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ABSTRACT







La seguente trattazione cerca di esplorare il mondo del design mettendone in evi-
denza il ruolo e 'importanza data alla firma e di conseguenza il concetto di paternita
delloggetto.

Per questo si ¢ voluto fare un confronto principalmente tra leccesso di firma presente
nel design moderno e il carattere anonimo degli oggetti comuni e quotidiani, fino ad
arrivare a prendere in considerazione anche gli oggetti definiti “involontari”

Nel design moderno, l'ansia di firmare per mettere in evidenza la paternita di un og-
getto, anche se partita da premesse ragionevoli, assume al giorno doggi una dimen-
sione spesso sproporzionata. Elementi come la pubblicita, il nome dell’azienda o del
designer diventano sempre pitt importanti nel progetto, portando a volte loggetto ad
essere sovraccarico di estetica e costruito attorno alleffetto.

Ancora oggi, invece, la maggior parte degli oggetti che vengono utilizzati quotidiana-
mente sono anonimi, ovvero senza una paternita riconosciuta. Questo vuol dire che
sono oggetti, spesso molto datati, che sono stati progettati per funzionare bene, senza
dare importanza alla firma o alla marca e che ancora oggi vengono utilizzati. Sono
oggetti comuni, necessari, indispensabili, funzionanti e questo basta.

Legati a questo concetto ce l'ultima categoria analizzata, il cosiddetto design involo-
ntario, di cui fanno parte oggetti realizzati in condizioni estreme con pezzi di scarto
perché necessari in quel determinato momento.

La premessa per questa considerazione nasce da una riflessione sul concetto d’'iden-
tita legato alloggetto. Ogni oggetto ha una propria identita, l'aura Benjaminiama, che
pero si perde gradualmente con la produzione di massa. Elementi come il designer,
lazienda, il materiale possono trasmettere un’identita precisa ad un determinato pro-
getto, spesso pero offuscandone la sua natura.

Nella parte conclusiva vengono analizzati due estremi “progettuali’, il fenomeno del
no logo, che ha reso famose aziende come Muji grazie al proprio minimalismo e la
personalizzazione, spesso eccessiva, di aziende che puntano ancora sull’artigianato
e sulloggetto realizzato a mano su misura. Da qui quindi lo spunto per realizzare
semplici concept legati, spesso in modo volutamente eccessivo alla persona che li uti-
lizza. Da un lato leccesso di firma nel design moderno che puo coprire addirittura le
qualita delloggetto stesso, dal lato opposto invece la totale assenza di firma del design
anonimo. In entrambi i casi I'utente ¢ slegato dalloggetto che possiede. Il concetto,
che si vuole esprimere tramite i concept ¢ quindi quello di far “firmare” loggetto
direttamente alla persona. Loggetto non ¢ piu di chi lo disegna o di chi lo produce,
ma diventa effettivamente della persona che lo utilizza, che fisicamente contribuisce
a “costruire” loggetto.
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UIDENTITA DEL SOGGETTO







1.1 ILCONCETTO DI
IDENTITA

Ad ogni uomo corrisponde un’identita
che per diversi motivi lo distingue in
modo assoluto da ogni altro individuo.
Per un verso, ovvero quello personale
¢ il modo in cui l'individuo considera
e costruisce se stesso come membro
di determinati gruppi sociali: nazione,
classe sociale, livello culturale, etnia,
genere, professione e cosi via; per l'al-
tro, il modo in cui le norme e le leggi di
questi gruppi fanno si che ciascun in-
dividuo si pensi, si comporti, si situi e
si relazioni rispetto se stesso e agli altri.
E indubbio che ‘identitd’ & attualmente
tra le parole pilt usate nell'ambito del-
le scienze umane e sociali, cosi come
nel linguaggio politico, giornalistico
e persino in quello comune. Quando
una parola gode di tanta diffusione e
tante applicazioni, € auspicabile e do-
veroso assumere nei suoi confronti
un atteggiamento quanto meno crit-
ico e individuarne il significato che si
vuole prendere in considerazione. Per
fare questo € anche doveroso spiegare
brevemente gli altri ambiti in cui & us-
ata questa parola.

E bene in primo luogo segnalare il

significato dato a questo termine
nell'ambito della filosofia e delle scien-
ze umane. In particolare la differenza
tra l'identita quale & stata usata nella
filosofia occidentale(e quindi il suo uso
logico e metafisico) e I'identita a cui in-
vece fanno ricorso le scienze umane e
sociali contemporanee. ldentita ¢ un
concetto che compare nella filosofia
greca, in particolare con Aristotele, il
quale connetteva tale concetto a quel-
lo di sostanza. Che cos’e che fa si che
una cosa sia identica a sé stessa, per
esempio nel tempo? La sua sostanza. E
che cos’e che fa si che due cose siano
identiche tra loro? 1l fatto di condivid-
ere la stessa sostanza. Com’¢ noto, nel-
la filosofia occidentale, specialmente
a partire dal secolo XVIII (con filosofi
come Christian Wolff, Alexander G.
Baumgarten e Immanuel Kant) ¢ inval-
sa l'espressione di principio di identita,
con una sua specifica applicazione log-
ica, in combinazione con il principio
di non contraddizione. Con la formula
A=A si intende sostenere il principio
secondo cui una cosa ¢ identica a se
stessa, e come tale va considerata; la
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formula A / non-A si provvede a sepa-
rare nettamente identita e alterita. Sot-
to il profilo ontologico, & importante
rendersi conto non solo del fonda-
mento dellidentita sull'idea di sos-
tanza, la quale, come si ¢ visto, & cio
che garantisce l'identita di una cosa
sia nell’evolversi del tempo e nel mu-
tare delle condizioni, sia attraverso la
molteplicita degli oggetti, ma anche
del trattamento dell’alterita. Qui, I'al-
terita ¢ espressa da ‘non-A’. Potremmo
dire che il principio di identita com-
porta che l'identita stia sola con se st-
essa, e che non venga mescolata con
cio che & diverso (non-A). L'identita, in
un certo senso, indica una sfera: al suo
interno non vi ¢ altro che ‘A’, mentre al
suo esterno si estende il ‘non-A’. L'in-
terno ¢ descritto in termini soltanto
positivi , mentre l'esterno € concepito
in termini soltanto negativi. Sareb-
be un problema se il ‘non-A’ entrasse
in ‘A’ quest'ultimo perderebbe la sua
consistenza, il fondamento e la ragi-
one della sua permanenza. Nel XIX
secolo Georg W.F. Hegel aveva prov-
veduto a porre in luce la limitatezza
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di un’impostazione di questo genere,
sostenendo che il principio di iden-
tita “invece di essere una vera legge
del pensiero, non é altro che la legge
dell'intelletto astratto” (Hegel 1967).
La dialettica hegeliana si contraddis-
tingue proprio per limplicazione tra
identita e alterita, considerando come
piu reale il mutamento, anziché la per-
manenza. Le cose, le entita, i soggetti
storici non se ne stanno per Hegel dis-
tinti e separati, chiusi nei loro confini,
ma si coinvolgono reciprocamente, si
compenetrano, cosi come si compen-
etrano inevitabilmente I'identita e l'al-
terita. Tuttavia il mutamento, che vede
l'alterita direttamente coinvolta in un
processo di formazione, non avviene
affatto a caso, bensi lungo una direzi-
one dal valore universale.

In fondo, anche il marxismo, pur fon-
dando la dialettica su altri presupposti
(materialistici, invece che idealistici),
adotta una prospettiva di universal-
ita, la quale giustifica I'inglobamento
anche violento delle realta locali en-
tro un processo storico avente un sig-
nificato e una destinazione universali.



Le realta locali sono, per esempio, le
societa ‘stagnanti’ dei continenti ex-
tra-europei che il colonialismo avreb-
be il merito di strappare alla loro stag-
nazione e alla loro marginalita, per
immetterle nel processo storico uni-
versale, quello che conduce verso la so-
cieta in cui 'umanita realizza appieno
sé stessa. Attorno agli anni Sessanta e
Settanta del XX secolo, in scienze quali
psicologia sociale, psicoanalisi, inter-
azionismo simbolico, costruzionismo
sociologico, che prendono forma so-
prattutto nel Nord America, & possibile
constatare un ricorso sempre pitt con-
sistente al termine ‘identita’.

Per autori come Erving Goffman, so-
ciologo canadese e Peter Berger, so-
ciologo e teologo austriaco ma di
passaporto americano, per esempio, la
nozione di identita viene collegata al
concetto di rappresentazione di sé in
un contesto sociale. L'idea di fondo &
che l'individuo si formi (si costruisca)
in un contesto sociale fatto di attori che
recitano su una scena. L'interpretazi-
one drammaturgica della realta sociale
non si riferisce a un piano superficiale

(quello della recitazione e della rappre-
sentazione), sotto il quale esisterebbero
strutture naturali di ordine universale;
si combina invece con una prospettiva
costruzionistica, secondo la quale gli
esseri umani, in societa, mentre insce-
nano e rappresentano, costruiscono
sé stessi (o costruiscono immagini di
sé). Tali rappresentazioni, costruzioni,
proprio perché avvengono in contesti
specifici, assumono valori particolari e
danno luogo a forme di identita locali.
Nell'uso sociale, psicologico o politico
dell'identita, siamo ovviamente lon-
tani dal concetto di sostanza e dalle
garanzie metafisiche che esso forniva.
Nel mondo contemporaneo I'identita
risulta collegata, come loro specifica
qualita e condizione, a dei ‘soggetti’
(non a ‘sostanze’). Essi sono individui
o persone, gruppi di individui di vario
tipo, Stati-nazione, ‘generi’, partiti,
fazioni, ‘etnie’ ecc. Nei campi sociali in
cui 1 soggetti agiscono, essi non sono,
se non in apparenza e per illusione,
realta da sempre garantite nel tempo.
La loro esistenza non dipende dall’'or-
dinamento ontologico del mondo,
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ma dalla configurazione psicologica,
sociale e politica degli universi in cui
recitano. La loro identita non ¢ li, in
loro, dentro il loro essere (la loro es-
senza), in attesa semplicemente di es-
sere ‘scoperta.

Essa dipende dalle interazioni in cui
si trovano ad agire; ¢ il prodotto non
di una scoperta, ma di un’invenzione:
anzi, potremmo persino dire il prodot-
to di una ‘finzione’, cioé un qualcosa
che non c’¢, ma viene appositamente
costruito. Se l'identita nella filosofia
classica ¢ strettamente collegata alles-
sere’, qui invece risulta collegata al
‘fare’, che € anche un ‘rappresentare’ e
dunque un ‘fingere’. Proprio per queste
sue basi non onto-logiche (il granito
della sostanza), ma socio-logiche (il
carattere effimero delle rappresen-
tazioni), le identita esigono per se st-
esse il ‘riconoscimento. 1l loro ‘essere’
coincide in buona misura con "essere
riconosciute’ e, prima ancora, con la
richiesta, spesso gridata e minacciosa,
del diritto al riconoscimento. Proprio
per questo, si usa spesso l'espressione
di identita ‘negoziata’: tra la richiesta
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del riconoscimento da parte di un ‘noi’
e leffettivo riconoscimento sociale da
parte di ‘altri’ si apre, in effetti, la fase
della negoziazione, che in definitiva &
destinata a non chiudersi mai.

1.2 U'IDENTITA DELLA
PERSONA

L'identita personale & tutto cio che noi
siamo, le nostre caratteristiche fisiche,
psicologiche, culturali a partire dal
nome e dalla data di nascita. L'espres-
sione del rapporto tra una serie di as-
petti personali: il modo di ragionare,
di affrontare i problemi, di comunicare
con gli altri, gli interessi, le abilita, I'at-
teggiamento verso il mondo esterno, i
rapporti affettivi con le persone o con
i luoghi, il modo di porsi nei confronti
degli altri, i progetti per il futuro. Tutto
questo ci rende unici e inconfondibili
agli occhi degli altri e ci da un senso di
definizione, appartenenza e continuita
nel tempo che ci permette di dire ogni






giorno: “questo sono i0”, riconosco me
stesso come lo stesso di sempre anche
di fronte a cambiamenti importanti.
L'identita personale si costruisce. 1l
processo di costruzione comincia alla
nascita, si svolge prevalentemente nel
rapporto con gli altri e non si ferma
al raggiungimento dell’eta adulta, ma
prosegue per tutta la vita. Per tutta la
vita aggiungiamo, togliamo o modifi-
chiamo qualita, tratti, interessi, capac-
ita nella nostra identita. Molte delle
cose che facciamo quotidianamente
vanno a rafforzare o indebolire il nos-
tro senso di identita.

Alcuni aspetti dell'identita personale
sono abbastanza evidenti, come per
esempio il sesso, la nazionalita, il ceto
sociale (e su questi di solito non esisto-
no grosse incertezze), altri che lo sono
meno, come le caratteristiche psico-
logiche che sono di solito anche quelle
che ci preoccupano di pitt perché non
abbiamo mai un’idea precisa di come
siamo. Ci chiediamo continuamente se
siamo intelligenti o stupidi, coraggiosi
o vigliacchi.

Un senso di identita personale abbas-
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tanza definito (in cui cioe I'individuo &
abbastanza consapevole delle proprie
caratteristiche) e stabile, permette di
percepirsi e valutarsi in modo costante
nel tempo. Questo aspetto ¢ di fon-
damentale importanza dal mo-
mento che ogni essere umano si
trova ad affrontare nel corso della
vita situazioni esterne imprevedi-
bili e in continua trasformazione.
Il mantenimento dell'identita perso-
nale ¢ dunque importante e vitale: un
individuo che sente instabile il suo
senso di identita personale, non e piu
in grado di funzionare adeguatamente
e perde il senso del rapporto con la re-
alta. Un senso di identita stabile ¢ la
condizione essenziale per sentirsi vivi.
Bruschi cambiamenti nella vita come
un matrimonio, la nascita di un fi-
glio, un lutto o anche una vincita mil-
iardaria ad una lotteria possono mod-
ificare profondamente 'immagine che
una persona ha di se stessa e causare
un senso di disagio e disorientamento
fino a che non si ambienta nella nuova
situazione divita e nellanuovaidentita.
La solidita dell'immagine (positiva



o negativa) che abbiamo di noi st-
essi ¢ un bisogno umano allo st-
esso modo in cui lo sono il
bisogno di sopravvivenza e di ripro-
duzione. Dobbiamo continuamente
avere la sensazione di essere qualcuno.
Un senso di identita fragile puo avere
origine dalle ripetute esperienze di dis-
agio che hanno caratterizzato la storia
dell'individuo, oppure da esperienze
recenti e dolorose, per esempio un sen-
so di identita negativa successiva alla
chiusura di un rapporto affettivo, o alla
perdita improvvisa del posto di lavoro.
1l senso di identita & molto legato ai lu-
oghi che fanno parte della nostra quo-
tidianita, luoghi in cui noi abbiamo la
sensazione di avere un ruolo: la nostra
casa con i nostri familiari, la nostra
scuola con i nostri compagni e i nostri
insegnanti, il nostro lavoro con i nos-
tri colleghi e i nostri superiori, i nostri
hobbies, il nostro quartiere, la nostra
citta. Se improvvisamente ci trovas-
simo contro la nostra volonta in un
ambiente diverso, con persone sconos-
ciute, senza i nostri effetti personali,
senza poter mantenere il nostro ruolo

e le nostre abitudini, proveremmo una
forte oscillazione nel nostro senso di
identita, con un forte senso di vuoto e
un’incertezza fondamentale su chi sia-
mo. E’ quello che succede per esempio
agli immigrati o a chi si & trovato in
carcere per sbaglio e inaspettatamente.
La forza del senso di identita & anche
in relazione alla quantita di esperienze
che abbiamo maturato e alla consape-
volezza che abbiamo di queste, & cio
che siamo realmente.

1 3 LIDENTITA NELL'ERA
DIGITALE

Nell'ultimo decennio, all'identita per-
sonale si & affiancata una realta digi-
tale, inevitabile reazione di una evoluz-
ione mediatica che mai come in questi
anni ha portato a cambiamenti signif-
icativi nellambito sociale. Ad ogni so-
cial network corrisponde un’identita
digitale che caratterizza ogni utente e
che puo risultare fittizia, modificando
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cio che realmente siamo nella vita.

A questo proposito non poche sono
le critiche che vengono rivolte a Face-
book, come capostipite della generazi-
one dei social network e in particolare
quelle della Baronessa Greenfield, es-
ponente della Camera dei Lord ing-
lese, anche senelle sue vesti di docente
di farmacologia sinaptica del Lincoln
College di Oxford.

Secondo la Greenfield i social network,
e prima tra tutti quello di Zucker-
berg, possono condurre alcuni utenti
a creare una propria identita parallela
“adeguata” alla vita nelle reti sociali. In
poche parole alcuni soggetti avrebbero
dei comportamenti nella loro vita reale
studiati apposta per essere funzionali e
di successo nel mondo virtuale.

La Baronessa traccia un parallelismo
tra questo tipo di comportamento e
quello dei bambini, costantemente ori-
entato ad ottenere l'approvazione e il
plauso da parte degli adulti; in questo
caso sono le amicizie online ad essere
coloro nei quali cercare il plauso ed il
sostegno, ma il principio € pitt o meno
lo stesso. Discorso simile anche per la
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struttura dei profili, la scelta delle foto,
tutto studiato inconsapevolmente per
dare un’immagine di sé vincente ma
spesso molto distante dalla realta.

Il tema dell'identita online ¢ uno dei
pitt antichi spunti di discussione ed
analisi da parte di sociologi e studio-
si del settore. Senza lambire il campo
di chi crea una vera e propria identita
alternativa, proiezione di cio che vor-
remmo essere e che non siamo, € noto
che la rete consenta una gestione piut
studiata di quello che mostriamo agli
altri, di come vogliamo apparire.

