esse forniscono un 
confronto del contenuto informa-
tivo fornito da ciascun medium a 
riguardo del progetto pubblicato. 
Sarà quindi possibile paragonare 
la quantità, la qualità e la varietà 
di testo, fotografie e video presenti 
nel post o nell’articolo di ciscun 
blog o rivista. Il fine di queste 
schede è di conoscere quanto e 
come ciascun blog, o rivista, ela-
bora le informazioni inviate dal 
designer o dall’azienda in relazio-
ne ad un progetto.

Introduzione
5 .0 1

52  . Home page del blog Moco Loco.

52
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I SELEzIONATI
Media, progetti e prodotti - campione della ricerca

BLOG                   RIVISTE PRODOTTI

PROGETTI

          www.abitare.it     

          www.core77.com

          www.dailyicon.net

          www.designboom.com

          www.dezeen.com

          www.domusweb.it

          www.mocoloco.com

          www.muuuz.com

          www.notcot.org

          www.yatzer.com

01)  Broom Chair - Philippe Stark per Emeco

02)  Counterbalance Light - Daniel Ribakken  per Luceplan  

03)  Deskbox - Raw Edges Studio  per Arco

04)  Knäppa Camera - per Ikea

05)  Juliet Chair - Benjamin Hubert  per Poltrona Frau

06)  Medici Chair - Konstantin Grcic  per Mattiazzi

07)  Park Chair - Neuland Industriedesign  per B-line

08)  Ruskii Lamps - Enrico Zanolla  per Viso

09)  Saya Chair - Lievore Altherr Molina  per Arper

10)  Sol Rocking Chair - Constance Guisset  per Molteni & C.

01)  Arm Chair (from Gestures Collection) - Thinkk Studio

02)  Bloated Objects - Damien Gernay

03)  Cutline Collection - Alessandro Busana

04)  Decafè - Raùl Laurì

05)  Gravity Stool - Jòlan van der Wiel

06)  Loop Lamp - Quentin De Coster

07)  Mutation Series - Maarten De Ceulaer

08)  No country for old man - Lanzavecchia + Wai

09)  Rubber Table - Thomas Schnur

10)  www shelf - Victor Matic

              Abitare  M

              Case da Abitare  M

              Domus  M

              Elle Decor  M

              Ideat  M

              Interni  M

              Intramuros  BM

              Wallpaper  M

M
BM

rivista mensile
rivista bimestrale



140 Blogified // Osservazione sul campo

Le infografiche che seguiranno il-
lustreranno, da un punto di vista 

macroscopico, i flussi mediatici dei 
venti campioni di prodotti preleva-
ti sia dal web che dalle riviste sele-
zionati in precedenza. Intendendo 
per prodotto un oggetto in produ-
zione industriale presente ed ac-
quistabile sul mercato, la scelta di 
tali prodotti rispetto ad altri è data 
dal successo mediatico da essi rag-
giunto. Quanto più riscontro hanno 
ottenuto dai media, in termini di 
pubblicazioni, citazioni, articoli e 

quant’altro, tanto più si sono dimo-
strati validi per la ricerca effettuata. 
Da un punto di vista microscopico 
invece, questi schemi offriranno la 
possibilità di confrontare ed osser-
vare la quantità e la distribuzione 
dei flussi mediatici di ciascuno tra 
i prodotti selezionati per l’analisi. 
Le schede, come anticipato, offri-
ranno una disamina approfondita 
di quantità e qualità dei contenuti 
informativi pubblicati.

Flussi mediatici
e schede info 
dei prodotti
5 .02

g .01
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53 . My Mag Stool by Design Quarters 
Studio, 2011.

53
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Broom Chair
Philippe Stark per Emeco

01
g.02



143Blogified // Ricerca e osservazione sul campo

QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

Desig
n Boom

Not C
ot

Dezeen

iSaloni 2
012

Moco Loco

24
04

17
04

24
04

19
05

22
05

Core 77

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

iSaloni 2
012

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

+

Video

Monologue

Live

+
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02
g.03

Counterbalance Light
Daniel Ribakken per Luceplan
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Video +

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Interview

Interview

Yatzer

Not C
ot

Abita
re

19
04

02
05

Domus

26
04

Showroom Luceplan

17
04

Showroom Luceplan



146 Blogified // Osservazione sul campo

Deskbox
Row Edges Studio per Arco

03
g.04
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Desig
n Boom

Not C
ot

Dezeen

iSaloni 2
012

Moco Loco

25
04

17
04

26
04

27
04

Interni

Apr

Intra
muros

Mag

iSaloni 2
012

+
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04
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Knäppa Camera
Ikea
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Promo

Promo

Core 77

Not C
ot

Ventura Lambrate

17
04

27
04

Moco Loco

27
04

Ventura Lambrate
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Juliet Chair
Benjamin Hubert per Poltrona Frau

05
g.06
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

+ Backstage

Backstage

Backstage

Backstage

Dezeen

Muuuz

Abita
re

23
04

Desig
n Boom

iSaloni 2
012

17
04

23
04

Moco Loco

24
04

25
04

27
04

iSaloni 2
012
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Medici Chair
Konstantin Grcic per Mattiazzi

06
g.07
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Daily
 Ic

on

iSaloni 2
012

Not C
ot

Desig
n Boom

Core 77

07
05

07
05

11
04

17
04

Domus

Apr

iSaloni 2
012



154 Blogified // Osservazione sul campo

Park Chair
Neuland Industriedesign per B-Line

07
g.08
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Daily
 Ic

on

Not C
ot

Domus

Apr

05
04

iSaloni 2
012

17
04

Muuuz

16
04

iSaloni 2
012
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Enrico Zanolla
Ruskii lamps per Viso

08
g.09
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Desig
n Boom

Not C
ot

Light +
 Build

ing 2012

Moco Loco

30
03

10
05

10
05

Light +
 Build

ing 2012
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09
g . 10

Saya Chair
Lievore Altherr Molina per Arper
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Domus

Not C
ot

Showroom Arper

Daily
 Ic

on

17
04

16
04

16 
04

Moco Loco

19 
03

Showroom Arper
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10
g . 1 1

Sol Rocking Chair
Constance Guisset per Molteni & C.
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Domus

Not C
ot

Showroom S.Ferra
gamo

Yatzer

17
04

05
04

02
05

Case da Abita
re

Apr

Interni

Apr

Showroom S.Ferra
gamo

+
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Attraverso le stesse modalità di 
analisi illustrate nel paragrafo pre-

cedente, di seguito verranno mo-
strate, in primo luogo, le infografi-
che sui flussi di propagazione delle 
informazioni della seconda metà di 
campioni. In secondo luogo verran-
no elaborate le schede contenenti 
le informazioni di ciascun proget-
to selezionato, al fine di chiarire le 
modalità di divulgazione dei sog-
getti della ricerca. La differenza 
sostanziale tra i venti campioni 
precedenti e quelli che seguiranno 

consiste nel fatto che questi ultimi 
non sono prodotti, ovvero oggetti 
fabbricati industrialmente, bensì 
una sorta di ibrido tra prototipi, 
pezzi unici ed esperimenti realizza-
ti personalmente dai designer che li 
hanno ideati. Lo scopo è quello di 
delineare le differenze tra la propa-
gazione delle informazioni ineren-
ti a dei prodotti, dietro i quali c’è 
un’azienda, e l’auto-propaganda 
messa in atto dal singolo designer.