E sufficiente dare un’occhiata ad esem-
pio ai profili di persone che conosciamo
da tempo ed in profondita per scoprire
che I'immagine che molti di loro proi-
ettano nella rete sociale & parzialmente
differente da quella che noi abbiamo
dopo una lunga conoscenza reale.
In contrasto vi sono anche testimo-
nianze e pareri a favore di questa
nuova realta digitale che ¢ entrata a
far parte della vita di ogni individuo.
L'uomo ha capito 'importanza dell’ag-
gregazione fin da quando abitava nelle
caverne. In questo senso, alcuni vedono






il web, in particolare i social network,
come un nuovo strumento di cui l'uo-
mo puo avvalersi per assecondare ques-
ta nostra attitudine primordiale (oltre
che quella della pura comunicazione).
Inoltre, nella  societa/cominita che
viene a crearsi in seguito al fenomeno
dell’'aggrezioone, il singolo individuo
cerca il consenso degli altri allo scopo
di ricoprire al suo interno il ruolo pitt
importante e significativo. Anche in
questo caso si puo essere d’accordo sul
dire che molte delle possibilita offerte
dal web siano state improntate proprio
a questo scopo. Spesso si contrappone
la definizione di “mondo reale”, ovvero
fuori dal web, a quella di “mondo vir-
tuale, ovvero vita online. Quasi a voler
fare credere che siano due mondi non
interfacciabili tra di loro, come se quel-
lo “virtuale” non fosse in qualche modo
reale anche lui. Tuttavia molti pensano
che questi siano assolutamente cor-
relati ele azioni che compiamo nell'uno
si ripercuotono anche nellaltro. Per
questo motivo uno dei fattori che in-
fluenza l'identita digitale di un indi-
viduo sia proprio cio che l'individuo
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e, cio che fa e pensa: allo stesso modo
di quanto accade nella societa fisica e
reale, esso incide sull'identita digitale
non per ragioni imputabili al web, ma
perché influenza l'opinione delle altre
persone. E’ I'individuo, 'uomo o me-
glio l'utente il gestore del web. Anche
se singolarmente crede di non essere
importante online, in realta a livel-
lo collettivo le sue azioni sono molto
interessanti per altri enti sul web, cioeé
quelli che forniscono i servizi (viene
preso come esempio I'importanza del
“like”, spesso considerato banalmente
solo una conferma di avvenuta visu-
alizzazione di un contenuto). Indiret-
tamente le persone sono il fulcro di
importanti fenomeni che per motivi
economici stanno diventando fonte
di grandi interessi su internet, come la
pubblicita comportamentale.

L'identita digitale comprende quindi
aspetti imprescindibili da noi: alcuni
sono generici, altri specifici ed inoltre
si completa con aspetti relativi al modo
di utilizzare il web ed altri ad essi
collegati, legati anche e sopratutto
al funzionamento dell'infrastruttura.



E giusto dire quindi che esiste questo
dualismo tra aspetti positivi e negativi
su un identita digitale che si affianca a
quella personale di ogni uomo, ma &
proprio ogni uomo ad aver il potere di
sbilanciarne l'equilibrio con le proprie
scelte, in modo tale da non esserne
schiavo, ma continuare la propria reale
vita senza nascondersi dietro ad una
fittizia.

1.4 LE IDENTITA
COSTRUITE

[43 . .

Imparerai a tue spese che lungo il tuo
cammino incontrerai ogni giorno mil-
ioni di maschere e pochissimi volti.”

Con le parole di Luigi Pirandello si
introduce un’altra tipologia di iden-
tita presente nella vita dell'uomo, ov-
vero quella delle identita costruite.
Ciascuno vede la realta secondo le
proprie idee e i propri sentimenti, in
un modo diverso da quello degli altri:

a fronte della realta esterna che si
presenta una e immutabile, abbi-
amo le centomila realta interne di
ciascun personaggio, per cui la vera
realta ¢ nessuna. Tra realta e non-re-
alta ci sono due distinte dimensioni:
la dimensione della realta oggettuale,
che ¢ esterna agli individui e che ap-
parentemente € uguale e valida per
tutti, perché presenta per ognuno le
stesse caratteristiche fisiche. Della re-
alta oggettuale esterna non si coglie
altro che quegli aspetti che sono mag-
giormente confacenti al particolare
momento che stiamo vivendo, in base
al quale riceviamo dalla realta certe
impressioni, certe sensazioni che sono
assolutamente individuali e non pos-
sono essere provate da tutti gli altri in-
dividui; la dimensione della realta sog-
gettiva, che ¢ la particolare visione che
ne ha il personaggio, dipendente dalle
condizioni sia individuali che sociali,
ci sono tante dimensioni quanti sono
gli individui e quanti sono i momenti
della vita dell'individuo. Per i person-
aggi pirandelliani non esiste, quindi,
una realta oggettuale, ma una realta
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soggettiva, che, a contatto con la realta
degli altri, si disintegra e si disuman-
izza. L'uomo pero deve adeguarsi ad
una legge imposta dalla societa, egli
si costruisce quindi una maschera.
Siccome il personaggio non ha nessu-
na possibilita di mutare la propria
maschera si verifica la disintegrazione
fisica e spirituale dei personaggi che si
puo riassumere nella teoria della tri-
plicita esistenziale, ovvero come vede
se stesso, come e visto dagli altri e
come crede di essere visto dagli altri.
La forma e la maschera, l'aspetto es-
teriore che I'individuo-persona assume
allinterno dell'organizzazione sociale
per propria volonta o perché gli altri
cosi lo vedono e lo giudicano. Essa &
determinata dalle convenzioni sociali,
dall’ ipocrisia, che ¢ alla base dei rap-
porti umani.

La maschera ¢ la rappresentazione pitt
evidente della condanna dell'individuo
a recitare sempre la stessa parte, im-
posta dall’esterno, sulla base di con-
venzioni che reggono l'esistenza della
massa. Quando il personaggio scopre
di essere calato in una forma determi
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nata da un atto accaduto una sola vol-
ta e di essere riconosciuto attraverso
quell’atto e identificato in esso cade in
una condizione angosciosa senza fine,
perché si rende conto che la realta di
un momento ¢ destinata a cambiare
nel momento successivo e soprattutto
che e un’illusione perché non si identi-
fica in nessuna delle forme che gli altri
gli hanno dato.

E nella maschera che ritroviamo un
contrasto piu profondo fra illusione
e realta, fra lillusione che la propria
realta sia uguale per tutti e la realta
che si vive in una forma, dalla quale
il personaggio non potra mai salvarsi.
Nella societa 'unico modo per evitare
I'isolamento ¢ il mantenimento della
maschera e quando un personaggio
cerca di rompere la forma, viene allon-
tanato, rifiutato, non puo piu trovare
posto nella massa in quanto si porreb-
be come elemento di disturbo in seno
a quel vivere apparentemente rispet-
tabile. Quando interviene l'accidente
che libera il personaggio, tutti pensa-
no che la diversita di comportamento
sia dovuta all'improvvisa alienazione






mentale del personaggio, a una sua for-
ma di follia che scatena in tutti il riso,
perché non ¢ comprensibile da parte
della massa. Solo la follia permette al
personaggio il contatto vero con la na-
tura (quel mondo esterno alle vicende
umane nel quale si puo trovare la pace
dello spirito) e la possibilita di scoprire
che rifiutando il mondo si puo scoprire
se stessi. Ma questi contatti sono solo
momenti passeggeri, spesso irripetibi-
li perché troppo forte il legame con le
norme della societa.

La maschera di Pirandello coincide
quindi con le identita costruite che al-
tro non sono che realta fittizie dietro
cui gli individui si vogliono nasconde-
re mutando il loro essere.
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UIDENTITA DELLOGGETTO







/T L'AURAE LE
IDENTITA INNATE

L'oggetto € sempre stato caratterizzato
da una sua essenza, da una sua identita
ovvero linsieme delle caratteristiche
che lo rendono unico e irripetibile.
Secondo Walter Benjamin (filosofo e
scrittore tedesco di inzio 9oo) questo
concetto & racchiuso nell'opera d’arte
originale.

Lopera d’arte, dice Benjamin, prima
dell'avvento dell'epoca della sua ripro-
ducibilita tecnica, grosso modo fine
800 primi 900, godeva dello statuto di
autenticita ed unicita. Un'opera, ad es-
empio un quadro, era un pezzo unico
e originale (non prodotto in serie) ed
autentico, ossia irripetibile e destina-
to ad un godimento estetico esclusivo
nel luogo in cui si trova. Questo hic et
nunc dell'opera, questa sua originalita,
unita, autenticita, irripetibilita, esclu-
sivita di godimento estetico viene da
Benjamin chiamata “aura”. Lo sviluppo
delle forze produttive, rendendo tecni-
camente possibile la riproducibilita
delle opere d’arte (pensiamo alla tele-
visione, ai cd, alla radio, al computer,
ecc), ha messo fine all'alone di unicita,
originalita e irripetibilita dell'opera

d’arte, ossia all’ “ aura “ che la circonda
di sacralita agli occhi della borghesia, la
quale proietta in essa i suoi sogni e ide-
ali aristocratici: 'aura & quindi I'alone
ideale che rende sensibile al fruitore
l'unicita irripetibile dell’atto creativo.
Benjamin, nel suo saggio, parte dal
presupposto che l'opera d’arte & sem-
pre stata riproducibile. Una cosa fatta
dagli uomini ha sempre potuto essere
rifatta da uomini(si pensi alle copie
realizzate dagli allievi per esercitarsi
nell’arte o dai maestri per diffondere le
opere).

La riproduzione tecnica dell'opera
d’arte € invece qualcosa di nuovo, che
si afferma nella storia a intermittenza,
a ondate spesso lontane l'una dall’altra
e tuttavia con una crescente intensita.
1 greci, fa 'esempio Benjamin, conos-
cevano solo due procedimenti per la
riproduzione tecnica delle opere d’arte:
la fusione e il conio. Bronzi, terrecotte
e monete erano le uniche opere d’arte
che essi fossero in grado di produrre in
quantita. Tutte le altre erano uniche e
non tecnicamente riproducibili.

Con la serigrafia divento per la prima
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volta tecnicamente riproducibile la
grafica; cosi rimase a lunga, prima che,
mediante la stampa, diventasse ripro-
ducibile anche la scrittura. Durante
la Prima guerra mondiale, la tecni-
ca divenne molto popolare, dato che
venne utilizzata come processo indus-
triale per stampare bandiere e stemmi.
Con la litografia, la tecnica riprodutti-
va raggiunse un grado sostanzialmente
nuovo: il procedimento, molto piu
efficace, diede per la prima volta alla
grafica la possibilita non soltanto di
introdurre nel mercato i suoi prodotti
in grande quantita, ma anche di farlo
conferendo ai prodotti configurazioni
ogni giorno nuove. In seguito con la
fotografia, nel processo della riproduz-
ione figurativa, la mano si vide per la
prima volta scaricata delle pit impor-
tanti incombenze artistiche, che ormai
venivano ad essere di spettanza dell’'oc-
chio che guardava dentro l'obiettivo.

Durante il novecento, la riproduzione
tecnica aveva raggiunto livelli, che
permetteva, non soltanto di prendere
come oggetto tutto I'insieme delle ope-
re d’arte tramandate e di modificarne
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profondamente gli aspetti, ma anche
di conquistarsi un posto autonomo tra
i vari procedimenti artistici.

L'avvento dei mass media e del cinema
¢ l'ultimo ambito proposto e sviluppa-
to da Benjamin: le sue riflessioni sul
cinema si collocano ancora nell'ambi-
to della nuova teoria dell’arte nell”ep-
oca della sua riproducibilita tecnica”.
Assumendo in primo luogo gli aspetti
tecnici della riproduzione del mondo
realizzata dal cinema, Benjamin col-
loca tutta la problematica estetica rel-
ativa al cinema nel contesto di quella
radicale crisi del sistema tradizionale
delle arti di cui le nuove modalita di
percezione “collettiva” e “distratta”,
tipiche del pubblico cinematografico,
sono insieme causa ed effetto.

Ma egli afferma che anche nel caso di
una riproduzione altamente perfezio-
nata, manca un elemento: l’hic et nunc
dell'opera d’arte, ovvero la sua esisten-
za unica e irripetibile nel luogo in cui si
trova. L'hic et nunc dell'originale cos-
tituisce il concetto della sua autentic-
ita. L'intero ambito dell’autenticita si
sottrae alla riproducibilita tecnica, ma
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mentre 'autentico mantiene la sua pi-
ena autorita di fronte alla riproduzione
manuale, che di regola viene da esso
bollato come un falso, cid non accade
nel caso della riproduzione tecnica.

Le circostanze in mezzo alle quali il
prodotto della riproduzione puo ve-
nirsi a trovare possono lasciare intat-
ta la consistenza intrinseca dell'opera
d’arte, ma in ogni modo determinano
la svalutazione del suo hic et nunc.

Per il filosofo tedesco, l'autenticita di
una cosa e la quintessenza di tutto cio
che, fin dall'origine di essa, puo venir
tramandata, dalla sua durata materiale
alla sua virtu di testimonianza storica.
Poiché quest’ultima ¢ fondata sulla pri-
ma, nella riproduzione, in cui la prima
¢ sottratta all'uomo, vacilla anche la
seconda, la virtu della testimonianza
della cosa. Ma cosi cio che prende a
vacillare & precisamente 'autorita della
cosa.

Cio che viene meno ¢ insomma quan-
to puo essere riassunto con la nozione
di “aura”, quindi cid che viene meno
nell’epoca della riproducibilita tecnica
¢ 1”aura” dellopera d’arte e quindi la
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sua vera identita.

La tecnica della riproduzione sottrae,
quindi, il riprodotto all'ambito della
tradizione. Moltiplicando la riproduz-
ione, essa pone al posto di un evento
unico una serie quantitativa di eventi.
Questo evento, dice Benjamin, & stret-
tamente legata ai movimenti di massa,
che si esprime tramite i mass media. 11
loro agente pit1 potente € senza dubbio
la televisione oltre al cinema.

Altro punto fondamentale del discor-
so & che il valore unico dell'opera d’ar-
te autentica trova una sua fondazione
nel rituale, nellambito del quale ha
avuto il suo primo e originario valore
d’uso. Tenere conto di questa connes-
sione, dice Benjamin, ¢ indispensabile
per un’analisi che abbia a che fare con
I'opera d’arte nell’epoca della sua ripro-
ducibilita tecnica. Perché esse prefig-
urano una scoperta decisiva per ques-
to ambito: la riproducibilita tecnica
dell'opera d’arte emancipa per la prima
volta nella storia del mondo quest’ul-
tima dalla sua esistenza parassitaria
nellambito rituale. Lessere innata di
questa identita nasce proprio dal con



cetto che vuole esprimere Benjamin, le
caratteristiche che rendono unica un
opera d’arte nel momento stesso in cui
vengono ad esistere.

2.2 'OGGETTO E DI CHI
LO USA

E’ sicuramente particolare e immens-
amente personale il rapporto che puo
legare un determinato oggetto al pro-
prio “padrone”. C’¢ unasortadiaffettoe
legame a determinati oggetti della pro-
priavita che li rendono unici (per quella
determinata persona) anche se identici
dal punto di vista della serie industriale.
Loggetto puo diventare unico per
i ricordi che suscita; oggetti che
rimangono per anni nelle case, anel-
li sulle dita, orologi ai polsi che piu
che un valore di denaro pitt 0 meno
alto, hanno un valore sentimentale
ed emotivo che spesso supera quel-
lo monetario. Questo perché ricor-
da momenti importanti che grazie a

questi oggetti, estremamente person-
ali, non possono essere dimenticati.
Alvise Mattozzi, docente di Design
presso IUAV di Venezia, spiega come
tra gli oggetti e le cose da cui le per-
sone sono circondate ci sia una gros-
sa differenza. Secondo lautore gli
oggetti dovrebbero avere una biogra-
fie, le cose invece solo storie. Le cose
hanno una storia, una nascita, una
vita che si svolge secondo l'uso a cui
sono destinate, diventano degne di
biografia e quindi oggetti, solo quan-
do arrivano a contatto con gli umani.
Un orologio € una cosa, uguale a
tante altre, ma diventa oggetto degno
di biografia quando interagisce con
chi lo possiede, carico di una valen-
za affettiva che coinvolge oggetto e
proprietario. La biografia dell'ogget-
to si mescola a quella del suo pos-
sessore, cambia valore, importan-
za, diventa depositario di ricordi.
Alcuni  oggetti  possono  diven-
tare anche simbolo di una fami-
glia e passare di generazione in
generazione, diventando cosi non
solo unico ma idealmente eterno.
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Il rapporto tra utente e oggetto &
fortemente presente e significativo
nella personalizzazione dell'ogget-
to stesso, che, soprattutto nell’ulti-
mo decennio, si ¢ diffuso in maniera
capillare all'interno del mercato.
Questo perché da la possibilita al cli-
ente di creare un oggetto diverso da
qualsiasi altro, esprimendo se stesso
e rendendolo unico ed inimitabile.
1l creare un forte legame con il proprio
oggetto tramite la personalizzazione &
un tendenza sicuramente antica, basti
pensare alle differenti forgiature del-
le spade romane. Durante la seconda
Guerra mondiale i militari erano tal-
mente attaccati alla divisa (o probabil-
mente era 'unica cosa a cui potersi at-
taccare) da personalizzarla con simboli
e scritte per renderla quasi una secon-
da pelle. Altro noto aneddoto che si
riferisce alla seconda Guerra mondiale
¢ I“usanza” dei piloti di personalizzare
il proprio aereo segnando sul fianco di
esso una tacca per ogni caccia abbattu-
to in battaglia. Questo creava un fortis-
simo legame tra pilota (la persona che
combatteva) e l'aereo (il mezzo a cui si
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affidava per combattere), come se fos-
sero una cosa sola durante la battaglia.
Nell'ultimo decennio si ¢ poi diffusa la
moda del pimping e del tuning, tanto
da realizzare anche programmi tele-
visivi, che consistono nell’elaborare
modifiche a piacimento alle proprie
vetture, dalle automobili fino alle bici-
clette, per aumentare il proprio “pres-
tigio” rispetto agli altri. In particolare
il tuning & originario degli Stati Uniti
d’America negli anni sessanta con le
Hot rod, le T-bucket e leLowrider per
restare nel campo delle quattro ruote
0, in campo motociclistico, nei Chop-
per. Solo in un secondo momento
raggiunge I'Europa e quindi I'ltalia,
diventando cosi un fenomeno conos-
ciuto in tutto il mondo. Ci sono an-
che marchi automobilistici come, ad
esempio, Abarth, che hanno deciso di
dedicarsi a questo fenomeno, strate-
gia di marketing decisa per avvicinarsi
al pubblico giovane e per evidenziare
la caratteristica di “preparatore” che
il marchio porta con sé. La customiz-
zazione, sinonimo di personalizzazi-
one, diventa cosi una delle strategia di