Flussi mediatici
e schede info 
dei progetti
5 .03

g . 12
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54

54 . Sega circolare per il taglio, retto o 
inclinato, del legno.
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Arms Chair
Thinkk Studio

01
g . 13
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

24
03

28
03

28
03

29
03

12
04

17
04

Abita
re

Dezeen

Moco Loco

Desig
n Boom

Domus

Ventura Lambrate

Ventura Lambrate
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02
g . 14

Damien Gernay
Bloated Collection
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

24
04

27
04

30
04

Desig
n Boom

Muuuz

Daily
 Ic

on

Not C
ot

Galerie
 G

osse
rez

Galerie
 G

osse
rez
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Cutline Collection
Alessandro Busana

03
g . 15
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Muuuz
Yatzer

Not C
ot

Domus

Superst
udio Più

28
03

Desig
n Boom

24
03

Moco Loco

23
03

Abita
re

Mag

Domus

Apr

30
03

17
04

02
05

Superst
udio Più

Backstage

Backstage

+ +
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Decafè Collection
Raùl Laurì



171Blogified // Osservazione sul campo

QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +

Yatzer

Not C
ot

Salone Satellit
e

17
04

26
04

Core 77

24
04

Domus

26
04

Salone Satellit
e

Interview
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05
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Gravity Stool
Jòlan van der Wiel
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QUANTITA’

TIMELINE

QUALITA’
di informazioni dei contenuti

UgualeDettagliato

Testo Simile

DiversoSommario

presentazione fisica prodotto

Ambientate

Foto

Still - life

Dettagli

Insieme

Testo

Foto

10

2

2

3

3

4

4

5

5 +

6

7

8

9

+

1

Video +
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L’osservazione sul campo e l’ana-
lisi dei prodotti-campione prele-
vati dai media ha fatto emergere 
alcune importanti considerazioni 
inerenti al workflow progettuale, 
agli oggetti progettati ed alle loro 
caratteristiche sia estetiche che 
concettuali. Inoltre, la schematiz-
zazione delle dinamiche e delle 
tempistiche di propagazione delle 
informazioni si è rivelata cruciale, 
per evidenziare l’enorme divario 
esistente tra la realtà tangibile e 
quella virtuale.

A tal proposito è interessante nota-
re che, nella maggior parte dei casi, 
la presentazione fisica dell’ogget-
to, prodotto o progetto che sia, 
è totalmente posticipata rispetto 
alla sua divulgazione sul web. Ciò 
accade specialmente per i proget-
ti sviluppati da singoli designer, i 
quali, non avendo la preoccupazio-
ne di mantenere i propri progetti 
segreti fino all’uscita sul mercato, 
nè la possibilità di esporli in uno 
showroom, cercano di divulgare il 
proprio lavoro in rete. Nonostan-
te ciò, sono molti anche i casi di 
prodotti presentati sul web e cono-
sciuti prima ancora di essere visti 
fisicamente per la prima volta. Gli 

unici casi in cui viene effettuata 
una presentazione fisica anterior-
mente alla pubblicazione online, 
si verificano in occasione di eventi 
molto importanti del settore, come 
il Salone del Mobile a Milano o 
altre importanti appuntamenti fie-
ristici. In caso non si verifichino 
simili circostanze, la presentazione 
è totalmente anticipata nel mondo 
virtuale della Rete. Per quanto pos-
sa sembrare banale, questa rimane 
una delle peculiarità emergenti del 
contatto tra Design e nuovi media.

Per quanto riguarda i contenuti di-
vulgati, quindi foto, video e descri-
zioni di tutti i campioni analizzati, 
si è notata una marcata somiglian-
za, un appiattimento caratteristico 
dei mezzi di comunicazione di 
massa. Le fonti, aziende o desi-
gner che siano, inviano ai media le 
stesse informazioni, che vengono 
pubblicate generalmente invaria-
te, senza alcuna elaborazione, Ad 
esempio, i testi dei post, come de-
gli articoli delle riviste, differisco-
no solamente per l’assenza di al-
cuni stralci di descrizione, o per la 
loro inversione. Qualitativamente 
parlando, tutti rimangono ad un 
livello superficiale, senza scen-
dere in dettagli sulle tipologie di 
lavorazione, sulle caratteristiche 
dei materiali e le motivazioni della 
loro adozione. 

Le fotografie, tendenzialmente, ri-
mangono le stesse da blog a blog, 

ma anche da blog a rivista. Come 
spiegato precedentemente, la qua-
si totalità  di esse è scattata in dei 
limbo monocromi, senza alcun ri-
ferimento antropometrico. Lo still-
life è il genere fotografico prepon-
derante per il progetto o prodotto 
pubblicato.

Quasi tutti i campioni che hanno 
riscosso maggior successo mediati-
co sono incentrati, in primo luogo, 
su delle tematiche, ed in secondo 
luogo su delle caratteristiche este-

Considerazioni
finali
5 .0 4

LA PRESENTAzIONE 
FISICA DELL’OggETTO, 
PRODOTTO O PROgETTO 
ChE SIA, E’ TOTALMENTE 
POSTICIPATA RISPETTO 
ALLA SUA DIVOLgAzIONE 
SUL wEb
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tiche e/o concettuali che si ripeto-
no. I requisiti più interessanti,  per 
l’argomento proposto in questa tesi, 
sono emersi durante l’osservazione 
dei progetti, più che dei prodotti. 
La prima tematica, in ordine di im-
portanza e di frequenza, è l’ipertro-
fia del processo, della quale è stata 
esposta la parte teorica nel capitolo 
precedente. Moltissimi progetti di 
gran successo sono stati pubblicati 
corredati da video del making-of, 
ovvero del backstage. Questa iper-
narrazione costituisce la caratteristi-
ca chiave per avere il consenso dei 
media e del loro pubblico. Il secon-
do tema emergente nella diffusione 
mediatica è performance, anch’essa 
illustrata precedentemente a livel-
lo teorico. Dalla ricerca è emerso, 
a livello pratico, che i progetti che 
inscenano un’attività performativa, 
sempre documentata attraverso dei 

video o delle foto, raggiungono, per 
utilizzare un termine televisivo, un 
altissimo quoziente di audience. Il 
terzo tema principale è l’antitesi. 
Molti progetti di grande successo 
fanno leva su questo concetto, più 
nella sua accezione di “contraddi-
zione” che di “contrasto”. La con-
traddizione di un oggetto stravagan-
te, inconsueto, provocatorio. Tanti 
progetti che hanno toccato, diret-
tamente o trasversalmente, questi 
contenuti, hanno conseguito grande 
seguito.