marketing pit utilizzata dalle gran-
di aziende, proprio per avvicinare
'utente all'oggetto che viene acquista-
to. lkea produce probabilmente i mo-
bili a basso costo pitt famosi del mon-
do, noti per essere molto economici
anche se di buon gusto e pratici sono
tutti noiosamente uguali, tanto da
rendere uguali anche la maggior parte
delle abitazioni moderne. Cavalcando
I'onda della moda della customizzazi-
one, anche lkea, che ha sempre avuto
nello standard un caposaldo dell’azien-
da, ha deciso di adottare una strategia
che permetta, tramite un sito, la per-
sonalizzazione dei propri prodotti a
cura direttamente del consumatore.
In ultimo va citata l'operazione di
branding che ha realizzato il mar-
chio forse pitt famoso al mondo, ov-
vero la Coca-Cola, con la sua cam-
pagna “condividi una Coca Cola”.
In questo senso l'azienda permette
di sostituire il proprio marchio sul-
la lattina con un nome o un messag-
gio, permettendo cosi al consuma-
tore di possedere una lattina unica.
Coca Cola non & certo una pioniera

della “customizzazione”, nell'era dig-
itale la personalizzazione del gadget
¢ allordine del giorno, M&M’s gia da
diversi anni si &€ mossa in questa di-
rezione con i suoi confettini stampa-
ti, cosi come Apple, all'alba dei tem-
pi, e i suoi primissimi modelli di iPod
sul retro dei quali permetteva I'inci-
sione di un nome o di un messaggio.
Bisogna pero considerare che a mu-
oversi ¢ Coca Cola, ovvero il “brand”
per eccellenza, ¢ la fatale combinazi-
one di naming-lettering-branding che
fa scuola in comunicazione da de-
cenni, ¢ il mito, ¢ il cult e 'avanguar-
dia, & quello che tutti i brand vorreb-
bero essere, un mondo che trascende
il prodotto e un prodotto che rac-
chiude un mondo. La sua lattina im-
mutabile nei secoli, cambia un po’ la
forma, si allunga, si stringe, si divide,
ma alla fine ¢ sempre lo stesso sim-
bolo, lo stesso totem per generazioni.
Percio trovare il proprio nome scrit-
to sul mito & davvero unesperienza
di coinvolgimento senza preceden-
ti, un'operazione di empowerment
del consumatore molto efficace.
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Il mito per sua natura si tramanda
immutato, passa di mano in mano,
forse un pelino distorto, ma sempre
uguale e quando il mito stesso apre
la sua storia a te, dicendoti che tu, sei
il protagonista allora cambia tutto.
Loperazione italiana ha visto i con-
sumatori impegnati dapprima in una
caccia al tesoro del proprio nome, poi
tentati dal regalo occasionale (“guar-
da T'ho vista al supermercato e te 'ho
comprata”) e infine, galvanizzati nella
richiesta di personalizzazione ad hoc.
Ma non finisce qui. La bottiglietta o
la lattina di Coca Cola nominale vive
una sorta di natura bipolare nel mon-
do iperdigitale in cui operiamo: da un
lato trasferisce il meccanismo sociale
dello sharing nella realta tangibile
(chiave gia dell'immaginario di “com-
pagnia” tipico di Coca Cola) e proseg-
ue sul filone della collezionabilita del
prodotto caratteristica da sempre cav-
alcata dalla rossa con le limited edi-
tions e le precedenti operazioni di em-
powerment incentrate sul packaging.
Dall’altro ha creato una bomba vi-
ral perché centinaia di migliaia.
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di users hanno condiviso la loro
foto sui social network in com-
pagnia della preziosa confezione.
Quindi possiamo concludere che Coca
Cola ha generato un trend talmente
forte che gli altri non possono fare altro
che adeguarsi. E per questo che l'oper-
azione di personalizzazione del barat-
tolo lanciata da Nutella non puo essere
considerata una scopiazzatura, ma
piuttosto una naturale conseguenza
della rivoluzione operata da Coca Cola.
Nutella fa solo quello che gli & chies-
to dal mercato. La gente certamente
non sara piu cosi sorpresa dall'oper-
azione come ¢ stato per Coca Cola
ma vorra ottenere lo stesso l'etichet-
ta con il nome del proprio bambino
per il suo compleanno, della fidanza-
ta, della nonna o dell’amico speciale.

2 3 LASERIE E LE
IDENTITA ACQUISITE

La nascita e la diffusione della pro-



duzione in serie o di massa, ovvero la
realizzazione di grandi quantita di pro-
dotti standardizzati, compiuta con ca-
tenedimontaggio,avvienenel XXsecolo.
La storia dell'industria moderna ha
trovato nella produzione di massa
un momento di svolta e trasformazi-
one radicale ¢ ha cambiato in modo
sostanziale l'equilibrio all'interno del
mercato mondiale. Esso non ¢ sta-
to il risultato di una serie di relazioni
di causa-effetto, quanto piuttosto la
conseguenza di una serie di circos-
tanze, innovazioni e nuovi paradigmi
che si sono reciprocamente rinforzati.
Verso fine ‘800 macchine e apparati
produttivi esprimevano una fase ormai
matura del macchinismo industriale.
Scienza e tecnica non si limitavano a
fornire macchinari sempre pit veloci e
potenti,mapermettevanodiprogredire
lungo tre dimensioni fondamentali per
una produzione industriale moderna.
In primo luogo la standardizzazione
dei prodotti e dei mezzi di produz-
ione & resa a sua volta possibile dal
perfezionamento dei mezzi di misu-
razione; inoltre l'avvio alla produzione

sistematica di pezzi intercambiabili sia
per prodotti finiti complessi (ad es. le
armi) e sia per macchine utensili au-
mentava enormemente la praticita e
I'economicita di uso dei prodotti in-
dustriali e insieme alla standardizzazi-
one poneva le basi per una produzione
di larga serie; infine la tendenziale pro-
gressiva specializzazione delle mac-
chine utensili. Tale specializzazione
avviava i primi passi sia attraverso la
produzione di macchine radicalmente
nuove per compiere lavorazioni par-
ticolari, e sia attraverso il perfezion-
amento di macchine gia esistenti.
1 progressi tecnologici si accom-
pagnaronoal progressivoingrandimen-
to dei complessi industriali. Mentre in
pieno ‘800 erano relativamente rare le
fabbriche che superavano il migliaio di
dipendenti, questo ordine di grandez-
za comincio a farsi pit frequente verso
la fine del secolo. Espansione produtti-
va e fusione tra imprese facevano im-
boccare la strada che avrebbe condot-
to al gigantismo industriale, esploso
negli anni 20 del XX secolo. La con-
centrazione di manodopera in grandi
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stabilimenti, se da un lato era destinata
ad apparire come la risposta pit logi-
ca alla esigenza di una produzione su
larga scala, dall’altro lato cominciava a
porre problemi organizzativi nuovi per
i quali non potevano piu valere le vec-
chie soluzioni di origine artigianale.
Questo cambiamento nella fase pro-
duttiva e di conseguenza progettuale
dell'oggetto cambia drasticamente il
modo in cui il prodotto viene inseri-
to all'interno del mercato, come vi-
ene visto da un possibile acquirente e
come viene progettato da un designer.
In accordo con la teoria di Benjamin,
la nascita e limmediata divulgazi-
one della produzione in serie, can-
cella e annichilisce, in qualche modo,
I'identita innata degli oggetti. Ques-
ti infatti non vengono pitt prodotti
come pezzi unici, ad eccezione della
permanenza di una piccola percen-
tuale di artigiani all'interno del mer-
cato, ma come l'uno identico di una
seria di oggetti perfettamente uguali.
Questo non vuol dire pero che un
oggetto prodotto in serie perda to-
talmente la sua identita. La serialita
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elimina l'unicitd, I'aura (come direbbe
Benjamin) di un oggetto ma altri fat-
tori ed elementi possono permetterne
l'acquisizione di altri livelli di identita.
Non & lidentita del pezzo unico o
dell'opera d’arte, bensi lidentita &
trasmessa, il pit delle volte dagli ele-
menti che lo caratterizzano e lo fan-
no si che diventi oggetto all'inter-
no della sua riproducibilita seriale.
Un oggetto puo tramettere e portare
con sé lidentita del designer che 1
ha progettato, proprio come un pa-
dre tramette identita al proprio fi-
glio, l'identita del progettista che ha
disegnato e realizzato quel prodotto
specifico e riconosce una parte del-
la sua personalita , il gusto e le scelte
che si sente responsabile. Molti og-
getti nel mondo del design, soprat-
tutto moderno, sono riconducibili
a stili particolari che caratterizzano
un designer piuttosto che un altro.
Possiamo parlare di “ brand identity “
che rappresenta il modo in cui tutte
le merci iniziano ad essere parte della
famiglia dell’azienda che lo produce,
azioni e punti di forza della personalita



del proprio marchio. 1l brand identity &
come le marche sono diventate impor-
tanti se non fondamentali nella societa
contemporanea, dove leffetto e quel-
lo di saper identificare e associare un
oggetto, oppure una serie, ad una de-
terminata azienda, in modo quasi au-
tomatico. L'azienda, per vendere, deve
saper entrare nella testa di un possi-
bile e futuro acquirente e l'identita
del brand diventa un elemento indis-
pensabile nella strategia di marketing.
Il nome degli oggetti, spesso inven-
tiva del designer che lo ha disegnato
oppure dell’azienda che I'’ho produce,
¢ sicuramente un altro elemento
importante che fortifica Iidentita
di un oggetto. Proprio come le per-
sone, ormai anche gli oggetti hanno
un proprio nome, spesso talmente
identificativo e forte che vengo-
no ricordati soprattutto per quello.
Frequentemente i prodotti che diven-
tano merci quando entrano a far parte
del meccanismo del mercato possono
assumere, sovente, I'identitd del ma-
teriale con il quale sono fatti, alme-
no nella parte visibile e tangibile dal

consumatore . Alcuni materiali han-
no una loro identita, pensiamo alla fi-
bra di carbonio e le numerosi oggetti
anonimi , probabilmente di anonimo
fabbricazione cinese , che grazie alla
forte identita della fibra di carbonio ,
entra nell'immaginario collettivo dei
consumatori, con una identita di pro-
dotti di alte prestazioni tecnologiche.
Oppure ancora il legno, che con le sue
venature e i suoi nodi riesce a rende-
re unico ogni pezzo realizzato in serie.
Infine alcune merci assumono l'iden-
tita del territorio dove sono fatti, si
pensi a prodotti tipici come il prosciut-
to di Parma o il Parmigiano Reggiano,
lo Champagne francese o le ceramiche
danesi, oppure si indentificano forte-
mente con il tempo, diventando icone
di periodi storici, si basti pensare ad
automobili come la Fiat 500 oppure
come il Volkswagen Camper 2 T1, un
veicolo adottata dalla comunita hippie
nel decennio del 1970, anche conosciu-
to come “Hippie Van” per aver stati in-
corporati come parte dell'identita del
movimento e del tempo.
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7 4 IDENTITA ACQUISITE
DAGLI OGGETTI

O SPREMIAGRUMI DI
PHILIPPE STARCK

Vero oggetto iconico, simbolo del-
la produzione di Philippe Starck ma
anche di Alessi stessa, questo spre-
miagrumi tanto rivoluzionario quan-
to sorprendentemente funzionale fu
delineato nei suoi tratti essenziali da
Starck durante una vacanza al mare,
in Italia, su una tovaglietta da pizzeria.
Quest’oggetto ¢ 'emblema del concetto
di identita tramessa tramite dal design.
E talmente e fortemente legato al
nome del progettista che & imme-
diatamente riconducibile a lui e so-
prattutto viene identificato con il suo
nome e non con quello dell'azienda
che 1 ha prodotto. In secondo luogo
I'importanza di questo nome, copre
e nasconde forti limiti dal punto di
vista progettuale dell'oggetto stesso.
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LA SEDIA DI KARTELL

“Sedia trasperante” o “sedia di Kartell”
cosi viene identificata la sedia Lou-
is Ghost grazie alla forte identita che
gli & stata data, in primis dall’azienda
e dal brand e in secondo luogo anche
dal materiale con cui e stata realizzata.
Diventata una degli oggetti simboli
dell'azienda italiana, incarna le car-
atteristiche principali del brand an-
che grazie all'utilizzo della plastica
trasparente colorata, materiale che
¢ diventato simbolo del marchio.
La sedia Kartell Louis Ghost ¢ una con-
fortevole poltroncina in policarbonato
trasparente e colorato dal design Luigi
XV: I'ideotipo del barocco della Louis
Ghost di Kartell rivisitato per stupire,
emozionare, affascinare. Louis Ghost
¢ il piti coraggioso esempio al mondo
d’iniezione del policarbonato in un
unico stampo. Un prodotto dal forte
carisma e dal notevole appeal estetico,
da inserire in ogni contesto abitativo o
spazio collettivo con eleganza ed ironia.
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L MERDOLINO DEL
BAGNO

1l nome ¢ diventato un elemento fon-
damentale per I'identita dell'oggetto e
spesso ¢ fortemente legato all'utilizzo,
tanto da essere ricordato proprio gra-
zie al proprio nome. La scelta del nome
del prodotto ¢ diventata sempre piut
una prerogativa per un buon design-
er. In alcuni casi il nome, trasmetten-
do una forte livello di identita, si lega
all'utilizzo dell'oggetto, spesso in modo
ironico come nel caso di Merdolino.
Nato all'interno del metaprogetto
FE.F.E., operazione che nei primi anni
'g0 si e data l'obiettivo di scandagliare
la struttura affettiva delle forme e de-
gli oggetti, partendo dall’idea di ripro-
durre il processo di creazione dell'og-
getto comune al mondo dei bambini
e alle culture primitive, lo scopino per
il we nel progetto di S. Giovannoni si
¢ trasformato da oggetto off limits
in uno snello vasetto da cui spunta
un lungo, allusivo, invitante arbusto.
Scandalo per i benpensanti del de-
sign, ed enorme successo negli anni.
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LA LAMPADA ORIGAM

Alcuni oggetti sono tipici solo di de-
terminate culture e prodotti solo in
determinati luoghi oppure si ispirano
a tradizioni e caratteristiche tipiche
di determinati localita. Questo per-
ché le tradizioni di luoghi caratteris-
tici trasmettono un forte elemento
identificativo ad un oggetto; ¢ 'esem-
pio della lampada Mendori, disegnata
da Issey Miyake e prodotto e venduta
da Artemide. La Mendori ¢ stata pre-
miata, nel mese di giugno, in quanto
“prodotto bello e poetico, che ricorda
la tradizione giapponese delle lampade
di carta. Un chiaro esempio anche di
sostenibilita grazie ai materiali utiliz-
zati e al suo volume contenuto, che
garantisce facilita di stoccaggio e di
trasporto”.
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IL PULMINO HIPPIE

Cosi come il luogo anche il tempo & un
forte trasmettitore di identita. Molti
oggetti possono diventare simboli di
periodi storici ed epoche, cosi come
il Volkswagen Van ¢ diventato un ico-
na degli anni '70 ed in particolare del
movimento hippie.Nella primavera del
1947 Ben Pon, 'importatore olandese
della Volkswagen, in visita agli stabil-
imenti di Wolfsburg, vide un curioso
carrello allestito, sulla base del Maggi-
olino, per trasportare i materiali pesan-
ti da un reparto all’altro della fabbrica.
Questa “visione” gli fece balenare I'idea
di proporre alla casa la produzione di
un veicolo commerciale. Poco tem-
po dopo abbozzo, su un block notes,
uno schizzo da sottoporre a Nord-
hoff (lallora numero 1 di Volkswagen).
Prodotto in diversi modelli, fu lan-
ciato sul mercato solo nel marzo
1950 a causa di problemi progettuali.
Il successo fu subito enorme, gra-
zie alle doti di robustezza, semplicita
e versatilita.ll veicolo divenne tutta
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via un mito generazionale, quando
le versioni Samba Bus (ovvero pul-
mino bicolore) e Westfalia (camper),
lanciate all'inizio degli anni sessan-
ta, divennero, sul finire del decennio,
i mezzi di trasporto ideali di Hippie e
figli dei fiori, tanto in Europa quan-
to nella West Coast Californiana.









UN NUOVO CONSUMO







3.1 UN NUOVO RUOLO
PER L'UTENTE

L'utente & sempre stato elemento fon-
damentale nella progettazione di un
prodotto, ma negli ultimi decenni
di secolo & sempre piu al centro del
progetto, come spesso si sente dire in
ambito di progettazione. 1l cliente &
quindi, imprescindibilmente, il sog-
getto del progetto e quando vengono
elaborati e disegnati prodotti bisogna
sempre tenerne conto ed analizzarlo in
quanto progettare un prodotto signifi-
ca progettarne I'uso ma anche l'utente.
La relazione tra progettisti ed utenti
costituisce un ambito privilegiato di
riflessione per le discipline progettu-
ali e per il design in particolare. Esso
assume sempre pill un ruolo centrale
nella progettazione di un prodotto
e questo cambia sia il rapporto che il
progettista ha nei confronti del pro-
getto ma, in generale, muta anche il
concetto di consumo.

Victor Margolin, docente di storia del
design presso la University of lllinois
di Chicago, nonché uno dei volti piu
illustri quando si parla di rapporto
tra utente e prodotto, sostiene il ruo-
lo chiave del concetto di esperienza

dell'utente all'interno della discussi-
one su chi sia l'utente stesso. Ovvero,
gli utenti, per moltissimi anni, riman-
gono incompresi sia dai progettisti
che dai produttori degli oggetti che
acquistano, che sono infatti interessati
agli utenti solo come possibili e futuri
acquirenti. Negli anni '9o pero, I'in-
tegrazione del concetto di esperienza
nella discussione intorno all'utente
porta Margolin a sostenere che, se i
progettisti vogliono migliorare la loro
influenza, hanno bisogno di compren-
dere come i prodotti si incorporano
con gli utenti. Secondo Margolin c’&
bisogno di esplorare in profondita le
relazioni tra il modo in cui le persone
sviluppano le loro attivita e i prodotti,
in modo da migliorare la comprensi-
one e il dialogo tra progettista e utente.
Questo concetto viene racchiuso nel
termine “milieu”, che appunto sec-
ondo Margolin e proprio linsieme
delle relazioni tra persone e prodotti:
i prodotti non esistono nel vuoto ma
assumono significati solo in relazione
con un utenza. Questa relazione si
esprime in termini di uso e funzione,
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ovvero i prodotti funzionano solo se
sono usati e producono un risultato
atto compiuto dagli utenti.