Inoltre, a conferma di quanto teoriz-
zato, la ricerca denota un dilagante 
appiattimento stilistico e tipologi-
co. Un’altissima percentuale dei 
quaranta oggetti campionati è una 
seduta o un corpo illuminante. Un 
costante e giornaliero monitoraggio 
dei blog e delle riviste, andato ben 

oltre a questa indagine esemplifica-
tiva, ha dimostrato come i progetti 
e i prodotti che vengono pubblica-
ti più di frequente appartengano a 
determinate tipologie quali vasi, 
candelabri, ed altri oggetti intrinse-
camente estetici. Questo genere di 
fenomeno si avverte anche nei ma-
teriali scelti, solitamente naturali, 
lavorati a secco ed artigianalmente 
(quindi senza l’utilizzo di tecnolo-
gie  industriali che implicano costi 
elevati e lavorazioni complesse).

Per concludere, la tecnica migliore 
per avere successo, ed emergere, 
nel complesso ecosistema mediati-
co del Design, consiste nello svilup-
po di progetti che affrontino, innan-
zitutto, almeno uno dei temi caldi 
elencati poco fa, e che posseggano 
materiali, finiture e tecniche di lavo-
razione considerati cool dai media.

55  . Vincent Van Gogh, Natura morta 
con caffettiera - 1888. 55
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Conseguentemente a quanto ri-
scontrato nell’analisi teorica e 
nella campionatura dal Web, sono 
stati elaborati quattro progetti, da 
inviare come sonde all’interno del 
tessuto mediatico indagato. Cia-
scuno di essi è fondato su una del-
le “tematiche calde” individuate 
durante l’osservazione sul campo 
e possiede delle peculiarità esteti-
che e concettuali simili a quelle dei 
progetti di maggior successo.

Gli scopi dello sviluppo di tali pro-
getti sono molteplici: primo tra essi 
è quello di mettere in pratica ciò che 
è stato desunto solo teoricamente, 
per verificarne empiricamente l’ef-
ficacia. In secondo luogo, il fine è 
di sondare, in prima persona, il ri-
scontro che i nuovi media daranno 
ai progetti sviluppati. Come si pro-
pagheranno le informazioni? Con 
quali tempistiche? 

I progetti saranno sufficientemente 
cool per emergere e sopravvivere 
alla selezione naturale del Design 
mediatico? Fornendo un esempio 
personale di un tentativo di inse-
rimento all’interno di questo com-
plesso ecosistema, si potrà verifi-
care il successo, o l’insuccesso, e 
le relative motivazioni.

Prima dello sviluppo dei progetti 
veri e propri, è stata condotta una 
breve indagine sui designers più 
pubblicati e clikkati dei blog di set-
tore, al fine di costruire una nuova 
identità, che risulti altrettanto cool 
agli occhi dei media. Una sorta di 
progetto nel progetto. Attraverso 
lo stesso metodo di campionatu-
ra adottato per l’osservazione sul 
campo, sono stati prelevati 40 nomi 
 

di designer che, in un lasso di tempo 
di 100 giorni compresi tra il 1 Mar-
zo ed il 31 Maggio 2012, sono com-
parsi ripetutamente sul Web. I risul-
tati sono stati filtrati per nazionalità 
e sesso. Inoltre, sono stati elencati i 
fonemi più comuni e frequenti tro-
vati all’interno dei nomi. I risultati 
ed i criteri di ricerca sono stati con-
vertiti in guide per la formulazione 
del nuovo personaggio/avatar.

La nuova identità creata a posterio-
ri della ricerca è basata sui risultati 
che posseggono una percentuale 
più alta. In questo modo sarà più 
probabile che l’esperimento sorti-
sca risultati positivi. Questo perso-
naggio, innanzitutto, è di nazionali-
tà tedesca (essendo la Germania al 
secondo posto nella classifica delle 
nazionalità più frequenti). E’di 
sesso maschile in quanto il 77,5% 
dei designer campionati sono uo-
mini. Per l’elaborazione del nome 
proprio, oltre alla consultazione di 
elenchi anagrafici, è stato dato spa-
zio ad una nota ironica. Ovviamen-
te nella lingua madre si tratta di un 
comune nome e di un altrettanto 
cognome qualsiasi, mentre in ita-
liano risulta essere più una dichia-
razione d’intenti, una confessione 
subliminale: io baro.

Introduzione
6.0 1

Hiob Haaro
6.0 3

Creazione 
di un avatar
6.0 2

Sono stati elaborati 
quattro progetti, da 
inviare come sonde 
all’interno del tessuto 
mediatico indagato
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Per rendere Hiob Haaro ancora 
più credibile, e virtualmente rea-
le, agli occhi dei media con i quali 
egli verrà in contatto per inviare i 
progetti, sono state elaborate del-
le credenziali, come il suo sito in-
ternet personale www.hiobhaaro.
wordpress.com, il suo account 
Gmail  hiob.haaro@gmail.com, la 
sua Fan Page su Facebook [http://
www.facebook.com/pages/Hiob-
Haaro/134283546725317] ed il suo 
numero telefonico inglese.

Le tappe fondamentali della sua 
formazione sono situate nei punti 
nevralgici dell’attuale scenario del 
Design. La pagina dedicata alla 
sua storia le racconta brevemente, 
sempre in tono superficiale e senza 
entrare in particolari che potreb-
bero compromettere la veridicità 
dell’avatar. Riportando letteral-
mente il testo dal sito:

« [...] Born in Düsseldorf, Hiob appro-
ached the Design world while studying 
in Eindhoven, where he lived for three 
years during his bachelor studies. After 
graduating, he decided to continue his 
education in London, where he set up a 
design studio.
In the meantime he took part to many 

competitions such as the Samsung 
Young Design Award and the Bombay 
Sapphire Glass Competition. He also 
exhibited two of his projects during 
the Clerkenwell Design Week 2011 and 
Salone del Mobile 2012 in Milan at 
Fuorisalone. His approach to design 
focuses on the interaction between ma-
terials and both form and functionality, 
while deeply caring about their mea-
ning.

“Everything must have an appropriate 
design language in order to be timeless 
and not related to fashion or trends.”

HH [...] »

La fotografia mostrata è stata scat-
tata appositamente in controluce e 
con un’inquadratura di profilo per 
fornire ai visitatori un indizio sfug-
gente, poco chiaro ma inequivoca-
bilmente presente, quindi reale e 
veritiero.

Le altre due pagine del sito internet 
sono dedicate rispettivamente alla 
presentazione dei lavori di Hiob 
(che coincidono con quelli inviati 
ai blog) e ai contatti del designer. 

Elaborazione
delle credenziali
6.0 4

Pagina About del sito personale di Hiob 
www.hiobhaaro.wordpress.com

57  .

Fornire ai visitatori 
un indizio sfuggente, 
poco chiaro ma ine-
quivocabilmente pre-
sente, quindi reale
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fotografia in controluce: i tratti 
somatici rimangono poco chiari

luoghi noti ma non 
specifici: il lettore deduce 
da sè ciò che vuole

fatti possibili ma di cui non 
si può provare la veridicità

citazioni autocelebrative
molto cool

57
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Il primo progetto-sonda è nato a 
seguito di una riflessione in meri-
to all’intero scenario analizzato in 
questa tesi. Molti oggetti raggiun-
gono un’eco mediatica fortissima, 
diventando parte del novero delle 
icone del design. Questa sorta di 
casta eleva i prodotti che vi accedo-
no ad un livello quasi ultraterreno. 
Mentre i mass media continuano a 
celebrarli, questi oggetti diventano 
conosciuti in tutto il mondo, come 
succede con i monumenti come la 
Tour Eiffel, il Colosseo e molti al-
tri. Grazie alla loro bellezza, alla 
loro stravaganza, alla loro unicità, 
le icone del design diventano dei 
veri e propri feticci, dei simboli 
che si autocelebrano. Nonostante 
non sia questa la sede adeguata per 
discutere sulla loro effettiva bel-
lezza o piacevolezza, è innegabile 
che, come di consueto accade nelle 
dinamiche massmediatiche, queste 
icone vengono reiteratamente glo-
rificate o denigrate.  

Uno dei grandi paradossi legati ai 
monumenti, o più in generale alle 
opere universalmente riconosciu-
te, consiste nell’antitesi tra la loro 
esclusività intrinseca e l’ordinarie-
tà delle loro riproduzioni in scala, 

meglio noti come souvenir. Nel de-
sign, ed in particolar modo con le 
cosiddette icone, sta accadendo un 
fenomeno simile. Aziende come 
Alessi e Vitra hanno creato due ri-
spettive collezioni di loro prodotti 
realizzati in scala ridotta. A questo 
punto la domanda sorge spontanea: 
le versioni miniaturizzate delle 
icone del design sono dei souvenir 
delle loro versioni in scala reale, 
come nel caso dei monumenti?

Partendo da questo spunto provo-
catorio si è deciso di sviluppare un 
vero e proprio souvenir di un’ico-
na di design. L’obiettivo di questo 
progetto risiede, quindi, nella fu-
sione tra uno degli oggetti di design 
più celebri (nel bene e nel male) 
del mondo moderno e l’archetipo 
dell’oggetto-ricordo. Da questa as-
sociazione deriva Memento, una 
bolla di neve che celebra il Juicy 
Salif di P. Stark.

Il nome, trasposizione latina 
dell’imperativo “ricorda”, sottoli-
nea la sua funzione: ogni volta che 
lo si guarda, l’oggetto/icona all’in-
terno della bolla deve immedia-
tamente attivare un’associazione 
mnemonica ed emotiva con il suo 
corrispettivo in scala reale. I perso-
naggi in miniatura contribuiscono 
a fare dello spremiagrumi qualcosa 
d’altro: un monumento riprodotto 
in un diorama all’interno di una 
bolla di neve, che costituisce il gra-
do zero dell’oggettistica per turisti.

Questo oggetto è incentrato su 
due delle tematiche chiave emer-
se dall’osservazione sul campo. 
La prima in ordine di importan-
za è senza dubbio l’ipertrofia del 
processo. L’intera costruzione 
dell’oggetto è stata documenta-
ta con un video di making-of re-
alizzato ad hoc [https://vimeo.
com/54199729]. Questa narrazio-
ne visiva, estremamente dettaglia-
ta, costituisce l’elemento di mag-
gior valore dell’intero progetto. 

Progetto n°1:
memento
6.0 5

LE ICONE DEL DESIgN 
DIVENTANO DEI VERI 
E PROPRI FETICCI, DEI 
SIMbOLI ChE SI 
AUTO-CELEbRANO
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Il video, con la sua spettacolarità, 
ha lo scopo di ammaliare i blog ed 
incantare il loro pubblico, prevali-
cando il valore della bolla di nevc 
stessa, che di per sè rimane sempli-
cemente lo stereotipo dell’oggetto 
kitsch. Da ciò si desume la seconda 
tematica toccata: l’antitesi. Nono-
stante la sua natura intrinsecamen-
te banale, Memento è un progetto 
palesemente provocatorio, ed è 
stato sviluppato con l’intento di 
provocare una reazione mediatica 
simile allo scoop giornalistico e/o 
televisivo.

Ovviamente, è stato realizzato in 
maniera completamente artigiana-
le, con l’integrazione di lavorazio-
ni sia meccaniche che manuali, di 
alcune componenti pre-esistenti e 
di altre appositamente realizzate. 
Come la maggioranza dei progetti 
pubblicati sui blog, Memento è un 
esemplare unico, un oggetto non 
riproducibile a livello industriale, 
che prevalica tutti i regolari step 
della progettazione consueta.

Still-life di Memento durante la sua per-
formance.

Particolare del diorama contenuto in 
Memento.

58 .

59 .

58

59
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Lavorazione a fiamma su tornio della 
sfera in vetro borosilicato.

60 .

60
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Per la realizzazione di Memento 
sono state impiegate differenti ti-
pologie di lavorazione, in relazio-
ne al materiale di ciascun compo-
nente. Di seguito verranno elencati 
i componenti in ordine ascendente 
e le relative tecniche con le quali 
sono stati prodotti.

Prima tra tutti la base: avendo scel-
to il marmo di carrara per le sue 
qualità estetiche e meccaniche, è 
stata ricavata dal pieno, lavoran-
do una piccola lastra di 20mm di 
spessore. Attraverso una fresatura 
CNC (a controllo numerico) è stata 
ottenuta la forma desiderata di un 
disco di 15mm di altezza e 90mm 
di diametro, con uno scasso interno  
di diametro 80 e profondità 10mm.  
Questo scasso accoglie il piccolo 
collo della sfera con al suo interno 
la base del diorama.

Quest’ultima è un disco in plastica 
acrilica bianca lucida del diame-
tro di 74 mm e spessore 20 mm. 
E’ stato scelto tale materiale per 
la possibilità di essere facilmente 
tagliato al laser e per le sue capa-
cità di non-dispersione di colore o 
altre sostanze all’interno dell’ac-
qua distillata che riempirà la bolla. 

Inoltre, è stata preferita la finitura 
lucida perchè in grado di sposarsi 
bene con la finta neve. Una volta 
ottenuta la forma circolare voluta, 
attraverso il taglio laser, sono stati 
realizzati dei fori di invito per per-
mettere a tutti i soggetti del diora-
ma di essere saldamente incollati.