L'idea di esperienza di un prodotto por-
ta a compimento lo spostamento verso
la sostanza profonda della relazione tra
prodotto e utenze, che non é pil solo
funzione, ne solo pratica, ma € anche
emozionale. Se a questo viene accosta-
to anche il processo di stratificazione
storica, ovvero il cambiamento delle
esperienze che le persone hanno con
i propri prodotti, si puo capire quello
che Margolin intende per milieu del
prodotto e anche dell'utente. E’ quindi
un ambiente, un insieme, un contes-
to che e fatto di prodotti e dalla loro
trasformazione nel tempo. Il milieu del
prodotto ¢ la sfera sociale allargata in
cui i prodotti esistono, € un aggregato
di artefatti materiali e immateriali, di
servizi, di contenuti comunicativi. E’
quindi la dimensione fisica e sociale
nella quale le persone hanno relazioni
con oggetti che appartengono a mo-
menti storici differenti, che presenta-
no gradi diversi di semplicita o com-
plessita operativa e che producono

gradi diversi di soddisfazione.

3.2 DAUN CONSUMO
ECONOMICO AD UNO
CULTURALE

Per consumo si intende 'uso di beni e
servizi da parte di individui, di imprese
o della pubblica amministrazione (con-
sumatore) che ne implichi il possesso o
la distruzione materiale.

In economia il consumo o domanda
rappresenta una variabile macroeco-
nomica di grande importanza in quan-
to correlata alle altre grandezze macro-
economiche e in grado di determinare,
come una delle cause prime dal basso,
le tendenze di crescita, stagnazione o
recessione all'interno del sistema eco-
nomico.

Secondo Jean Baudrillard, filosofo e so-
ciologo francese di formazione tedesca,
si puo concepire il consumo come una
modalita caratteristica della societa in-
dustriale a condizione che elimini ogni
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accezione corrente come processo di
soddisfazione dei beni. Il consumo non
puo essere pilt considerato una mo-
dalita passiva di soddisfazione di beni
bensi ¢ una modalita attiva di rapporto
non soltanto con gli oggetti, ma anche
con la collettivita e con il mondo.

Non sono pit soltanto i prodotti ma-
teriali che sono oggetto di consumo,
ne il volume dei beni, ne la soddis-
fazione dei bisogni. Niente di tutto
cio definisce una nuova tipologia di
consumo, perché non & pitt un’attivita
meramente materiale.

1l consumo diventa un’attivita di ma-
nipolazione sistematica dei segni, ¢ la
potenziale totalita di ogni oggetto e
messaggio costituito in un linguaggio
coerente. Adesso € un’attivita cultura-
le, un oggetto per diventare oggetto di
consumo deve prima diventare segno,
in quanto il consumo non ¢ quindi un
fenomeno economico ma bensi cultur-
ale.

Molto importante, a tal proposito, &
la posizione di Mike Featherstone,
direttore del Theory, Culture & Soci-
ety Centre e professore di sociologia

60 £ il mio-firma e paternita dell'oggetto

presso Goldsmiths, University of
London. Egli sostiene che verso una
cultura post-moderna del consumo
non cé moda e non esistono mode,
nessuna regola ma solo scelte da par-
te dell'utente: ognuno puo essere chi-
unque. Si afferma lirrilevanza delle
divisioni sociali e i beni culturali sono
usati in modo liberamente associativo
dagli individui per produrre un effetto
espressivo in una sfera sociale. In ques-
to “mutamento” ¢ ben riconoscibile un
ruolo fondamentale svolto dall’habitus
della piccola borghesia, frazione in es-
pansione dagli anni '8o in poi.

Con il termine habitus, in sociologia si
intende la condivisione di uno spazio
sociale che permette di avere una me-
desima percezione delle pratiche so-
ciali tra i componenti di una societa.
Per habitus Pierre Bourdieu, sociolo-
go e filoso francese, intende la chiave
della riproduzione culturale in quanto
¢ in grado di generare comportamenti
regolari che condizionano la vita so-
ciale ed e strettamente collegata alla
struttura di classe.

Lo stile personale, quel particolare
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stampo che marchia tutti i prodotti
dello stesso habitus, sia nel comporta-
mento sia nel lavoro, non ¢ nulla di piu
di una deviazione rispetto allo stile di
un determinato periodo o di una classe.
Da questo momento si assistera ad
un allontanamento definitivo del-
la concezione delle merci come va-
lore d'uso e valore di scambio, dove
il primo ¢ rappresentato dalla sod-
disfazione che puo dare [lutilizzo
di un bene ed il secondo a sua volta
quanto vale il dato bene in rapporto
ad un probabile scambio o acquisto.
Il consumo viene inteso quindi come
fenomeno culturale e non economico,
non ¢ un consumo di valori d'uso ma
bensi di segni.

3.3 LASEGMENTAZIONE
E GLI STILI DI VITA

Sociologicamente quando si parla di
stile di vita definiamo dei gruppi con
uno status specifico. Nella cultura

62 E il mio-firma e paternita dell'oggetto

del consumo contemporaneo lo stile
di vita e sinonimo di individualita ed
espressione di sé. 1l proprio corpo, i
propri vestiti, il modo in cui si occu-
pa il tempo libero, le preferenze sul
cibo e le bevande, la casa e l'auto che
si possiede, tutte queste devono essere
considerate degli indicatori dell'indi-
vidualita del gusto e del senso dello
stile da parte del proprietario nonché
consumatore. In contrasto e forse in
evoluzione rispetto al consumo di
massa degli anni 50, la segmentazi-
one del mercato e la richiesta di una
gamma pit ampia di prodotti rendono
possibile una maggiore scelta. Con il
termine segmentazione, nel market-
ing, si intende una delle tre strategie
fondamentali, che secondo Michael
Porter, accademico e economista
statunitente, possono contrastare le
forze che premono su una impresa di
mercato. 1l processo di segmentazione
¢ quello per cui si spacca un mercato
in singole unita (target) che vengono
poi riagglomerati sulla base di variabi-
li in gruppi sociali ed economici pit o
meno ampi, detti appunto “segmenti”.



Tornando all’evoluzione del mercato,
dagli anni '8o inizia una specie di guer-
ra contro l'uniformita e ci si avvia verso
una societa senza gruppi con uno sta-
tus fisso, dove appare piu evidente la
flessibilita anche per quanto riguarda
le classi sociali. Questa evoluzione del
consumo post-moderno suggerirebbe
I'irrilevanza delle classi sociali. 1 beni
di consumo vengono usati come segni
culturali in modo liberamente associa-
tivo dagli individui per produrre un ef-
fetto espressivo in una sfera sociale in
cui le vecchie coordinate dell'appart-
enenza alla fissita delle classi sociali
stanno rapidamente scomparendo.

Le merci quindi, anche le pitt normali,
sono sempre associate ad un messag-
gio ed il loro uso funzionale diven-
ta sempre piu difficile da analizzare.
Anche i segni e le immagini veicolate
dalla pubblicita e dalla televisione can-
cellano spesso la distinzione tra reale
e immaginario. L'estetizzazione della
realta rimanda 'importanza dello stile,
incoraggiata dalle dinamiche di ricerca
costante di nuove mode.

Le persone si sono evolute in parallelo

al mercato e non adottano irriflessiv-
amente uno stile di vita, ma in modo
conscio e deciso. Diventano capa-
ci di integrare una serie di scelte in
tema di merci, vestiti, pratiche, ap-
parenza e attitudine fisiche. Le per-
sone possono esprimere le proprie
individualita non solo nei modi in
cui si vestono, ma anche con labi-
tazione, larredamento, la casa ed ecc.
Lo stile di vita si accompagna ad un
autocoscienza stilistica che non ¢ re-
taggio solo delle fasce giovanili o di
ceti abbienti. Gli individui si avviano
a consumare prodotti tutti differen-
ti: ¢ la cultura del consumo stesso a
dispensare individualita e differenze.
La tendenza a differenziare va tutta-
via temperata dall'osservazione che le
differenze devono essere riconosciute
e legittimate socialmente. La totale al-
terita, come la totale individualita corre
il pericolo di cadere nell’irriconoscibil-
ita, uno degli incubi dell’era moderna.
Per avere un approccio pitt concre-
to agli stili di vita Pierre Bourdieu nel
1984 nel suo testo “la distinzione” sos-
tiene che il gusto per le merci culturali
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funziona da demarcatore di classe ed &
possibile riconoscere i personaggi che
ne fanno parte da tanti piccoli e grandi
elementi distintivi. Questa puo essere
interpretata come una prima segmen-
tazione di mercato per stili di vita dove
Bourdieu identifica tre gruppi princi-
pali: esistono gli utenti con alto vol-
ume di capitale economico come im-
prenditori e commercianti; gli utenti
con alto volume di capitale culturale
come insegnanti e operatori culturali;
gli utenti poveri di capitale economico
e culturale come operai e lavoratori.

Sicuramente questi esempi non ren-
dono giustizia alla complessita di uno
spazio sociale in cui posizioni interme-
die hanno un ruolo decisivo. Questo
¢ un resoconto statico che maschera
le dinamiche relazionali con le qua-
li gruppi sociali emulano o usurpa-
no i gusti dei gruppi sociali superiori,
costringendoli ad adottare nuovi ruoli
che ristabilizzano l'originale distanza.
1 gruppi dominanti possiedono quelle
che vengono definite “merci di po-
sizioni”, ovvero beni di prestigio cui
si impone una scarsita artificiale di
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rifornimento. Secondo Bourdieu la
piccola borghesia, con la sua traietto-
ria crescente nello spazio sociale ver-
so la ricerca di uno stile di vita liber-
ato ed espressivo, € il nuovo gruppo
dominante. L’habitus della piccola
borghesia non condiziona solo l'atti-
tudine all'uso delle merci ma si iscrive
al suo corpo. Non ¢ altro che I'insieme
delle disposizioni che determinano i
gusti, disposizioni inconsce, schemi
classificatori e preferenze sulle merci.
L'habitus della piccola borghesia &
quello dell'imbarazzo e dell'inadegua-
tezza: il corpo ¢ un segno che va riade-
guato a scelta. La piccola borghesia es-
prime modalita di apprendimento e di
investimento nello stile di vita, si auto-
istruisce in questo. Per poter appren-
dere fino in fondo il ruolo della seg-
mentazione all'interno di un mercato
moderno non si pud non prendere in
considerazione il punto di vista di uno
dei massimi esperti di sociologia del
consumo, ovvero Giampaolo Fabbris.
Fabbris parlava di diffusa incultura nei
confronti dei consumi, in quanto le
segmentazioni vengono considerate



come atteggiamenti verso singoli pro-
dotti o categorie e riteneva che la for-
ma di segmentazione piu utile per
I'impresa fosse quella per stili di vita.
La nuova modalita di costituzione di
stati sociali € sempre pilt complessa e
vanno a scomparire le classi sociali, un
tempo motore dell’analisi sociologica.
Si fa riferimento alla tradizionale visi-
one marxista che vede la forte presenza
di tre principali categorie: borghesia,
ceti medi e proletariato. Ovvero alla
stratificazione sociale di tipo pirami-
dale che individua nel reddito, istruz-
ione e professione la divisione delle
persone nella societa. In questo caso
il passaggio da una classe ad un’altra &
molto difficile. Il modello di consumo
¢ eterogeneo e privilegiato nella classe
egemone, mentre ¢ disgregato nel caso
delle classi minori, quindi il passaggio
¢ sicuramente possibile e desiderabile,
ma rimane difficile e il consumo frena
la mobilita allinterno della piramide
sociale.

Attualmente invece la polarita della
piramide e ridotta a vantaggio di un
ampio strato di aggregati di ceti sociali

medi. 1l consumatore ¢ medio ed il
prodotto ecumenico, cosi come i gusti,
¢ omogeneizzato. Lattuale frammen-
tazione non ¢ rapportabile alle dif-
ferenze di classi tradizionali e i nuovi
aggregati sociali si distinguono per pe-
culiarita basate sui comportamenti ed
il modo di pensare delle persone. Ades-
so e proprio il condividere il medesimo
stile di vita l'elemento costitutivo dei
nuovi aggregati sociali.

E negli stili di vita che va ravvisato il
raggruppamento sociale tipico del-
le societa industriali avanzate, dove
il consumatore inizia a operare scelte
tutt’altro che casuali: segue una serie
prestabilita di gusti e preferenze.

Lo stile di vita e caratterizzato
dall'adozione di comportamenti si-
mili nella vita individuale e nella vita
sociale. Chi condivide uno stile di vita
condivide scelte di consumo. Lo stile
di vita e liberamente scelto dall'indi-
viduo, infatti lo stile di vita trova la sua
legittimazione non piu nella religione
(casta) o nella proprieta dei mezzi di
produzione (classe) o nel merito dell’in-
dividuo (strato). La legittimazione sta
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nella facolta dei singoli di esprimersi
liberamente seguendo i propri gusti.
L'auto espressione diventa il sistema
di bisogni pill pressante e caratteriz-
zante, anche se elementi come la pro-
venienza e la famiglia spesso possono
predisporre verso un certo tipo di stile
di vita. Gli stili di vita sono in numero
limitato e i modelli di riferimento sono
costituiti in un numero compiuto: si
costituiscono dei modelli di compor-
tamento dominanti in ogni periodo.
Esiste quindi un numero limitato di
identita sociali possibili e di modelli a
cui ispirarsi.

Gli stili di vita sono permeabili e non
ci sono barriere al passaggio dall'una
all’altra, mentre al contrario ¢’¢ un’as-
soluta impermeabilita delle classi a cui
si ¢ legati per tutta la vita. Nel confron-
to col passato c’¢ una massima perme-
abilita dello stile di vita, che puo essere
liberamente cambiato a piacimento.
La complessita sociale sta proprio nel-
la perdita di identita profonde e nella
possibilita per l'uomo contempora-
neo di assumere identita diverse. Gli
stili di vita non sono gerarchicamente
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ordinati, ovvero non c¢ uno stile di
vita superiore ad un altro. Questo non
comporta la scomparsa della problem-
atica del potere, rende pero impossibile
dedurre, dall'appartenenza ad uno stile
di vita, il potere detenuto dal singolo
o dal gruppo. Da questa appartenenza
pero é possibile intuire cosa pensa una
persona e come si comporta nei con-
sumi.

All'interno del consumo moderno ¢
presente un censimento continuo e
rigoroso con continue rilevazioni so-
cio-antropologiche degli stili di vita. E
presente un sistema di indicatori che
possono riflettere le aree individuate,
costruito su sofisticati indicatori stat-
istici e analisi longitudinali su larghi
strati di popolazione. La lettura del
mercato per stili di vita &€ un operazi-
one da condurre con continuita, guar-
dando ai progressi, perché in essi av-
viene uno cambiamento, avendo una
durata limitata. 11 ricorso agli stili di
vita & la pitt potente forma di lettura
e di segmentazione di mercato che un
impresa e un azienda possa avere oggi
a disposizione.






Umberto Eco su “ltalian Re Evolution, design in italian society
in the eighties”

Nel proseguire la trattazione e fare una categorizzazione della ti-
pologia di oggetti presenti nel mondo, si prendono in prestito le
parole di un famoso conoscitore del panorama mondiale, ovve-
ro Umberto Eco. Egli commentando attraverso una recensione la
mostra “Italian Re Evolution” del 1982 sostiene la presenza all'in-
terno della societa moderna di tre tipi di oggetti legati ad altret-
tante tipologie di design, owero: il design firmato, il design non
firmato ed il designinconscio.

Questi tre tipi di design, continua lo scittore e filosofo, sono pre-
senti in ogni civilta. “In una societa arcaica possiamo pensare alla
piramide o al sarcofago come esempi di design firmato, alle armi
da guerra come esempio di design non firmato, agli atrezzi agri-
coli come esempio di design inconscio. Negli Stati Uniti, il Sea-
gram Building e design firmato, una gas station e design anonimo
e un lollipop e design inconscio”

n ltalian Re Evolution, design invitalian society in ehghties (pp.128-135)

Umberto-Eco
semiologo, filosofo e scrittore italiano
difama internazionale










LOGGETTO FIRMATO







41 'EVOLUZIONE DEL
DESIGN D'AUTORE

1l design d’autore nasce e si esprime
con i primi prodotti d’artigianato, ov-
vero oggetti semplici realizzati con ma-
teriali semplici che servono a risolvere
problemi. Appaiono, a meta dell’'8oo i
primi prodotti firmati da grandi pro-
tagonisti del disegno industriale: si
basti pensare alle sedie e i mobili di
Thonet. Nel 1830 inizi0 esperimenti
tecnici sulla curvatura del legno: inu-
midire elementi di legno cosi da pot-
er rendere la piegatura pitt semplice
(come i rametti freschi ricchi di linfa)
e lasciarli essiccare in casseforme me-
talliche. Proprio con questa tecnica di
lavorazione del legno I'ebanista stupi
molti fra i visitatori del Crystal Pal-
ace alla prima esposizione universale,
rivoluzionando, di fatto, la concezione
dellalavorazione del legno di quel peri-
odo. La curvatura del legno tramite va-
pore consentiva forme sinuose ed ele-
ganti pur mantenendo un aspetto delle
superfici “pulito” e quindi combinava

il classico al moderno in realizzazioni
molto difficili da ottenere con i sistemi
di lavorazione tradizionali. Il tutto era
combinato a una inusuale semplicita
e leggerezza. La n° 14 delle sue realiz-
zazioni diede a Thonet e alla sua so-
cieta, intestata ai figli, molta notori-
eta; si tratta del pitt famoso modello
prodotto dalla Thonet. Viene messo
in produzione nel 1855, composto da
soli sei pezzi assemblati (lo schienale
e le gambe posteriori sono composti
da un unico pezzo). Il nome Thonet,
ancora oggi ¢ sinonimo di garanzia,
anche se l'azienda (compresi i brevetti
di produzione) sono stati acquisiti da
Poltrona Frau, che ancora oggi ha usa il
marchio Thonet per commercializzare
alcune sedute di nuova progettazione e
ha riportato alla produzione anche nu-
merosi modelli storici, riproponendoli
del tutto fedele ai progetti originali. 1l
fatto che il nome di un grande “artigia-
no”, valga ancora oggi come garanzia
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di qualita, ¢ fondamentale per com-
prendere I'importanza della paternita
dell'oggetto.

1 grandi nomi del panorama mondiale
hanno scritto la storia del design mod-
erno, in particolare nellambito del
design italiano; da sempre ogni pro-
gettista ha voluto vedere identificata la
propria opera con il proprio nome.
Questo comportava che ha grandi
nomi coincidessero ottimi prodotti,
ben fatti e di ottima fattura.