I personaggi miniaturizzati da at-
taccare alla base sono in polistirene 
e verniciati a mano. Acquistati già 
pronti,  sono dei normali articoli da 
modellismo. Lo stesso vale per la 
finta neve. Ciascuna figura è stata 
attaccata alla base con dell’Attack.

La miniatura del Juicy Salif invece, 
fa parte della Miniatures Collec-

tion di Alessi ed è stata anch’essa 
acquistata così com’è. E’ di acciaio 
inox 18/10, molto resistente all’ac-
qua e ad altri elementi chimici (al 
contrario dello spremiagrumi in 
scala reale che è di alluminio). E’ 
stata anch’essa incollata alla base 
con colla a presa rapida

La lavorazione più complicata è 
stata quella della sfera in vetro. 
Delle numerosissime tipologie 
e qualità di questo materiale si è 
scelto di utilizzare il vetro borosili-
cato, per la sua altissima resistenza 
meccanica. L’oggetto di base dal 
quale si è partiti per la realizzazio-
ne della bolla è un pallone di vetre-
ria chimica, solitamente utilizzato 
in laboratori farmaceutici o simili. 
Il diametro della sfera di 166mm 
non è stato modificato, mentre il 
collo, prima di 50 mm di diame-
tro e 100 mm di lunghezza, è stato 
lavorato a fiamma su un tornio e 
portato ad 80 mm di diametro. Per 
ottenere la lunghezza desiderata di 
10 mm del collo, dai suoi originari 
100 mm, questa parte è stata sot-
toposta a shock termico, in grado 
di procurare un taglio netto e senza 
sbeccature sul bordo esterno. Lo 
spessore dell’intera sfera si aggira 
intorno ai 2.5 mm.

Per riempire l’intera bolla è stata 
utilizzata acqua distillata e gliceri-
na, nella proporzione di 120ml di 
glicerina ogni litro di acqua. L’in-
tera sfera è stata sigillata con sili-
cone bianco per rubinetteria

Materiali
e lavorazioni
6.0 6
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Il secondo progetto sonda è sta-
to sviluppato attenendosi al tema 
chiave della performance. Lo sco-
po era quello di creare un oggetto 
che provocasse grande stupore e 
divertimento nel pubblico. La scel-
ta della tipologia dei vasi è venuta 
quasi da se, in quanto sono gli og-
getti più frequentemente pubblicati 
dai media, insieme ai candelabri ed 
alle sedie. Altra motivazione risie-
de nel forte contrasto tra l’ordina-
rietà della forma e l’eccezionalità 
della sua decorazione. Più preci-
samente, nell’eccezionalità di ciò 
che questa decorazione mette in 
atto: un vero spettacolo.

Pensando a qualcosa che potesse 
essere più spettacolare di qualsiasi 
altra cosa, si è approdati alle forze 
della natura, ai quattro elementi, 
ed è stato scelto il fuoco. La per-
formance che questi vasi mettono 
in atto, infatti, è basata sull’incen-
diarne la decorazione, apposita-
mente preparata con un materiale 
sperimentale dagli ingredienti se-
greti (agli spettatori).

Attraverso il fuoco si attiva un pro-
cesso di trasformazione dell’og-
getto che non può essere fermato. 

Una volta accesa, la decorazione 
non può essere spenta fintanto che 
tutto il materiale infiammabile non 
si sia bruciato. L’atto performa-
tivo, quindi, diventa un momen-
to speciale, unico ed irripetibile. 
I vasi possono essere accesi una 
sola volta. Durante l’happening 
essi diventano anche degli oggetti 
rischiosi, ai quali è meglio non av-
vicinarsi se non si vuole rischiare 
qualche bruciatura. 

Dopo essere stati pericolosi e spe-
ciali per il lasso di tempo equiva-
lente alla combustione del decoro, 
questi vasi tornano ad essere og-
getti qualsiasi, quotidiani ed in-
nocui. A testimonianza del loro 
glorioso passato, però, rimane la 
traccia che il fuoco ha lasciato sul-
la loro superficie, come una cica-
trice: una texture molto particolare 
e casuale, che conferisce loro un 
nuovo valore.

Una volta che i vasi sono stati ma-
terialmente realizzati, sempre a li-
vello artigianale, è stato girato un 
video nel quale viene documentata 
la loro performance [https://vimeo.
com/54199192]. Questo video co-
stituisce, ancor più che nel primo 
progetto, un elemento di grandis-
simo valore, poichè senza di esso 
il progetto non si spiegherebbe. Le 
singole fotografie non renderebbe-
ro mai appieno la spettacolarità del 
gesto di dar fuoco al decoro.

Progetto n°2:
fireworked
6.0 7
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63

62

Still-life del vaso bruciato nel video, in-
sieme ai resti della decorazione.

Still-life di entrambi i vasi prima di es-
sere bruciati.

Dettaglio della decorazione sul collo di 
uno dei vasi, dopo la combustione.

63 .

62 .
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Tornitura manuale di un blocco di argilla 
bianca, futuro vaso Fireworked.

64 .

64
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I vasi Fireworked sono stati mo-
dellati artigianalmente al tornio. 
Ciascuno dei due, quindi, è diffe-
rente dall’altro. Per quanto possa-
no assomigliarsi saranno sempre 
dei pezzi unici, come di consuetu-
dine per la grande maggioranza di 
prodotti blogghificati.

Il materiale scelto per la loro rea-
lizzazione è abbastanza insolito, 
data la lavorazione impiegata. So-
litamente è la terra rossa, meglio 
conosciuta come terracotta, ad es-
sere lavorata manualmente al tor-
nio. In questo caso, invece, è stata 
adottata dell’argilla bianca, o Ca-
olino, particolarmente ostica nella 
tornitura per due motivi: il primo 
risiede nella sua bassa plasticità, 
che la rende difficile da modellare; 
il secondo è il suo scarso potere es-
siccante, che la fa rimanere molle 
troppo a lungo, col rischio che la 
forma tornita collassi su se stessa 
dopo qualche minuto. 

Nonostante le potenziali difficoltà, 
una volta raggiunta la durezza si-
mile al cuoio, i vasi sono stati nuo-
vamente centrati e rifiniti al tornio,  
essiccati e cotti in un arco di tem-
po di circa sette giorni. Non hanno 

subìto il trattamento di smaltatura 
per ragioni di natura estetica e fun-
zionale. La scelta di una superficie 
opaca è stata dettata dal fatto che 
tantissimi oggetti pubblicati sui 
blog hanno questa finitura; inoltre, 
il Caolino non smaltato è poroso, 
quindi assorbe l’acqua, processo 
indispensabile per far si che il de-
coro rimanga saldamente ancorato 
al vaso.

La pasta du cui è composto il de-
coro è stata realizzata con un pro-
cedimento sperimentale. Dopo nu-
merose prove per trovare le giuste 
proporzioni dei vari ingredienti si 
è ottenuta una formula precisa, una 
sorta di ricetta, riportata di seguito.

Il processo di fabbricazione co-
mincia con l’immersione in ac-
qua, a temperatura ambiente, delle 
teste di 50 fiammiferi da camino, 
per non più di mezz’ora. Una volta 

scolati, si grattano via le parti in-
fiammabili, separandole dagli 
stecchini di legno, e si pestano de-
licatamente aggiungendo qualche 
goccia d’acqua e 1 gr di polvere 
pirica, contenuta in qualsiasi fuo-
co d’artificio di libera vendita. Una 
volta amalgamato il tutto, l’impa-
sto deve essere applicato ancora 
umido e direttamente sulla superfi-
cie dei vasi, senza bisogno di alcun 
collante. Sarà l’acqua contenuta 
nell’impasto che, una volta assor-
bita dal Caolino, sottrarrà volume 
e renderà il tutto solido e saldo alla 
parete del vaso.

Naturalmente, la proporzione 50 
fiammiferi/1 gr di polvere va mol-
tiplicata per la quantità di com-
posto sufficiente a ricoprire tutto 
lo spazio che si vuole decorare. 
Ad esempio, nel caso dei vasi Fi-
reworked, alti circa 30 cm e lar-
ghi 18 nella loro parte più ampia, 
sono necessari 600 fiammiferi e 12 
grammi di polvere nera per ciascun 
vaso da decorare. 

Per ottenere determinate grafiche è 
bastato mascherare le parti da man-
tenere vergini con del nastro carta. 
La maschera va tolta appena dopo 
aver applicato il composto, prima 
che si essicchi, altrimenti c’è il ri-
schio di staccarlo via interamente 
dalla superficie del vaso.

Una volta lasciato asciugare il tut-
to per ventiquattro ore, i vasi sono 
pronti per lo spettacolo.

Materiali
e lavorazioni
6.0 8
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Il terzo progetto-sonda è focalizza-
to sul paradosso intrinseco di mol-
ti oggetti pubblicati sui blog, che 
fanno leva su dei dettagli estetici 
e formali per diventare esclusivi, 
stravaganti ed appetibili all’am-
biente mediatico, tanto patinato. In 
questo caso, il tema chiave dell’an-
titesi viene affrontato contrappo-
nendo l’ordinario con l’esclusivo. 
Poichè il lusso è un settore molto 
attivo ed in voga, si è deciso di 
progettare dei beni assurdamente 
preziosi.

Il concetto fondamentale di questo 
set di pulizia per persone arric-
chite ruota attorno al contrasto tra 
l’oggetto quotidiano e i preziosi 
materiali dei quali è composto. Il 
suo valore trascende la dimensio-
ne pratica, acquisento un livello di 
status symbol che lo eleva esteti-
camente senza renderlo intrinseca-
mente migliore. 

Il set si compone di una scopa, una 
paletta ed un piumino. Si tratta di 
oggetti tipologicamente affermati, 
dai quali non può scaturire alcun 
ulteriore upgrade funzionale. La 
versione evoluta di una scopa è 
l’aspirapolvere, che con tutti i sui 

accessori annulla l’utilità di paletta 
e piumino. Ciònonostante,  questi 
oggetti acquisiscono un incredibile 
valore non per un connaturato me-
rito funzionale, ma grazie alla loro 
preziosità materica.

Tutti e tre gli oggetti sono realiz-
zati in legno di noce nazionale, e 
ciascuno di essi possiede una pe-
culiarità che lo rende appariscen-
te, esagerato, quasi pacchiano. La 
scopa, ad esempio, è fatta di co-
stosissime setole di tasso di prima 
scelta, dalla punta bianca; le piume 
dello spolverino sono di struzzo, 
uccello dal piumaggio molto pre-
giato; la paletta è realizzata in le-
gno curvato. Dei dettagli in ottone 
incorniciano gli anelli superiori e 
le parti finali di ogni bastone. 

Ciascuna di queste minuzie rende 
fiero il proprietario-tipo, che ama 
sfoggiare i propri beni materiali 
per mostrare la condizione econo-
mica raggiunta.

Da questa riflessione nasce il nome 
del progetto: come accade spesso, 
alcune persone di umili origini gua-
dagnano velocemente una condizio-
ne socialmente elevata e benestante, 
senza però adeguarsi alle maniere 
del nuovo contesto di appartenenza. 
Allo stesso modo, gli oggetti che 
compongono questo set si “vesto-
no” di materiali esclusivi per ma-
nifestarsi in tutta la loro arroganza, 
con un valore guadagnato solamente 
ad livello meramente superficiale.

Progetto n°3:
parvenu
6.0 9
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Dettaglio della paletta con l’immondizia 
raccolta. Immondizia per ricchi.

Still-life del set con ritratto di famiglia 
borghese settecentesca.

Dettaglio dei tre componenti del set 
Parvenu.

Still-life del kit insieme ad altri strumenti 
di pulizia convenzionali.

67 .

68 .

66 .

65  .
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69

Tornitura e curvatura in lastra di un di-
sco di ottone per Parvenu.

69 .
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La realizzazione di ciascuno dei 
componenti del set Parvenu ha coin-
volto una serie di processi artigiana-
li differenti.

Tutti e tre gli oggetti sono, in massi-
ma parte, di noce nazionale. Questa 
tipologia di legno è stata scelta per 
motivazioni di carattere economico, 
estetico e funzionale. Innanzitutto è 
considerato uno dei legni più pre-
giati e costosi, dopo l’ebano. Per 
ciò che riguarda l’aspetto esteriore, 
questo materiale ha un colore mol-
to particolare, di un tono marrone 
scuro/grigio, che lo rende caratteri-
stico. Inoltre, le sue venature molto 
marcate e scure, una volta passata la 
cera, creano una texture unica e cal-
da. Da un punto di vista funziona-
le, grazie alla sua “morbidezza”, il 
noce si presta bene a piccoli e detta-
gliati lavori di tornitura, o manipo-
lazione in genere, purchè il massello 
lavorato non possegga nodi partico-
larmente grandi.

Gli anelli, che costituiscono la parte 
sommitale dei tre oggetti, sono sta-
ti torniti, ciascuno da un  differen-
te massello, fino a raggiungere un 
diametro esterno di 68 mm, interno 
di 40 mm e lo spessore di 14 mm. 

Una volta rifiniti, sono stati guarniti 
con tre anelli interni di ottone luci-
dato. Questi ultimi sono stati torniti 
in lastra e resi cilindri del diametro 
di 40 mm, con un solo lato curvato, 
di forma semi-anulare. Una volta 
inseriti nella circonferenza interna 
di ciascun anello in legno, sono stati 
chiusi curvando anche l’altra metà 
cilindrica che sporgeva dagli anelli. 
Si è passati alla foratura degli anelli 
completi: sull’asse verticale è stato 
creato uno scasso di circa 10 mm di 
profondità e 13 mm di diametro, per 
accogliere i bastoni. 