Un elemento importante della diffu-
sione della firma nel design & sicura-
mente la produzione seriale; se una
volta erano i nomi di grandi artigiani,
con la serialita si diffondono molti pitt
nomi di designer e progettisti di tutto
il mondo.

L'industrializzazione segno anche l'av-
vento dei brevetti e con questi la ne-
cessita di dare un autore ad ogni nuo-
vo modello. Soltanto negli Stati Uniti
sono stati depositati pitt di 600.000
brevetti dal 1836 ( anno della legge sui
brevetti, la cosiddetta “ Patent Act, che
verra poi descritta) al 1900. Ognuno
attribuito a una persona che si batteva

strenuamente per affermarne la novita.
Nell'epoca pioneristica del design, ov-
vero con l'avvento della produzione se-
riale e il moltiplicarsi della produzione
di oggetti, ¢ stato rivendicato il carat-
tere standard, quindi anonimo della
produzione in serie. Tuttavia parados-
salmente & stato a quel momento si &
iniziato a firmare i primi pezzi della
storia del design. Da allora, la firma
¢ stata considerata un valore sempre
maggiore, intrinseco e aggiunto al mo-
mento della nascita di un oggetto.

4.7 LA PATERNITA EIL
DESIGN D’'AUTORE OGGI

Alla fine degli anni ’80, la firma ¢
diventata elemento importante in
un movimento di stilisti nel presup-
posto che essa aiutasse a promuo-
vere il design al di la delle sue qualita.
Firme come Porsche, Giugiaro o alla
fine by Starck si trasformano addir-
ittura in una garanzia commerciale
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e il concetto di paternita dell'ogget-
to € sempre piu intrinseco nell'og-
getto stesso. Che sia il singolo design
oppure lazienda, sempre piut impor-
tante ¢ lI'immagine dell'oggetto e la
sua “dinastia”, oggetti diventano veri
e propri membri di una famiglia e
figli di un designer e di una azienda.
Prendendo come esempio la firma
Giugiaro, nasce dal lavoro di Giorgetto
Giugiaro, che ha fatto del suo nome,
oltre che un’azienda anche una garan-
zia di qualita all'interno del mondo
delle automobili. Nel 1968 il grande
passaggio all'imprenditorialita con la
fondazione della Italdesign Giugia-
ro, societa con l'ambizione di fornire
allindustria automobilistica dei servizi
completi, dalla progettazione delle
nuove autovetture alle prime prove e
ad un’assistenza su vari fronti. Duran-
te la sua attivita Giugiaro ha ricevuto
molte onorificenze in campo nazionale
con il conferimento del titolo di Cav-
aliere del lavoro, con il conferimento
di laurea honoris causa, con l'aggiu-
dicazione di premi come il Compasso
d’oro. La sua fama ha di molto valicato
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le frontiere nazionali, infatti dal 2002
fa parte dell’Automotive Hall of Fame
e nel 1999 & stato insignito del titolo
di Car Designer del Secolo, conferi-
togli a Las Vegas da una giuria di 120
giornalisti ed esperti internazionali.
Nel caso di Giugiaro la firma diventa
un elemento fondamentale di garanzia
e buon design.

Nel design contemporaneo i prodot-
ti sono costituiti da diversi elementi
e non solo dal lavoro progettuale del
designer. Basta pensare che molti pro-
getti, oggi sono in mano a veri e propri
team creati da progettisti, ingegneri,
pubblicitari ecc. Nella maggior parte
dei casi, infatti, e in particolar modo
nei settori a tecnologia complessa (es-
empio, un automobile o un computer),
il lavoro progettuale ¢ ormai com-
piutamente il risultato di una forte
interazione tra molte competenze,
dalla tecnologia al marketing, al de-
sign. Si tratta di progetti a paternita
collettiva, spesso riconducibili e iden-
tificati solo con il nome dell'industria
produttrice, esito di lavoro di gruppo,
parcellizzazione della responsabilita,



elevato numero di referenti e decisori.
Questo & importante per capire che
oggi la “firma” gira attorno, non solo
al nome del progettista ma anche
al brand che ha preso un posto im-
portante nell'identita  dell'oggetto
anche a livello pubblicitario. Log-
getto di design oggi non si basa solo
sulla fiducia nel nome del progettista
ma anche sul fattore comunicativo
dell'oggetto e sullimpatto che esso
ha a livello commerciale sul mercato.

4. 3 DIRITTO D'AUTORE E
AVVENTO DEI BREVETTI

Oggi ha assunto un ruolo essenziale
nel mondo del design per proteggere
il proprio lavoro e questo i fa capire
come sia importante, anche dal pun-
to di vista addirittura legale poter dare
un nome e una paternita all'oggetto.
“Abbiamo fra noi uomini di grande ingeg-
no, atti ad inventare e scoprire dispositivi
ingegnosi: ed é in vista della grandezza

e della virtu della nostra citta che cer-
cheremo di far arrivare qui sempre pitl
uomini di tale specie ogni giorno®.

Cosi, dopo anni di legislazione confu-
sa, apre il primo documento ritrovato
inerente i brevetti e la loro applicazi-
one, ovvero primo documento in cui si
fa riferimento alla tutela della propri-
eta intellettuale.

Si tratta dello Statuto dei Brevetti ap-
provato con 116 voti favorevoli, 10 con-
trari e 3 astenuti il 19 marzo 1474 nella
Repubblica di Venezia. Gia nel pream-
bolo ¢ chiaro lintento di difendere
gli inventori e gli artigiani innovativi
perche fonte di guadagno per l'intero
sistema-citta.

La prima regolamentazione ufficiale fu
appunto questa di Venezia, ma in re-
alta i casi di tutela di opere innovative
possono essere rintracciati ben prima:
il lungimirante lavoro dei veneziani fu
quello di difendere con il loro Statuto
un preciso procedimento di registra-
zione che anche il comune cittadino
avrebbe potuto intraprendere.

Ecco, tra i documenti che ci sono gi-
unti, la piti antica concessione di bre

L'oggetto firmato 79



vetto in Europa: sembra che nel 1421
Filippo Brunelleschi avesse ricevuto
l'esclusiva per una nave di sua inven-
zione per trasportare il marmo per la
costruzione del Duomo di Firenze.

Si dice che la barca affondo e che quin-
di la pressione dell’architetto per ot-
tenere il brevetto si riveld un inutile
spreco di energie.

E’ interessante analizzare come les-
igenza di avere dei brevetti sorga in
diverso modo a seconda dei luoghi e
dei poteri politici in gioco: se nei co-
muni italiani il brevetto &, anche e so-
prattutto grazie alle corporazioni, uno
strumento di difesa per il lavoratore,
in Inghilterra l'esigenza di questa leg-
islazione nasce da tuttaltro.

In inglese la parola brevetti ¢ tradotta
con “patents”, che deriva dal latino lit-
terae patentes, e cioe “lettere aperte”.
Il concetto di “patents” era infat-
ti strettamente collegato a quello di
monopolio: le lettere aperte erano
dei documenti emanati dal Re d’In-
ghilterra che davano lesclusiva di
distribuzione/importazione/espor-
tazione di un determinato prodotto
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al privato intestatario della littera. Si
arrivo ad un punto di saturazione sotto
Giacomo 1, che fu costretto a revocare
tutte le litterae esistenti e a delegare la
gestione di questo aspetto ad un orga-
no di derivazione parlamentare.
Tornando pero ai “patents” cosi come
li intendiamo noi, il primo rilasciato in
Inghilterra risulta essere quello asseg-
nato da Enrico VI nel 1449 (prima del-
lo Statuto veneziano e dopo 'episodio
fiorentino di Brunelleschi) ad un tale
chiamato John of Utynam, che aveva
inventato un nuovo modo per lavorare
il vetro.

L'Inghilterra viene anche ricordata
per 'importante passo compiuto dal-
la regina Anna nel primo decennio del
1700, che obbligo finalmente chiunque
presentasse un brevetto ad allegare
una dettagliata descrizione scritta del-
lo stesso prodotto per cui pretendeva
di avere l'esclusiva.

Dopo l'Inghilterra il brevetto fu uffici-
alizzato negli Stati Uniti d’America con
il Patent Act del 1790 e poi, nel 1809,
in Brasile.

Rimane pero pietra miliare lo Statuto



A0, 1709 . . . s« NESIS.

g g " T B

Steam Engines, &c.

WATT'S SPECIFICATION.

TG ALL TO WHOM THESE PRESENTS SHALL COME, I, Jaes
Warr, of Glasgow, in Scotland, Merchant, send greeting.

WHEREAS His most Excellent Majesty King George the Third, by His
Tetters Patent under thu Great Seal of Great Dritain, bearing date the Fifth
day of January, in the ninth year of His said Majesty's reign, did give and
grant unto me, the said James Watt, His special licence, full power, sole
priviledge and authority, that I, the said James Watt, my e¥ors, adiiiors,
and assigns, should and lawfully might, during the term of years therein
expressed, use, exercise, and vend, throughout that part of His Majesty's
Kingdom of Great Britain called Fngland, the Dominion of Wales, and Town
of Berwick upon Tweed, and also in His Majesty's Colonies and Plantations
abroad, my “ New Isvesteo Meraop or Lessewmic ree Cowsumerion of STEim AND
Fuoen ov Fine Evemwes;” in which said recited Letters Patent is contained a pro-
viso obliging me, the said James Wait, by writing under my hand and sesl, to
cause & particular description of the nature of the said Invention to be inrolled
in His Majesties High Court of Chancery within four calendar months after
the date of the said recited Letters Patent, as in and by the said Letters
Patent, and the Statute in that behs!f made, relation being thereunto respec-
tively had, may more at large appear.

NOW ENOW YE, that in compliance with the said provisoe, and in pur-
suance of the said Statute, I, the said James Watt, do hereby declare that the



dei Brevetti emanato nel 1474 a Vene-
zia; in proposito ¢ significativa la frase
del filosofo americano Whitehead,
che dice “in effetti tutti i sistemi di
brevetto occidentali non sono altro
che una copia delle note a pié pagi-
na del vecchio statuto veneziano”.

4.4 L' ECCESSO DI FIRMA
NEL DESIGN MODERNO

Fulvio Carmagnola, docente di estetica
presso l'universita Bocconi di Milano,
ha ricostruito l'origine di una nuova
fase della storia dei prodotti, avviata-
si a partire dagli anni ottanta, in virtu
della quale 'oggetto d'uso si ricopre di
segni, di simboli, di tratti iconici e la
funzione scompare dentro la forma. E
il passaggio descritto nel capitolo prec-
edente tra un consumo economico ad
un consumo culturale.

In sostanza succede che quando la
firma e il nome del progettista copre
delle carenze dell'oggetto, dal punto di
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vista della funzionalita, allora si
puo parlare di un aspetto negati-
vo della firma nel design, poiché vi-
ene venduta la firma e non piu le
prestazioni e la qualita del prodotto.
Succede allora che la parola Sottsass si
trasforma in una vera e propria etichet-
ta ben al di la della quota di ingegno e
qualita “sottsiana” che il nuovo oggetto
puo vantare. Tutte le grandi industrie
vogliono quindi avere nel loro “rino-
mato” catalogo oggetti starck, sottsas,
mendini, per citarne solo alcuni.

Ma allo stesso tempo hanno paura
che la fama dell’'autore superi quella
dell'oggetto di loro produzione. Nasce
quindi un forte controsenso, che nasce
dal fatto che le aziende pagano l'autore
per produrre e firmare il pezzo, pub-
blicizzando e spingendo molto sulla
firma, ma allo stesso tempo vogliono
che l'oggetto sia apprezzato per le sue
caratteristiche formali e funzionali.

In altri casi , specialmente nel settore
tecnologico, il lavoro progettuale &
il risultato di una forte interazione
tra divere competenze, dalla tec-
nologia al marketing fino al design.



L'oggetto firmato 83



E divenuto planetario, oltre al sistema
delle merci estetiche, quello dei pro-
gettisti; per tutti ha acquisito sempre
maggiore importanza la componente
comunicativa, emozionale e spettac-
olare. C’¢ il brand d’azienda, ma an-
che quello del designer; la necessita e
l'utilita di essere presenti nei media e
nell'immaginario ha alimentato infine
la costruzione, pilt 0 meno artificiosa,
di uno star-system del design.

Nasce anche una nuova collabora-
zione tra designer e imprenditore,
storicamente peculiare in Italia, at-
traverso una relazione occasionale.
Si tratta dei designer “mordi e fuggi”,
sempre pronti con un prodotto fo-
tocopia da inviare, magari a diverse
aziende, tutte comunque ansiose di
accaparrarsi la taumaturgica e salv-
ifica firma. Il risultato finale & quasi
sempre un oggetto senza identita e
progettato senza un unione di intenti.
Sorgono alcune domande anche ai
giornalisti di una delle pitt impor-
tanti riviste che si occupa di de-
sign, come Domus:“ E’ giusto firma-
re un oggetto disegnato e pagato?
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Comunque, ha senso fare pubblicita
allautore a suon di grancassa?”.

L'ansia di firmare per mettere in evi-
denzia la paternita di un oggetto di de-
sign, pur essendo partita da premesse
ragionevoli, assume al giorno doggi
una dimensione sproporzionata.
L'inflazione e l'eccessiva presenza di
star e di protagonisti allinterno del
mercato del design producono un
comprensibilissimo balzo all'indietro,
ovvero un deciso nonché inevitabile ri-
torno alla normalita dell’'utilitario.
Domus si schiera fortemente dalla
parte della “rivoluzione anti-firma”
sostenendo che “la continua impo-
sizione di un personalismo esterno
nella propria vita personale puo provo-
care una reazione, la necessita di uno
spazio vuoto nominale e di relax”.n
La situazione & ormai nota da tempo:
il mondo degli artefatti estetici sta vi-
vendo una fase evidente di “eccesso
di firma”. Oggetti d’arredamento, capi
d’abbigliamento e quantaltro sono
contrassegnati e ricondotti con ob-
bligato vigore al loro autorem sia un
produttore o un progettista. Niente
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di male naturalmente che le cose di-
chiarino i loro genitori; tra l'altro fa
parte dei naturali meccanismi alla base
del marketing e della comunicazione.
Il problema, come & stato accenna-
to allinizio del sottocapitolo, si pone
quando la firma nasconde un vuoto di
contenuto, cela una sostanziale man-
canza di idee, vende unicamente se st-
essa, alimentando il meccanismo della
novita obbligata a tutti i costi, camuf-
fata dallointevento autoriale. Esiste
ormai, all'interno del mercato, un dis-
agio diffuso per prodotti senza qualita,
costruiti attorno all’effetto.

Durante I'intervistaa Bruno Munari, da
parte di Riccardo Giovanetti nel cata-
logo della mostra “Oggetti discreti” del
1997, egli sosteneva che:“Pensare di far
firmare dei prodotti € una grandissima
stupidaggine. Dargli un nome non va
bene, anzi dovrebbero avere un nome
ridicolo... Credo quindi che ci siano
degli aspetti del design anonimo che
devono conservare la loro anonimia,
perché altrimenti il rischio & quello di
fare un pasticcio sempre pit grande.

E quando si fa confusione si finisce
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per mescolare tante cose e, alla fine, si
butta via tutto”.

45 L'ESTETICAEIL

VOLER APPARIRE
Il funzionalismo che ha sempre
caratterizzato gli oggetti di de-

sign appare adesso in bianco e nero,
sullo sfondo, coperto dall’aspetto es-
tetico ed esteriore dell’ oggetto anche
da un punto di vista di importanza.
Negli anni Ottanta si ¢ tornato sempre
di pitt a forme espressive individual-
istiche a simboli specifici di gruppi, a
stili distinguibili in quanto caratter-
istici di un marchio, a punti di vis-
ta ecologici e cosi via. L'oggettivita
anonima viene oggi messa in discus-
sione dal gia citato “design d’autore”.
Il concetto di design si sposta nel-
la direzione del linguaggio e della
comunicazione dei prodotti. Attra-
verso prodotti che raccontano e co-
municano in maniera non verbale,



il design ottiene molto pitt di un
semplice valore semantico, perché rag-
giunge una posizione di primo piano
all'interno delle nostre vite.

Accanto agli uomini gli oggetti han-
no ora anche un ruolo emozionale e
sociale che il vecchio funzionalismo
negava strenuamente. Questo concet-
to puo essere positivo e dare ancora piu
valore ad un oggetto solo se I'aspetto
estetico non ne offusca e cancella del
tutto l'aspetto funzionale.

Sul mercato succede allora che trop-
pa importanza viene acquisita dalla
pubblicita, che in questo modo lascia
trasparire tutto il suo aspetto negativo
e che spesso nasconde la cattiva funzi-
onalita dietro ad un ottimo aspetto. Si
finisce a vendere l'estetica a discapito
di una buona qualita dei prodotti.
Fulvio Carmagnola sintetizza il con-
cetto, sostenendo come “la forma vis-
tosa dell'oggetto e l'effetto di superficie
di una strategia di marketing avanzato,
o la fuga dalla schiavitt dell'utilita”, in
grado di aprire uno spazio per una po-
etica non piu funzionale.
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5.1 'OGGETTO COMUNE
E IL DESIGN ANONIMO

Ogni oggetto ¢ il risultato di un pen-
siero e di un percorso progettuale che,
in qualche modo fa nascere un artefat-
to estetico, esito di un’idea funzionale,
tecnica, tipologica e formale.

Giorgio De Michelis, docente dell'uni-
versita Bicocca, sostiene nel suo libro
Aperto molteplice continuo che “ un
artefatto ¢ sempre disegnato e proget-
tato, in quanto gli accorgimenti tecni-
ci che regolano la sua realizzazione, lo
studio e l'esperienza su cui quest’ultimi
si fonda rendono possibile anticiparne
le caratteristiche prima che essa sia ad-
dirittura avviata.”

Gli oggetti perdo non hanno tutti lo
stesso impatto all'interno del mondo
del mercato e quindi non tutti hanno
analoga rilevanza dal punto di vista del
design, sia per qualita, sia per metodo
e anche significato.

In questa prospettiva e all'interno del
contesto culturale ed economico con-
temporaneo, ¢ interessante prendere

in considerazione il design degli og-
getti anonimi. Anonimi nel senso che
poco o nulla si conosce della loro sto-
ria e del loro progettista (sia egli un de-
signer, un ingegnere, un ufficio tecnico
oppure un azienda).

Questi oggetti tornano a far parlar di sé
e perfino Domus ha scritto, in un suo
articolo che “ogni oggetto ha un au-
tore, ma a volte non ¢ conosciuto. Gli
oggetti non sono nati per generazione
spontanea, tutto cio che non & natu-
ra & stato ideato da qualcuno. Pertan-
to, la definizione “anonimo” applicata
al design di oggetti, non presuppone
l'assenza del progettista, ma semplice-
mente la non conoscenza volontaria o
involontaria della sua identita”.

1l tema dell'anonimo ha un’evidente ri-
levanza nel panorama contemporaneo
del consumo. La maggioranza degli
oggetti usati quotidianamente appar-
tiene a questa categoria e nella mag-
gior parte dei casi gli individui che ne
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usufruiscono non se ne rendono con-
to.Questi oggetti sono considerati
anonimi dal punto di vista del proget-
to. Questo perché non ne si conosce il
nome del o dei designer e nella mag-
gioranza dei casi neanche dell'azienda
produttrice. Questo non significa che
siano senza autore; semplicemente
non ¢ noto sia perché al tempo & pos-
sibile che non fosse rilevante farlo co-
noscere oppure perché si e persa negli
anni la documentazione.

Qualche volta sono prodotti a larga
diffusione, che in genere costano poco,
destinati a un breve consumo o al, cosi
detto, “usa e getta”.

Sono oggetti che possono essere defin-
iti “comuni” per la logica razionalita
senza ridondanze né sprechi, per il
sapere asciutto che si esprime nelle
soluzioni migliori del repertorio degli
utensili, degli strumenti e degli oggetti
d’uso comune appunto.

Se vengono poi analizzati bene dal
punto di vista del design, non posso-
no essere definiti banali, come sembra
in apparenza. Alcuni hanno iniziato
ad essere prodotti molti anni orsono,
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altri sono contemporanei, ma tutti
contengono un’idea, costituiscono la
soluzione semplice o complessa di un
problema, esibiscono caratteri di pia-
cevolezza fisica o formale. Oggetti co-
muni, di cui raramente si conosce qual-
cosa ma sono necessari, indispensabili,
funzionano e questo ¢ I'importante.

Per chi si occupa di storia del design,
questi oggetti rappresentano un in-
teressante terreno di indagine per
comprendere gli elementi che sono
stati e sono tuttora alla base della
costruzione di una cultura del proget-
to, della produzione e del consumo.
In questo contesto si puo dichiarare
che questi oggetti costituiscono una
vera e propria “memoria oggettuale”.
Alcuni rimandano ai modi della cul-
tura tecnica perché sono frutto di un
evoluzione e di un'innovazione, spes-
so coperta da un brevetto; altri sono il
risultato di piccole migliorie in ambi-
to, per lo piu, artigianale; altri ancora
definiscono nuove tipologie di pro-
dotto in risposta a bisogni e necessita.
Elemento importante & la longevita
che li caratterizza, che ha fatto di



molti i loro autentici evergreen e
che puo essere utile a comprendere
come possano nascere oggetti desti-
nati a durare nel tempo. In molti casi
sono identificabili unicamente con il
nome dell’azienda, fino a far diventare
quest’ultimo sinonimo dell'oggetto st-
esso. L'accentuazione degli aspetti col-
legati alla riconoscibilita del marchio
¢ un fenomeno che ha fortemente ac-
cresciuto la sua importanza, probabil-
mente in modo esagerato e forse scon-
siderato, in tempi recenti.

La mostra “Unbekannt-Vertraut” al
Museum fur Gestaltung di Zurigo del
1987 per la prima volta ha posto in
modo esemplare l'attenzione sul pro-
getto di tali artefatti, in particolare
di produzione elvetica. Ad essi non
ha lavorato nessun vero designer, per
vendere i prodotti ed elevarne la qual-
ita non si ¢ fatta pubblicita usando il
nome di un designer, ma se il concet-
to di design ha il significato di pro-
getto, allora si tratta senza dubbio di
design. Ovviamente si tratta appunto
di una situazione anonima dove il va-
lore dell'oggetto non & legato ad una

determinata persona. Si puo parlare
quindi di un ruolo incognito del pro-
gettista e di un design “non vanitoso”.
Tutti questi progetti non sono stati
ideati in base ad analisi di ricercatori
di mercato, di pianificatori di prodotti,
di designer industriali o di ingegneri e
non sono stati risolti e “conditi” facen-
do ricorso ad una messa in scena.
Anche la rivista Domus ha dedica-
to alcuni articoli a questo proposito,
costituendo in sostanza il contributo
storico-critico italiano pilt significa-
tivo. Oltre ad una selezione mediati
di esempi, questi articoli propongono
alcuni parametri caratterizzanti la fa-
miglia anonima quali la formalizzazi-
one compiuta, la loro notevole durata
nel tempo, la complessiva misura, il
corretto valore di mercato e la facile
reperibilita.

Inoltre fa riferimento ad una questio-
ne che risulta centrale all'interno del
mondo degli oggetti anonimi, pun-
tualizzando che “in fondo il tema
dell'anonimo ha a che fare con una
sostanziale non intenzionalita estet-
ica. Di solito gli oggetti anonimi non
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hanno pretese di bellezza. 1 criteri es-
tetici sembrano esclusi da ogni tipo di
ricerca sulla forma. Seppure la bellez-
za non venga ricercata, essa appare
comunque una conseguenza del tutto
naturale di un processo giusto, cor-
retto, in cui la forma logica in quanto
puramente necessaria produce un’alta
qualita estetica“

5.7 STATO DELL'ARTE
DELL'ANONIMATO

Il tema del progetto anonimo iniz-
ia a ritagliarsi una certa importan-
za allinterno del vasto panorama
della riflessione sul design, metten-
dosi in relazione con altre questioni
quali il concetto di standard e serie.
Sicuramente l'anonimo e d’autore,
quindi il non firmato e il firmato, pre-
sentano metodi, prassi, obiettivi comu-
ni e confrontabili, ma differenti paio-
no gli accenti posti sulle componenti
estetiche, tecnologiche e funzionali.

94 £ il mio - firma e paternita dell'oggetto

Tuttavia il dibattito a livello internazi-
onale che tocca direttamente o indiret-
tamente la questione non si presenta
molto ricco; & importante quindi pren-
dere in considerazione alcuni riferi-
menti basilari e imprescindibili che
percorrono periodi storici differenti.

LE CORBUSIER E L'ESPRIT
NOUVEAU

Enrico Morteo e Marco Romanel-
li, storici e critici di design, scriveva-
no nell’articolo riferente agli oggetti
anonimi prensente in Domus che “il
fatto di rivolgersi con curiosita a og-
getti anonimi non ¢ di per sé nuovo.
Il primo a farne un metodo di lavoro
fu Le Corbusier che cercava accurata-
mente solo quegli oggetti che, per l'es-
attezza e la corrispondenza fra forma e
funzione”.

Manifesto  architettonico  dell'im-
postazione e costituito dal padiglione
dell’Espirit Nouveau all'Exposition In-
ternationale des Arts Decortifs di Pari-
gi nel 1925. Lallestimento dell’alloggio
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si riduce a due categorie di arre-
di-utensili: i casiers standard e i mo-
bili veri e propri. Entrambi rispondo
a bisogno tipo e funzioni tipo e quin-
di essere oggetti tipo. 1 casiers stan-
dard sono disegnati direttamente da
Le Cornusier, fra i mobili compaiono
sedie in faggio curvato Thonet ma an-
che classiche bergere in pelle mentre la
maggior parte degli elementi presenti
sono riconducibili ad una produzione
pitt comune ed anonima. All'interno
dell’allestimento, invece di vetri e cera-
miche concepiti secondo una visione
artistica cerano recipienti presi nei
laboratori chimici, invece di cristal-
li decorati c’erano i semplici bicchieri
di bistrots francesi. Non firmati, argo-
menta Le Corbusier perche si presen-
tassero libera da qualsiasi intervento
personale.

Le argomentazioni dell’architetto mu-
ovono dalla necessita pitt generale di
identificare un metodo appropriato
di progettare per l'industria, ben es-
emplificato in questo tipo di oggetti.
Hanno caratteri, componenti e richie-
dono processi standardizzati, ma allo
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stesso tempo tengono conto di aspetti
pitt ampi. Non solo dunque forme ri-
spondenti unicamente alla funzione,
bensi esisti di una piti ampia attenzi-
oni ai modi di vivere, di frequente alla
base del riconoscimento e del successo
dei prodotti. Additando come esempio
gli oggetti anonimi, in qualche modo
Le Corbusier sembra rilevare una cer-
ta inadeguatezza di quelli d’autore di
rispondere a tali requisiti, fermandosi
spesso, solo alla parte estetica.

MOSTRA DELLA PRODUZIONE DI
SERIE DI GIUSEPPE PAGANO

11 tema del design anonimo in Italia ha
registrato discontinua attenzione da
parte di storici e critici, ma ¢ nel peri-
odo tra le due guerre, con la ripresa
industriale che si hanno forti testimo-
nianze.

Rilevanti per l'avvio di questa con-
dizione sono, da una parte il confronto
con il contesto culturale e progettuale
internazionale, dall’altra gli stimoli of-
ferti sia dalla presenza di una coppia
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di riviste di settore di assoluto valore,
come Domus e Casabella, sia dalle oc-
casioni costituite dalle esposizioni alla
Triennale di Milano, in particolare
dopo 1933.

In questo panorama si inseriscono nu-
merosi oggetti di design anonimo, che
vennero studiati anche dall'architetto
Giuseppe Pagano; dal 1930 redattore e
poi direttore della rivista Casabella or-
ganizza e cura la Mostra della produzi-
one di serie alla VII triennale del 1940,
prima esposizione dedicata al design in
Italia.

A Pagano si deve un contributo te-
orico decisivo per l'elaborazione nel
contesto italiano di un avanzata teoria
sul progetto, in particolare del diseg-
no industriale. Questione centrale si
presentava la necessita di identificare
una nuova metodologia specifica per
la produzione industriale, all'insegna
della parola d’'ordine dello standard.
Nella mostra organizzata da Pagano,
per la prima volta, assieme a pochi og-
getti d’arredo, sono presenti i prodotti
pitt avanzati della progettazione per
I'industria. Nella maggior parte dei casi
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si tratta di oggetti di design incognito.

LA SEDIA SENZA AGGETTIVI DI
GIO PONTI

1l tema dello standard si presenta an-
cora centrale nell'immediato dopo
guerra e lo sara per tutti gli anni
Cinquanta. Nel 1949 Ettore Sottsass
jr argomentava attorno agli artefatti
e alla loro storia, in un articolo illus-
trato con immagini di prodotti statu-
nitensi e oggetti anonimi. Sottolinea la
continuita storica della buona proget-
tazione di oggetti, nata in epoche an-
tiche, quando la produzione Standard
era infinitamente diffusa, pit rigorosa,
piu fatale rispetto a oggi. Intere civilta
fiorite lungo il corso di secoli e secoli
lontani hanno usato le stesse forme, le
stesse materie, gli stessi colori e le st-
esse decorazioni per arredi, per stoffe,
per ogni specie di prodotto. Per quan-
to riguarda il progetto egli rileva come
una forma standard € un opera d’arte
immaginata e concreata non da un in-
dividuo, ma da una somma di individui
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da un popolo e dall'umanita intera.
Negli stessi anni Gio Ponti aveva ra-
gionato in modo lucido ed esemplare
attorno al significato profondo e alla
vocazione del designer, progettando
la sedia Leggera per Cassina del 1951.
Certo un progetto d’autore, ma es-
emplificativo non tanto all'obbligata
utilita del ruolo del designer, quanto
piuttosto dei modi dell'intervento: se
debba essere per mostrare o piuttosto
per levare. Alla fine, Ponti la definira la
sedia “senza aggettivi’.

Descriveva orgoglioso la Leggera come
“quel tipo di sedia verso la quale penso
si debba tendere, una sedia cioe leggera
e forte allo stesso tempo, di sagoma gi-
usta e di prezzo basso. Una sedia-se-
dia, modestamente senza aggettivi,
cio¢ una sedia normale con quelle
qualita, e non una sedia con aggettivi
(sedia razionale, sedia moderna, sedia
prefabbricata ecc); una sedia-sedia e
basta, leggera, sottile, convediente”.
La morale di questo esperimento e,
secondo Ponti, il fatto di tornare alle
sedie-sedie, alle case-case, alle opere
senza etichette, senza aggettivi, alle
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cose giuste, vere, naturali, semplici e
spontanee. Faro case-case, letti-letti,
armadi-armadi, uffici-uffici, senza al-
cun tipo di etichetta”.

IL COMPASSO D'ORO AD IGNOTI
DI BRUNO MUNARI

Bruno Munari ¢ il designer italiano di
norma associato al tema dell'anonimo,
soprattutto per l'idea di un Compasso
d’oro ad ignoti, per premiare appunto
progetti famosi ma di sconosciuti au-
tori.

Inizialmente si interessa alla natura,
considerandola il primo vero designer
anonimo. Nel libro Good Design del
1903, con ironia e intelligenza, descrive
tre “prodotti industriali” della Natura:
l'arancio, i piselli e la rosa.

La proposta di “ Compasso d’'oro ad
ignoti” , formulata nel 1972, si basa su
alcuni capisaldi spiegati in modo efhi-
cace proprio da Munari: “E stato detto
piu volte che una buona progettazione
deve tener conto di tutte le compo-
nenti del problema da risolvere e non



solamente dell’estetica a tutti i costi,
della trovata alla moda, dell'invenzi-
one strana anche se poco funzionale.”
Munari a questo punto invita a porre
l'attenzione verso un certo tipo di ar-
tefatti: “ Una giusta progettazione
conduce quindi ad oggetti che, per il
loro equilibrio tra materia, tecniche,
funzioni, forma, si pongono fuori dal-
le mode, dagli stili e durano nel tempo
finché una nuova materia o una nuova
tecnica non propongono nuove soluz-
ioni per la medesima funzione. In tutti
i negozi popolari, e in certe soluzioni
spontanee, troviamo ancora oggi ques-
ti oggetti fuori moda che resistono sul
mercato da tantissimo tempo. Oggetti
di cui non si sa nemmeno il nome del
designer”.

Aggiunge infine, parlando di forme
spontanee e di naturalezza industriale
che “ancora prima che venisse usato il
termine design per definire una pro-
duzione giusta di oggetti che rispon-
dono a funzioni necessarie, tali oggetti
erano gia in produzione e si continu-
ano a produrre, e ogni volta vengo-
no migliorati secondo i materiali e le

tecnologie usati. Sono oggetti di uso
quotidiano nelle case e nei posti di la-
voro e la gente li compera perché non
seguono le mode, non hanno problemi
di simboli di classe, sono oggetti ben
progettati e non importa da chi. Ques-
to ¢ il vero design”. E concludeva lap-
idariamente: “Le soluzioni basilari ed
essenziali non passano mai di moda; il
resto e styling”.

GLI OGGETTI COMUNI DEI
FRATELLI CASTIGLIONI

Nel corso della loro attivita profes-
sionale Pier Giacomo e Achille Casti-
glioni, in special modo quest’ultimo,
hanno raccolto un vasto numero di og-
getti comuni, molti dei quali anonimi.
La loro collezione presenta diversi filo-
ni. Per esempio indaga attorno ad un
pezzo della funzione precisa, come
un martello o una forbice, affiancan-
do le multiformi soluzioni a specifici
problemi. Questo perché le forbici da
lattoniere sono diverse da quelle da
chirurgo o giardiniere. Un altro filone
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¢ rappresentato dagli oggetti trasform-
abili e pieghevoli: piccole invenzioni
quotidiane per risparmiare spazio e
tempo. O ancora sono stati raccolti vari
materiali, sia quelli innovativi sia quelli
residui, giunti alla fine delle loro possi-
bilita d'impiego, eppure ancora forniti
di proprio caratteri estetici e formali.
Davvero numerosi sono infine i pezzi
curiosi, speciali o semplicemente co-
muni; uno sgabello per mungere, delle
pinze per i fogli, un cestello per la cot-
tura a vapore oppure un giunto in vet-
ro per cancellate.

Dino Gavina, designer ed editore ital-
iano, ha reso omaggio ai prodotti
anonimi e ai fratelli Castiglioni in oc-
casione di una mostra, dove a fianco
del Cavalletto ripensato dai designer
per la sua azienda, presentava un inedi-
to inventario comprendente: la tripoli-
na, la sedia sdraio e quella da regista, il
filo a piombo, la chiavarina, l'ombrello,
la lampada di carta, il metro, il mar-
tello, il tappo a corona e il cuscinetto
a sfera. Ha poi spiegato che “nel mo-
mento della massima ricerca sul de-
sign, un’idea spontanea, dirompente,

una chiara indicazione ai progettisti: a
volte puo essere giusto scegliere o ri-
disegnare un umile modello abbando-
nato facendolo rivivere, invece di pro-
gettare un prodotto nuovo’.
Raccontava Castiglioni: “ io faccio rac-
colta di oggetti trovati, conservo un po’
di tutto, sono oggetti anonimi, prodot-
ti anche in grande numero. Li ho te-
nuti da parte ogni volta che capitava
un oggetto con un intelligente com-
ponente di progettazione. Hanno una
loro espressivita molto particolare pro-
prio perché sono sempre legati a una
funzione. Di queste cose da osservare
e a cui fare attenzione ¢ pieno il mon-
do. Mi suggeriscono continuamente
qualche cosa: tante volte ¢ tecnologia
della produzione, altre volte ¢ il com-
portamento del fruitore, altre ancora il
modo in cui e venduto. Questi oggetti
influiscono molto da vicino sulla mia
voglia di lavorare, di giocare e di entra-
re nel vivo della progettazione”.
Oggetti comuni e anonimi impor-
tanti per il lavoro progettuale: perché
soluzioni di dettaglio potevano rive-
larsi fonte di ispirazione; perché certi
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oggetti potevano essere decontestual-
izzati e riusati; o ancora perché si pote-
va immaginare di ridisegnarli”.

In occasione della mostra in Triennale
del 1984 dedicata ad Achille Castigli-
oni, questi oggetti vengono presentati
sul libro catalogo scritto da Paolo Fer-
rari, che non li considera come pezzi
da collezione, poiché sono questi tut-
ti di normale produzione. Per questi
oggetti, in origine di progettazione
anonima, molto spesso scaturiti dal-
la fantasia del piccolo artigiano, e poi
prodotti in serie ¢ sempre presenta in
Castiglioni anche un enorme interesse
formale.