I bastoni, a loro volta, sono stati ac-
quistati già pronti in sezione cilin-
drica da 14 mm. Le uniche lavora-
zioni effettuate su di essi sono state 
il taglio, per renderli ugualmente 
lunghi una volta innestate le parti 
inferiori, e la tornitura, per trasfor-
marne le sommità da cilindriche a 

tronco-coniche. Incollati  gli anelli 
di legno ai bastoni, sono state realiz-
zate le tre parti inferiori di ciascun 
componente del set.

La testa della scopa è stata ricavata 
da un massello, con una fresatura 
CNC, allo stesso modo del bicchiere 
che accoglie le piume di struzzo del-
lo spolverino, acquistate già pronte.

Le setole della scopa, di tasso di 
prima scelta come anticipato nel 
paragrafo precedente, sono state la-
vorate a mano. Da sfuse quali erano 
in origine, sono state raggruppate 
in piccoli ciuffi, annegati in colla a 
presa rapida ed inseriti all’interno 
delle apposite sedi ricavate nella te-
sta della scopa.

La paletta, invece, è stata costruita 
stratificando dieci piallacci di noce, 
curvati su una dima precedentemen-
te realizzata. Ciascun piallaccio è 
stato attaccato con della colla spray 
a presa rapida. I piallacci interni 
sono stati sagomati appositamente 
per permettere di annegare, nello 
spessore della paletta, una piccola 
lastra di acciaio 10x5 mm e da 1 
mm di spessore, in grado di bilan-
ciare l’oggetto ed evitarne il cappot-
tamento. Una volta asciutto e com-
patto, lo stratificato è stato rifilato e 
rifinito.

Un cilindretto di ottone lucidato di 
15 mm di altezza è stato inserito alla 
congiunzione tra i bastoni e gli uten-
sili, tutti lucidati a mano con cera.

Materiali
e lavorazioni
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Il quarto dei progetti-sonda intro-
duce ed affronta un’ulteriore tema-
chiave dell’ambiente mediatico del 
design: la dicotomia reale/virtuale. 
Tale questione è affrontata da molti 
anni già nella sociologia massme-
diatica, e sembra strano che abbia 
intaccato un settore tanto tangibile 
e materico come il design, in par-
ticolare la branca del furniture. Il 
contesto dei blog di design non ne 
è esule, e molto spesso vengono 
pubblicati progetti materialmente 
inesistenti.

La collezione Padaung si fonda pro-
prio sull’equazione “visto sul web 
= tangibile”, simile a quella “visto 
in tv = reale”. In realtà, questo og-
getto esiste solamente all’interno di 
un file chiamato Padaung.3dm di 
qualche Kb, archiviato in un com-
puter. Oltre a questo concetto, che 
rimane latente agli occhi del pub-
blico e dei media, ne è stato affian-
cato un altro, più evidente e facil-
mente interpretabile da chiunque.

Ufficialmente parlando, il pro-
getto Padaung è una metafora dei 
processi di modificazione artificia-
le del corpo umano, messi in atto 
come forma di incremento estetico 

di se stessi. Nella società moderna 
come nel passato, spesso le persone 
cambiano i propri tratti estetici per 
essere valorizzate secondo i canoni 
che la società di quel periodo sto-
rico impone. L’avvicinamento ad 
uno specifico tipo di perfezione, 
legata al cosiddetto Zeitgeist, porta 
ad essere idealmente riconosciuti 
come più belli di quanto si era pri-
ma. La chirurgia estetica, tanto in 
voga oggigiorno, è la dimostrazio-
ne pratica di quanto detto.

Uno degli esempi più antichi e radi-
cali di queste pratiche è rappresen-
tato dalle donne della tribù birma-
na dei Padaung, da cui il progetto 
prende il nome. A queste donne, 
meglio note come donne-giraffa, 
viene forzatamente prolungato il 
collo attraverso un processo che 
dura degli anni, e comincia ad una 
tenera età. Inserendo degli anelli 
progressivamente più stretti, le loro 
vertebre si separano, provocando 
un’estensione anomala. Secondo 
i canoni di quella società, quanto 
più il collo è allungato, tanto più la 
donna è affascinante, socialmente 
elevata e degna di essere sposata.

La collezione di vasi Padaung si 
focalizza sul medesimo concetto. 
L’intero volume è stato pensato in 
silicone, con un affinamento dello 
spessore del materiale sul collo, 
per renderlo più flessibile. Per ogni 
anello aggiunto, la forma del vaso 
cambia, rendendolo più slanciato e 
fascinoso.

Progetto n°4:
padaung
6. 1 1
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Still-life che ritrae tutte le fasi di allunga-
mento del collo del vaso Padaung.

Primo piano del vaso Padaung comple-
to di tutti i suoi anelli.

Inserimento di uno degli anelli di rame 
attorno al collo flessibile del vaso.

72  .

7 1  .
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Lo step finale del processo prepara-
tivo del personaggio di Hiob Haaro 
e dei progetti-sonda, è consistito nel 
loro inserimento all’interno dello 
scenario mediatico analizzato in que-
sta trattazione.

Una volta preparato il materiale ne-
cessario (foto nei formati corretti, 
video e descrizioni didascaliche dei 
progetti), è stato pianificato l’invio. 
Essendo alcuni progetti più adatti a 
determinati blog, per genere, tipolo-
gia, stile e temi affrontati, si è deciso 

di non inviarli tutti indiscriminata-
mente, ma di selezionare, per ciascun 
blog, i candidati con maggiori pro-
babilità di successo. Come destina-
tari sono stati scelti sia i dieci blog 
selezionati nella fase di osservazione 
sul campo, sia altri di differenti na-
zionalità e notorietà, per aumentare 
l’efficacia dell’esperimento.

Inoltre, è stata organizzata una time-
line da seguire per la spedizione delle 
sonde, inviate progressivamente ad 
una lista di blog in ordine discenden-
te di importanza. Il primo a ricevere 
il materiale è stato Dezeen, in quali-
tà di sito in cima alle statistiche per 
quoziente di visite giornaliere e per 
risonanza mediatica. Sono seguiti gli 
altri blog della fase di osservazione, 
dopodichè i restanti aggiunti. La pri-
ma risposta positiva all’invio è arri-

vata il 29 Novembre, quando il blog 
Moco Loco ha pubblicato il progetto 
Memento sulla sua homepage. Dal 
giorno seguente, 30 Novembre, an-
che il progetto Parvenu è apparso sul-
le pagine di Moco Loco ed altri blog 
minori. L’esperimento è riuscito.