Nella prassi progettuale i designer
milanesi hanno dunque sempre trat-
to inspirazione da oggetti anonimi e
comuni, attraverso sia il ready-made
sia il redesign. Utilizzare un sedile da
trattore per una nuova sedia, come nel
Mezzadro, oppure una canna da pes-
ca per reggere una lampada, come nel
Toio, risponde all”esigenza di usare
tutto cio che e gia ricco di cultura del
costruire, anzi, di confermare questa
validita anche suggerendone un uso
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diverso”. Nel disegnare oggetti d’arre-
do e di uso comune, Castiglioni si &
sempre mantenuto fedele alla cifra
che sin dai lontani anni Quaranta ha
caratterizzato la sua ostinata e inin-
terrotta attivita di progettista, ovvero
il tentativo di scoprire l'intelligenza
che il tempo e 'uso hanno accumulato
negli oggetti comuni, negli utensili e
negli strumenti che quotidianamente
accompagnano la vita degli individui.
Differente nei confronti del culto per
la novita, il designer milanese si & in-
gegnato di cogliere in nuovo cio che &
di sempre.

Non ¢ dunque strano che alla luce di
quest’attenzione culturale e metod-
ologica, i Castiglioni sostenessero cheil
rompitratta Vlm (interruttore proget-
tato per Bticino) del 1968 fosse il loro
prodotto pitt emblematico: “L'oggetto
di cui sono piu orgolioso - ha affer-
mato pitl volte Achille - ’'ho disegnato
trent’anni fa mio fratello Pier Giacomo.
Prodotto in grande numero (15milioni
di pezzi), ¢ acquistato per le sue qualita
formali e nessuno, nei negozi di mate-
riale elettrico, ne riconosce l'autore”.



SUPER NORMAL DI J. MORRISON
E N. FUKASAWA

1 designer Jasper Morrison e Naoto Fu-
kasawa hanno compilato 204 oggetti
di uso quotidiano in cerca di ‘design
super normale’: accanto ad esempi di
design anonimo come il pelapatate
svizzero Rex o un sacchetto di plasti-
ca semplice, ci sono classici del design
come il tubolare tavolino in acciaio di
Marcel Breuer, 606 sistema di scaffala-
tura di Dieter Ram, o Optic sveglia di
Joe Colombo del 1970 con prodotti di
Newson, Grcic, il Azumis, e i fratelli
Bouroullec, rappresenta anche la gen-
erazione a cui Morrison e Fukasawa
appartengono. Il fenomeno del Super
Normal si trova, per cosi dire, al di la
dello spazio e del tempo; il passato e il
presente della progettazione del pro-
dotto sia dal punto ad un futuro che
ha da tempo iniziato Super Normal si
riferisce a “qualcosa che ¢ bello avere
intorno, che si utilizza in modo del
tutto soddisfacente, senza dover pen-
sare alla sua forma o decifrare qualsiasi
messaggio nascosto o accorgimenti’.

Entrambi i progettisti sostengono la
semplicita e la normalita in oggetti
funzionali.

Si calcola che circa il 9o% degli oggetti
sul mercato sia “senza firma”, un mon-
do dato ormai per scontato e quasi
ignorato ma che porta ad analizzare
la vera essenza del design: “super nor-
mal” dice Morrison “¢ la perfetta sinte-
si di cio che il design dovrebbe essere”.
Tra i tavoli dove sono esposti gli oltre
200 oggetti selezionati viene riprodot-
ta la stessa sensazione che si ha all'lkea
o da Muji, o meglio nella propria casa,
nel proprio ufficio, al bar preferito o al
supermercato. Risulta strano e da un
senso di autocompiacimento scoprire
che la maggior parte degli oggetti sono
stati comprati, visti, acquistati e so-
prattutto usati da ognuno di noi, come
il banale secchio per l'acqua, un pro-
dotto esclusivamente italiano, mai es-
portato all’estero, che mostra come “il
design puo migliorare la vita di tutti”.
Di seguito l'intevista realizzata ai due
designers a cura di Fumiko Ito, design-
er e atelierista giapponese, pubblicata
su Domus 894, Luglio/Agosto 2006.
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FUMIKO Oual e la vostra personale definizione di Super Nor-
male?
JASPER Secondo me il mondo del design vive una situazione di
deriva dalla normalita, ha dn‘memwcatm le proprie radici e il prin-
cipio originario in base al quale ai designer sp tta prendersi cura
dell'ambiente creato dalluomo, e quindi spetta loro cercare di
igliorarlo. Il concetto di Super Normale 1 appre;enta un ponte
jest] ‘Iue mondi, un tentativo ("]1 ricollegarli. Definire |’ider"mt3
eﬁ@ Super Normale non e semplice, e non sono nemme-
O tanto ro che sia possibile p \ﬂaar e la nascita Un mqq@t
D; (Mve wta Sl iper Normale aﬁrd\w rso l'uso. Come designer
slamo puntare a rac .'L, ngere il Super Normale preoccu pawlmu
carattere di un prodotto, tentando
etti sull'atmosfera e lg

robabilmente abbastanza facile capire le
oni che rientrano nella definizione di buper Nor-
“cede g ¢ { uardiamo qualcosa e pensiamo: "E pro
orio normale”; si tratta di « Htt\ ()/ g hdﬂf O permeato la nostra
vita guotidiana, cose 1 e\ J c'e traccia di design. Oppure
accade quam% In nuovo prodotto assorbe l'essenza di qualcosa
e tutti riconoscono e percepiscono come ‘normale’. Quando

:‘M guarda questi ogg e le Hettative di trovarsi davanti a
qualcosa di 'progettato’ vengono in un certo qual modo disattese,

Jasper Morrison e Naoto Fukasawa
durante l'intervista per Domus
a cura di Fumiko Ito
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uestu m ® fl\ comn
a!\oggeﬁo mom‘rale wqma\e
a( OOor
y»mtmc n Hi tHr wpu d prefeme a qua}
momento in cul qL esto ci si rivela rappre
one di‘cosa sia Super Normale
FUMIKO La mostra complend@ molti ©
genesi in termini di design de\tuﬁu drlumma \H
efinirli Super Normali, e che differenza c'e tra
| prodotti firmati'?
NAOTO || Termme arnummm indica in genere che il creatore

dell'c ONOSciUto: ma peru includa anche un'altra sfu-
: : sercepire linte mom; da
di ‘esprimersi’. / Iﬂb|an gle

mit’) Su"‘)@r' ermali @) Hﬂ amc*u*r‘w

', dw ad({ |mlrﬂ apm Vano |3Mtt©5t© brutti guandc
cercavamo di individuare gli elementi di design contenuti al loro
H"“IT@mo Guarda e alla COSa d a questo punto di vista, ti rendi

: lemento visuale quamrlﬂ orendi
jgetti anonimi Super Nor-
etto esprime, al rapporto
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che e stato « sua forma. Ho l'impre
accada gqualcosa di ':‘ nile ¢ '“r‘mpw'@ con gli altr se
qguando stai guardando cor 0CC Jando ho preso in esame
il taglierino, in un primo momento ho « \,/reg,hto che quel semplice,
sottile strumento in acciaio fosse Super Normale. quando ac-
canto hm wsto | vecchio mo ello rivestito in plastica ho pensato:
Normale”, Il taglierino in acciaio era an-
‘\qono con un occhio al design;
sempre, invece, e stata risvegli-
: quamlm ne siamao resi conto
\u aLb»ar no t;a,e\t\) cump >UI)H H@m ale. In que\ momento ho
realizzato che a mia person ale visione del concetto di Super Nor-

e

male era an stabile. Ma aver 'visto' il taglierino in plastica mi

iederlie S a. Mi sono sentito improvvisamente libero, come
| I pa del desig

Y, 516 @ a
ER Sono d 'a("ror ) :
N cul ti rendicontc m* bu—

S \ﬂ\‘kplﬂf lice
> dell'usare e @

etto anonimo

nato senza la

sono molto vici-

\e\ caso di un autore

ale anonimato, mentre

el
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‘espressione creativa
pevole del fatto che il suo nome accom-
- Super Normale e piu comune we\ momdo
’tw nel completo anonimato: ce n |
 mentre Tagevamo la :;@\eLm ne
do delle firme ¢
amo essere d'accordo che non

bile, ma che sembra anche aprire al design un mo G ebione
nuovo. Libero, come hai detto tu, dalla cappa del DHQ\( n'

/
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MOSTRA NO NAME DI FRANCO
CLIVIO

Una straordinaria quantita di ogget-
ti che ti catturano e ti costringono ad
un’attenta osservazione di tutti i det-
tagli di cui sono composti, & ben dis-
posta su grandi banchi da esposizione,
in una curiosa mostra. “No Name
Design”, il titolo dato all'esposizione,
ti mette subito in guardia: niente og-
getti disegnati da famosi designer, ma
bensi l'efficacia di forme armoniose e
perfette per assolvere alle funzioni che
spettano loro. La mostra organizzata
dal designer Franco Clivio ospitata al
Gewerbemuseum di Zurigo. Per Di-
versi decenni, Franco Clivio, designer
e docente Presso la Schule fiir Gestal-
tung di Zurigo di Zurigo (scuola di de-
sign) ha collezionato, con passione e
rara perspicacia, oggetti di uso comune
solitamente considerati banali e poco
spettacolari.

Questi oggetti sono stati classificati
per funzioni o tipologie, materiali o
famiglie formali dando origine ad una
vera e propria Pubblicazione (“Forme

nascoste”, Franco Clivio, Hans Han-
sen, Pierre Mendell, 2009). La mostra,
elaborata dallo stesso Clivio, presenta
una selezione significativa delle scop-
erte elaborate dal designer.

La mostra esalta le cose poco appa-
riscenti, quasi banali, che ci accompag-
nano fedelmente e senza clamore nella
vita di tutti i giorni.

Proprio in un momento in cui il De-
sign & sempre di piu quello patinato
delle riviste glamour, desiderato, strav
agante, inutilmente costoso e voluta-
mente gridato; No Name Design es-
plorale origini del progetto, alla ricerca
dell'oggetto silenzioso, umile servitore
della vita di tutti i giorni, capace con il
suo buon disegno di svolgere al meglio
cio per cui e stato realizzato. Prodotti e
disegnati da anonimi progettisti, ques-
ti oggetti rendono omaggio alla genial-
ita di artigiani, soprattutto nel fornire
soluzioni per una serie di problemi.
No Name rende straordinario l'ordi-
nario, grazie agli occhi di chi, con in-
telligenza, ha saputo intravedere un
buon prodotto anche se non campeg-
gia sulla copertina di qualche rivista.
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5.3 L'INVENTARIO DI
ALBERTO BASSI

L'inventario, redatto da Alberto Bassi
storico e critico di design, configura
una prima sistematica ricognizione sul
design anonimo in Italia, in cui appare
una ricca raccolta di prodotti con im-
magini e storia di come e da chi ¢ stato
progettato e prodotto.

1l progetto ¢ naturalmente l'elemen-
to chiave della raccolta in grado di far
luce sul contesto e il percorso alla base
di caratteristiche e diffusione degli ar-
tefatti.

Le storie relative ai singoli oggetti in
certi casi appaiono sufficientemente
complete e riassumono lo stato dell’ar-
te delle conoscenze che si sono raccol-
te su quel determinato artefatto.
Occuparsi di oggetti anonimi puo
contribuire alla comprensione delle
radici di un’identita, di volta in volta
collocata dentro la cultura del design,
dell'impresa oppure del sistema paese.
In grado di elencare oggetti che hanno
segnato diverse fasi della storia, dello
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sviluppo della cultura e dei consumi,
mostrandone gusti e predilezioni.
L'inventario ha preso le mosse da quan-
to proposto da chi si ¢ finora occupato
del tema. I precedenti contributi han-
no perlopil indicato oggetti presi dal
contesto domestico, nella maggioran-
za dei casi peraltro aggiungendo poco
in termini di contenuti e informazioni
all'intuizione iniziale della colloca-
zione nella famiglia; in diversi casi si
trattava dei medesimi prodotti, in altri
erano presenti inaspettate sorprese,
come negli “ignoti”, gia citati, premiati
con il Compasso d’'oro da Bruno Mu-
nari. Oltre a limitarsi a soli prodotti
italiani, nella costruzione dell'inven-
tario si e sentita la necessita di intro-
durre distinzioni che rendono meglio
comprensibili scelte e criteri. Proprio
per questo motivo all'interno dell’in-
ventario viene fatta una distinzione in
tre famiglie di anonimi, sia dal punto
di vista della genesi progettuale e pro-
duttiva, oltre che dal percepito con-
temporaneo.

La prima comprende oggetti perlopitt
risalenti a un'epoca e una condizione



di produzione pre-industriale: sono
gli anonimi di tradizione. Risalgono
a un’antica tradizione di saper fare e
produrre, ma non sono artigianali in
senso stretto anche perché la loro real-
izzazione appare in senso seriale e as-
sieme originata da una chiara idea pro-
gettuale. Magari affinata nel tempo,
di frequente attraverso pill contributi
individuali configurando una sorta di
design collettivo, rappresenta perd un
salto riconoscibile rispetto alla pro-
duzione preesistente, tale da conferirle
identita, confermata anche, del resto,
dalla stessa longevita.

Nessuna aggettivo e qualifica ulteriore
¢ necessaria a identificare un secondo
gruppo, definito dall’autore semplice-
mente anonimo. Artefatti dell’era in-
dustriale che hanno proposto soluzioni
a problemi, risposto a specifiche esi-
genze in un mercato di consumi dove
si andavano affermando nuovi bisogni.
Per la maggior parte si tratta di oggetti
storici, ma tuttora in produzione e an-
cora utilizzati all'interno delle abitazi-
oni e diversi sono divenuti sinonimo
di intere tipologie. Seppur disegnati

ormai molto tempo fa, in maggioranza
sono ancora realizzati identici, a testi-
monianza di vitalita progettuale, tec-
nologica e culturale.

Ultimo gruppo che viene identificato
¢ 'anonimo d’autore. Sono in sostanza
anonimi “svelati” grazie alla cultura e
allo studio i quali possono determin-
are la paternita degli oggetti di questa
sezione. La loro funzione, ma soprat-
tutto l'intenzione progettuale che sot-
tendono, ¢ stata e continuera ad essere
anonima, come rivendicava Achille
Castiglioni a proposito del proprio in-
terruttore elettrico. Esistono quindi
alcuni capolavori del design italiano
che in tutta evidenza mantengono e
rivendicano lo status di buon design,
normale e non vanitoso, anche senza
che si conosca l'autore.

Diseguito verrano espostialcuni ogget-
ti anonimi, presenti all'interno dell'in-
ventario, dove verra brevemente spie-
gata la loro provenienza, la loro storia,
il nome del progettista e I'azienda pro-
duttrice. Questi esempi saranno inter-
essanti poiche si tratta di oggetti che si
usano quotidianamente ancora oggi.
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CONO PER GELATO
Antonio Va ta

1902-03

vOna,

La nascita e I'invenzione del cono di
wafer per contenere il gelato risale al
ritrovamento di brevetti di attrezza-
ture per produrre piccoli coni ideate
da due immigrati italiani: Antonio Val-
vona a Manchester e Italo Marchiony
negli Stati Uniti. Quest’ultimo in par-
ticolare pare sancire la primogenitura
intelletuale del gelato da passeggio,
che gia dal 1896 vendeva per le strade
newyorkesi, contenendoli dapprima in
un piccolo recipiente di vetro, poi in
un foglio di carta piegato, infine in una
cialda da mangiare. Riesce cosi a risol-
vere il problema igienico dovuto all'uso
del contenitore di vetro, brevettando
un macchinario capace di ottenere con
un unico stampo metallico, dieci cialde
modellate come una coppetta conica,
simile a quella attuale.
Successivamente apri un’attivita dedi-
cata a tale produzione a Hoboken nel
New Jersey.

L'accelerazione industriale avverra poi
in seguito alla costruzione di mac-
chinari per la produzione automat-
ica, come quello brevettato nel 1912
da Frederick Bruckman di Portalnd
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o Marcniony

nell’Oregon.

In Italia l'antenato del cono puo essere
considerato la “parigina”, dolce fatto di
una porzione di gelato compressa tra
die cialde di wafer, comparsa a fine Ot-
tocento, specialmente a Milano.
Sempre al nostro paese di deve la soluz-
ione del congelamento del cono gelato.
Nel 1959 la Societa prodotti industriali
conserve alimentari-Spica, fabbrica ge-
lati con sede a Napoli, inventa un pro-
cesso che isola il gelato dal wafer grazie
ad uno strato d’olio, zucchero e ciocco-
lato. Nel 1960 ¢ registrato il nome Cor-
netto, destinato a denominare uno dei
gelati pit1 popolari del mondo.

11 cono costituisce una configurazione
funzionale ed ergonomica, grazie a cui
non ¢ piu necessario avere un cucchi-
aio per gustare il gelato, risolta con un
alimento-contenitore piacevole al tat-
to e al gusto, segnato da una texture
superficiale che assolve anche a una
necessita strutturale.
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Varie evoluzioni

presenti oggi sul mercato
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CUCITRICE ZENITH 548
Ba B url & C. - A

ma,Capod

1948

Un oggetto obbligato per gli ambien-
ti di lavoro ¢ la cucitrice a punti me-
tallici per tenere uniti di fogli. In par-
ticolare nel nostro paese, da oltre un
cinquantennio il modello per antono-
masia ¢ lo Zenith 548 della ditta Balma,
Capoduro&C. di Voghera.

Fu progettata nel 1948 da Aldo Balma,
fondatore nel 1924 assieme ad Andrea
Capoduri dell’azienda e ideatori del
marchio Zenith, fra i primi in Italia ad
occuparsi di piccoli oggetti per il la-
voro in ufficio, con spirito volto all'in-
novazione e al progetto, ben testimi-
onato dalla cucitrice brevettata.

A meta degli anni trenta e gia prima
della 548, in contemporanea con le
ricerche sulla definizione tecnica e for-
male del prodotto in corso sia in Eu-
ropa sia negli Stati Uniti, Balma aveva
proposto nel 1935 un modello basato
su un corpo corazzato, a contenere il
meccanismo azionato da una lunga
leca arcuata.

Tale configurazione trova le propor-
zioni definitive con il modello 548,
apportando al contempo alcune mi-
gliorie tecnico-meccaniche, come il
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do Ba

Mma

meccanismo anti inceppamento. Un
accorgimento per estrarre veloce-
mente e facilmente a uno a uno i punti
i punti inceppati, con il vantaggio di
non dover ricaricare nuovamente la
cucitrice.