Per altri riscontri dal Web, la situa-
zione è in continua evoluzione e può 
cambiare da un momento all’altro. 
Quanta più eco accumuleranno la 
figura di Hiob ed i suoi progetti, tan-
ta più risonanza mediatica riscuote-
ranno entrambi, tentando la soprav-
vivenza, nel senso darwiniano del 
termine, all’interno di questo com-
plesso ecosistema virtuale.

Invio
delle sonde
6. 1 2
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Homepage del blog Mocoloco, con i 
progetti Memento e Parvenu pubblicati

73  .
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73



Abaco delle forme in legno, per 
bambini dai 0 ai 3 anni
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D
al percorso di analisi di questa tratta-
zione sono emerse delle evidenti ana-
logie. I meccanismi di manipolazione 
e diffusione delle informazioni, inne-
scati dall’evoluzione dei mass media, 
hanno molto in comune con l’odierno 
scenario progettuale che orbita attorno 
ai new media, derivato dalla loro inar-
restabile espansione.

La sociologia massmediatica classi-
ca ci insegna che le informazioni, to-
talmente coordinate dai mass media, 
vengono selezionate, farcite di additivi 
artificiali a base di spettacolarità e de-
mocratizzazione, e riversate nel mon-
do. E noi, che lo abitiamo, ne siamo 
investiti, incapaci di gestirne il volume 
o il grado di veridicità. Con la nascita 
dei new media, queste dinamiche sono 
cambiate, in alcuni casi si sono inverti-
te, e ci hanno permesso di appurare in 
maniera più controllata ciò che ci cir-
conda. Ma i paradossi non mancano, e 
si sono infiltrati capillarmente anche 
nell’ambito del Design, trasforman-
done alcuni tratti in maniera del tutto 
nuova, con degli effetti straordinari. 
L’osservazione sulla propagazione di 
progetti e prodotti all’interno di blog 
e riviste dimostra che, nonostante il 
potere derealizzante dei massmedia sia 
obsoleto, la realtà virtuale e retinica 
anticipa  quasi sempre quella materiale 
e tattile. 

Inoltre, sebbene il Web abbia conces-
so, alle persone e agli stessi apparati 
mediatici, la possibilità di esaminare 
e selezionare più precisamente ciò che 
una fonte gli sottopone, esiste sempre 

la possibilità di fornire materiale in-
formativo artificialmente costruito. Il 
designer che approccia a questo parti-
colare contesto ibrido, definito in tale 
sede Design mediatico, si ritrova un 
enorme potere tra le mani, ma viene 
anche catapultato in un rigido ecosi-
stema, all’interno del quale è costretto 
a combattere per la selezione naturale 
della propria figura rispetto ai suoi col-
leghi/competitor.

Al fine di “sopravvivere” ed emerge-
re dall’enorme marasma mediatico, 
egli deve necessariamente plasmare 
la propria attività progettuale, e quin-
di i suoi progetti, in forme, materiali, 
tipologie, narrazioni, tempistiche e 
concetti congeniali a questo sistema. 
E non è solo il suo operato a dover 
rispondere a determinati canoni, ma 
anche la sua figura, il suo profilo, 
che deve possedere qualità adeguate 
per essere considerato cool. Senza le 
giuste credenziali, come sono state 
chiamate mutuando un termine infor-
matico, il designer non ha accesso al 
palcoscenico virtuale dei blog.

L’esperimento di elaborazione di un 
avatar del perfetto designer da blog, e 
l’invio dei progetti-sonda, idealmente 
sviluppati da lui, per cercare di riscuo-
tere quanto più consenso possibile, ha 
avvalorato la tesi della selezione dar-
winiana. Inoltre, il fatto che questa 
persona viva solamente grazie ad un 
sito internet, ad una pagina Facebook 
e ad un indirizzo mail, ha documenta-
to come l’esistenza virtuale fà, di un 
semplice profilo, un designer in carne 
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ed ossa. I progetti stessi, infine, sono 
riusciti a catturare l’attenzione dei 
blog e del loro pubblico, possedendo 
i requisiti desunti dall’analisi teorica e 
dall’osservazione sul campo.

Una volta pubblicate dal primo blog, 
le informazioni su un designer tedesco 
di base a Londra e sui suoi progetti, si 
sono propagate ad una velocità quasi 
incontrollabile, aumentando esponen-
zialmente la loro gittata, di ora in ora. 
Un palese esempio dell’abnorme po-
tenza intrinseca di questi mezzi, di cui 
tutti noi possiamo usufruire.

Dopo l’esperimento radiofonico con-
dotto da Orwell nell’epoca della na-
scita dei mass media, e quello, più 
recente, sviluppato da Ora Ito proprio 
in merito ad un prodotto, Hiob Haaro 
ha dimostrato che il modo più rapido 
per emergere, oggigiorno, si basa su un 
paradosso. Il mondo virtuale dei new 
media valica, per credibilità e poten-
za di propagazione, quello della realtà 
tangibile, perfino in un settore tenden-
zialmente pragmatico come il Design. 

Screenshot della Fan Page ufficiale di Hiob 
Haaro su Facebook, aggiornata al 30/11/12.
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forte, ed ovviamente hanno mantenuto 
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relatore, una persona con la quale tro-
varmi in sintonia, e che ritenessi adatta 
a sostenermi, ad incoraggiarmi anche 
nei momenti di difficoltà, che fosse 
tanto pragmatica da non permettermi 
di uscire fuori dal cammino e perder-
mi (cosa che mi risulta alquanto faci-
le). Odoardo Fioravanti, per quanto si 
arrabbierà moltissimo quando leggerà 
questa parola, è stato per me un mae-
stro. Lo è stato proprio perchè non ne ha 
voluto vestire i panni. E’ successo tutto 
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persona: genuina. Perciò grazie “Odo”, 
per aver creduto in me, nonostante la 
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tempo che mi hai dedicato con un bel 
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C’è un’altra persona alla quale devo 
un ringraziamento profondo e since-
ro, nonostante mi dica sempre di non 
ringraziarla. Grazie Elisa, per essermi 
stata sempre tanto vicina, con tutta te 
stessa, per avermi sostenuto ed ascol-
tato nei momenti di “sconforto tesisti-
co”, e per credere sempre in quello che 
faccio. La tua vicinanza mi è stata ve-
ramente preziosa in tutto questo cam-
mino. Il resto lo sai già.
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Grazie a Giordano e Edoardo per aver-
mi aiutato con duemila traduzioni in in-
glese! In particolar modo, grazie a Gio 
per tutti i suoi “sei ridicolo, te le sedie 
i cucchiaini e Photoshop”, che oltre a 
farmi ridere, mi rendono cosciente che 
effettivamente una volta usciti dall’uni-
versità, il mondo è pragmatico e a volte 
cinico.

Grazie ad Enrico per i consigli, le chiac-
chierate, i confronti, ma soprattutto per 
il supporto fotografico notturno!
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tutti i miei compagni di corso con cui 
ho vissuto l’intero percorso di laurea 
magistrale, in particolare Marco e Ales-
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simo.
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