Interamente metallica e prodotta per-
lopitin versioni bicolore, la548 & costi-
tuita da un involucro forato per I'allog-
gio dei perni attorno ai quali ruotano
le parti mobili dell’apparecchio.

Sono ventidue gli elementi interni tra
cui le parti destinate a contenere il tre-
no dei punti metallici, I'asta con molla,
la ghiogliottina che imprime al punto
la forza necessaria a perforare i fogli e
i componenti necessari per il ritorno
della leva alla posizione di partenza.
Brevettata in Italia nel 1948, la cu-
citrice riceve nel 1954 la segnalazione
per il Compasso d’oro.
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BOTTIGLIETTA CAMPARI SODA

Campari

1932

Fortunato Depero

Forntunato Depero (1892-1960) ¢ stato
uno fra i futuristi piu attivi nel settore
della comunicazione visiva e delle arti
applicate.

Fra le collaborazioni con le aziende, in
particolare nel campo della grafica, la
piu significativa resta quella con Cam-
pari, per cui realizzo manifesti, numeri
unici di riviste, oggetti promozionali e
molto altro. E forni negli anni trenta
un importante contributo al disegno
della bottiglietta del Campari Soda.
Come il prodotto alimentare, anche
il suo contenitore ¢ il risultato di un
design che predispone una specifica
configurazione in relazione ai modi
dell'organizzazione e della produzione
industriale.

Il prodotto pitl noto dell'azienda ¢ il
Bitter; nel 1932 fu iniziata la produzi-
one del Campari Soda, per bere il Bit-
ter in porzioni gia miscelate e pronte
all’'uso. La bevanda ¢ contenuta nell'in-
confondibile bottiglietta a forma di
tronco di cono, realizzata in origine
delle Vetrerie Bordoni di Milano, al cui
disegno ha contribuito Depero.
Questo, probabilmente non in modo
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diretto, occupandosi del progetto e
della definizione tecnica della botti-
glietta, quanto fornendo una puntuale
ispirazione per la configurazione inno-
vativa e inedita.

La forma del contenitore ¢ derivabile
da analoghe morfologie presenti nei
manifesti ma anche in oggetti pro-
mozionali ideati da Depero. Si tratta
di una piccola bottiglietta, prodotta in
vetro smerigliato trasparente che con-
tiene indicazioni relative all’azienda e
al prodotto stampate a rilievo, evitan-
do cosi l'etichetta cartacea.

Sono svariati gli elementi d’interes-
se: la forma conoidale, che tra l'altro
ne favorisce lo stoccaggio in apposite
casse; il materiale e le scritte stampate
arilievo su vetro. Insomma un oggetto
fornito di evidente contenuto e forza
comunicativa.
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CONTENITORE PER LIQUIDI

Pirelli - Roberto Menghi

1958

Decisivo per lo sviluppo del design in
Italia ¢ stato sicuramente l'apporto di
Pirelli, attraverso la sua produzione.
Nella parte produttiva, Pirelli da sem-
pre fa coesistere la ricerca della novita
tecnica con un linguaggio progettuale
moderno. Nel campo del product de-
sign, si tratta perlopitt di oggetti in-
teramente messi a punto dagli uffici
tecnici interni, anche se non mancano
collaborazioni con designer esterni.
Fra queste quella iniziata con lar-
chitetto Roberto Menghi (1920-2000),
iniziata con i progetti di un portasci e
un portabagagli, facilmente montabile
e smontabile da usare sul tetto delle
automobili.

Sul finire del decennio cinquanta, de-
finendo uno standard di elevata qualita
per questa tipologia, Menghi disegna
per Pirelli anche i canestri e un innaffi-
atoio adoperando una miscela speciale
di polietilene. Rimasti in produzione
fino agli anni novanta e prodotti in
quattro misure, per le particolari car-
atteristiche della mescola, i contenito-
ri possono contenere anche acidi, basi
e reagenti vari, adattandosi percio a
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impieghi generalmente preclusi al po-
lietilene convenzionale come il con-
dizionamente e il trasporto di petrolio
e derivati. Leggeri e resistenti agli urti,
sono studiati in modo tale che il peso
sia distribuito col criterio del massi-
mo equilibrio rispetto al manico. Le
linee sono curve e gli angoli smussati
con minimo imgombro e adattabilita
anche al portabagagli dell’auto. 1l par-
ticolare fondo incavo permette di ospi-
tare bocchettone e manico di un altro
contenitore e quindi di sovrapporli per
un razionale immagazzinamento.

1l canestro di Menghi, a testimionare la
valutazione epocale della correttezza
del design di questo oggetto, compare
sulla copertina dell'edizione italiana
del classico volume di Herbert Read,
Arte e industria, fondamenti del diseg-
no industriale, edito da Lerici.
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54 LAFUNZIONEE IL
VOLER ESSERE

La maggior parte dei prodotti usati
quotidianamente fanno riferimento
0 sono oggetti anonimi, e anche al-
cuni oggetti contemporanei, vengono
scelti non per la firma del loro autore,
ma bensi per come sanno funzionare.
Anonymous, l'oggetto anonimo, che
ha una sua paternita ma che non viene
accentuata e messa in luce, € in sostan-
za un oggetto-utensile. Questo perché
fa quello che deve fare, viene proget-
to per risolvere un problema specifico
e risponde strettamente alla funzione
per cui ¢ stato concepito. Questo ¢ in
sostanza cio che e stato perso nel de-
sign moderno, il quale come gia ¢ sta-
to detto si perde e si nasconde dietro
alla firma, spesso troppo ingombran-
te del proprio designer. Oggetto che
¢ diventato icona del buon design,
ovvero che ¢ riuscito ad essere total-
mente funzionale, per un certo senso
incognito, pur essendo d’autore, & il
rompitratta VIm del 1968 dei fratelli
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Castiglioni. Di questoggetto diceva
Achille “T'oggetto di cui vado piu or-
goglioso, I'ho disegnato trent’anni fa
con mio fratello Pier Giacomo. Pro-
dotto in grande numero (15 milioni di
pezzi), & acquistato per le sue qualita
formali e nessuno, nei negozi di ma-
teriale elettrico, ne riconosce 'autore”.
Molti oggetti contemporanei sono
fruiti nella distrazione e di frequente
non ci si accorge pitt di tanto dei loro
caratteri estetici. Cid accomuna gli
anonimi ad alcuni artefatti contempo-
ranei che popolano le citta e i luoghi
pubblici come, fa I'esempio A.Bassi, la
segnaletica, le attrezzatura urbana fino
alle vending michines, macchine dis-
tributrici ormai un po’ tutto, dal denaro
alle sigarette e caffe. Questa tipologia
di prodotti si inseriscono perfetta-
mente nel filone de design incognito,
di cui rappresentano una nuova gener-
azione. Non sono piu strumenti mec-
canici levigati dal tempo e dall'uso, ma
evoluti sistemi elettronici al servizio
del consumo. Oggetti che sono diven-
tati comuni e quotidiani nella vita del-
la persona, normali e anonimi o per



dirlo alla Gio Ponti, “senza aggettivi”.
Jasper Morrison, in riferimento alla
mostra Super Normale, sosteneva su
Domus: “Il mondo del design vive una
situazione di deriva dalla normalita,
ha dimenticato le proprie radici e il
principio originario in base al quale un
designer spetta prendersi cura dell'am-
biente creato dall'uomo”. E ancora, “
Super Normale & pitit comune nel mon-
do delle cose disegnate nel completo
anonimato ... tuttavia & possibile an-
che nel mondo delle firme dei design-
er, e penso che dovremmo essere d’ac-
cordo che non solo ¢ preferibile, ma
che sembra aprire al design un mondo
del tutto nuovo. Libero dalla cappa del
“Design™.

Dato per scontato il dovere estetico di
un “buon progetto”, quello che esprime
Morrison ¢ che la questione va estesa
e allargata ad una nuova funzionalita,
che si esprima attraverso prestazioni,
performance e via dicendo.

Fulvio Carmagliola, docente di estetica
presso I'Universita Bocconi, sostiene
che il design va oggi elaborando “una
nuova funzionalita, un nuovo valore

d’uso che viene chiamato simbolico e
immaginario”.

Parlare oggi di oggetti che abbiano le
qualita logiche, essenziali e necessarie
del design anonimo vuol dire dunque
affrontare la questione del momento
transitorio del design contemporaneo,
di frequente segnato da scarsa qualita
e innovazione.




Sempre Umberto Eco commentava cost il rapporto tra design fir-
mato e non firmato: "Direi infine che spesso il design anonimo
corregge gli errori del design firmato. Paraddossalmente, nell'in-
tento di realizzare oggetti funzionali, i designers hanno cercato di
accentuare le funzioni comunicative di questi oggetti; l'oggetto
non diceva «posso essere usato cosl e cosi», ma diceva «sono un
perfetto oggetto di designy.

Cherchero di fare un esempio molto semplice. Tra le posate ital-
lane, effetto di design anonime, c'e la forchetta a punta lunga Un
bell'oggetto, che sembra una mano e che una volta Bruno Munari
ha usato come soggetto in un intero libro, disegnandola in varie
pOSe Proprio come una mano.

Ad un certo punto i designers hanno cercato di fare forchette piu
belle, pit funzionali, ispirati al modello del design danese, e han-
no prodotto forchette bellissime a denti corti. Comperare queste
forchette significava per molti essere ala page. La forchetta diceva
«io sono una forchetta moderna»

Sfortunatamente gli italiani mangiano spaghetti, mentre | dane-
si-mangiano molti piselli. La forchetta a denti corti e utile anche
come cucchiaio per i piselli, ma non puo avvolgere gli spaghetti,
perche per fare questo serve una forchetta a denti lunghi. [..] In
guesto senso il design anonimo si e vendicato, correggendo gl
errori del design che fimava e ha ripopolato il paese di buone
forchette normali, ovvero piu comprensibili, pit-belle e umane”

U. Ecoin ltalian Re Evolution, design invitalian- society. in ehghties (pp.128-135)

Bruno:Munari
Le farchette
che parlano
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4.7 LA VIVACITA DEL
DESIGN INCONSCIO

L'uomo ¢ sempre stato artifex, ovvero
artista e artigiato, e ha sempre cercato
di modificare la natura a proprio uso e
consumo. D’altra parte ha senso par-
lare di societa e di progresso solo dal
momento in cui un essere a statura
eretta ha cominciato a produrre queg-
li artefatti che gli hanno consentito di
governare un ambiente altrimenti os-
tile, dalla preistoria con il fuoco e la
ruota fino ai giorni d’'oggi.

E, per rendersene conto, basta consid-
erare che gli artefatti che piu resisto-
no al passare del tempo sono proprio
quelli prodotti dalla natura, come gia
citato, a cominciare dall’arancia e dai
piselli, eletti da Bruno Munari a cam-
pioni di good design.

Tralasciando la perfetta funzionalita
degli oggetti della natura, l'attenzione
cade sugli artefatti, ancorché imper-
fetti, prodotti dall'uomo, soprattutto
se ispirati dalla necessita. Gli ogget-
ti comuni ovvero quegli artefatti che

spaziando dalla quotidianita del de-
sign anonimo, (il cosiddetto Mass de-
sign di cui si e fatto gia riferimento),
alla vitalita del design involontario (il
cosiddetto Non Intentional Design),
si oppongono idealmente alla sterilita
della deriva stilistica in cui rischia di
perdersi il design contemporaneo.
Oggetti semplici, nati in un certo sen-
so da sé, indispensabili per azioni an-
che minime, ma che tutti adoperiamo
senza pensare troppo alla loro storia,
ignorando che le abbia inventate e
come. Conoscendone l'utilita ma ig-
norandone la paternita, oggetti rig-
orosamente no brand, che per lo piu
affondano le proprie radici nell’eta pre-
industriale, se non addirittura in quel-
la altomedievale.

Quando cioe, nelle campagne e nelle
botteghe delle citta murate, i contadi-
ni e gli artigiani, costretti dall'indigen-
za, dovevano ingegnarsi per sopperire
allindisponibilita di prodotti pronti
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per l'uso, approntando con le proprie
mani piccoli capolavori forgiati dal
buon senso e dall'essenzialita funzi-
onale. Alcuni di questi oggetti sono
ormai pressoché scomparsi, superati
dalla velocizzazione della vita e soppi-
antati dalle innovazioni della tecnica.
Oggetti intelligenti prodotti da un
sapere diffuso e anonimo che spesso
utilizza in maniera innovativa le tec-
nologie esistenti, creando dispositivi
sorprendenti che rispondono, nella
maggior parte dei casi, a funzioni mi-
nori e poco esplorate. Questi oggetti
sono il segno dell’esistenza di un sa-
pere popolare e diffuso che si colloca
al di sotto dei brevetti ufficiali e prima
del progetto di un designer.

D’altra parte, quasiin contrapposizione
con il design colto e ufficiale, gli oggetti
involontari, proprio per la loro natura,
sembrano rappresentare una sorta di
progresso spontaneo che si attua sulla
base di una logica di semplicita.
Logica che peraltro anima anche i
campioni di design involontario rac-
colti con pazienza da Vladimir Archi-
pov nell'ambito di quell'insospettabile
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laboratorio creativo che si e rivelata la
Russia pre-Putin. Artefatti casalinghi
che meriterebbero tutti indistintam-
ente di essere insigniti con il “Com-
passo d’Oro a Ignoti” perché, come
noto, negli anni dell'Urss la vita di tutti
i giorni era complicata e la facilita di
compimento di operazioni apparen-
temente banali (come stappare una
bottiglia chiusa con un tappo a coro-
na o pulirsi le scarpe prima di entrare
in casa)rappresentavano un lusso. Bi-
sognava ingegnarsi sia per vivere ma
soprattutto per sopravvivere. Cosi un
portachiavi a forma di stivale poteva
diventare un valido cavatappi, mentre,
aloro volta, una serie di tappi a corona
montati su un pannello rigido si tras-
formavano in un comodo zerbino.

Archipov e cresciuto in mezzo a queste
invenzioni ed & grazie ad esse che, da
bambino, ha potuto fare le bolle di
sapone con un cucchiaio bucherellato
e guardare la televisione con un appar-
ecchio collegato a una ruota di biciclet-
ta montata come antenna. Quando poi
ha intuito che la qualita di vita di mol-
tissimi suoi connazionali era dipesa
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da tali guizzi di genio, Archipov ha
cominciato a setacciare le citta e, so-
prattutto, le campagne russe a caccia
di questi oggetti. Ovviamente sono
stati numerosi i ritrovamenti di Ar-
chipov, molti interessanti ed esposti e
altri meno curiosi e funzionali, anche
e soprattutto per la grande distesa di
territorio che ¢ la ex Unione Sovietica.
Questo “spirito di adattamento” carat-
terizza la vita di ogni persona che, di
fronte allimpellenza di un problema
pratico, rifunzionalizza in modo cre-
ativo il mondo che li circonda.

Allora la sedia si trasforma (anche) in
guardaroba, in una superficie porta og-
getti, in una scala o, ad esempio con dei
libri impilati sulla seduta, in una sedia
per bambini; i fermagli ben si prestano
per la pulizia delle unghie cosi come
per estrarre i CD dal computer; grazie
ai magneti, il frigorifero si trasforma in
una bacheca; le scale non esistono solo
per superare dislivelli, ma allo stesso
tempo sono anche panchine, rampe
per lo skateboard oppure scalette da
utilizzare a casa per arrivare ad altezze
troppo elevate; i vasetti di marmellata
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e di senape ospitano matite e penne;
le scatole di cartone si trasformano in
mensole e cosi via.

6.2/ DESIGN DEL POPOLO
DI VLADIMIR ARCHIPOV

A Milano, nel 2008, c¢ stata la prima
mostra di V.Archipov intitolata il de-
sign del popolo, dallomonimo libro
scritto dall’autore, che raccoglie piu di
duecento esempi di oggetti involontari.
Spiega Archipov, nella sua introduz-
ione al libro, che nel 1994 era nella
dacia di un suo conoscente, e ha visto
un attaccapanni fatto con un vecchio
spazzolino da denti al quale erano state
tolte le setole e che era stato piegato
su una fonte di calore. Riconoscendo
nell’attaccapanni un ex spazzolino da
denti, Archipov ha avuto, dice, “una
specie di illuminazione”, e gli sono
tornati in mente tanti altri oggetti si-
mili che aveva visto a casa di paren-
ti, amici o conoscenti. Ha pensato



che sarebbe stato interessante rac-
coglierli e farne una specie di collezi-
one, e ha cominciato a chiederli prima
a suo padre, poi ai suoi zii, poi agli ami-
ci, ai conoscenti e agli amici di amici.
Dopodiche, scrive Archipov, “furono
gli oggetti a cercarmi e le persone che
erano rimaste affascinate dalla mia
idea iniziarono a chiamarmi, e contin-
uano a farlo, per dirmi quando e dove
avevano visto qualcosa di simile”.

C’¢ la foto di questo badile la cui ben-
na, ¢ fatta con un cartello stradale di
quelli triangolari dov’e disegnato un
omino stilizzato che scava, realizzato
direttamente da Archipov, e dove ce
dietro un intera storia. “Nel 1998 face-
vo il netturbino sul Kutusovskij Pros-
pekt. Quell’anno, in giugno, c’¢ stato il
famoso uragano di Mosca. Non avevo
mai visto cosl tanti alberi sradicati e
tetti scoperchiati. Nel settore che pu-
livo io gli alberi erano stati pratica-
mente tutti abbattuti. /.../ Be’, io stavo
caricando dellimmondizia nel cami-
on quando ho trovato questo cartello
stradale. Stavo per buttarlo, ma poi ho
sentito che era davvero leggero. Imme

diatamente ho pensato, sarebbe fan-
tastico per spalare la neve, d’'inverno.
Ci davano dei badili del caxxo, total-
mente inutili, quindi ho deciso di fab-
bricarmene uno per conto mio. Ho
segato due angoli, oppure li ho spez-
zati e ho piegato il terzo. L'ho forato,
ho inchiodato un angolo su se stesso
per rinforzarlo e ci ho infilato il man-
ico. Ed ecco fatto il badile, & cosi che
lavora il vero operaio». Nel libro ce ne
sono altri 219: uno zerbino fatto con i
tappi delle bottiglie di birra, un rulli-
no per dipingere fatto con i resti di un
bigodino, un tappo per la vasca da ba-
gno fatto con un tacco di stivale e una
forchetta, uno sturalavandini fatto con
un pallone bucato e la gamba di uno
sgabello, solo per citarne alcuni.

La prima cosa che vien da pensare &
che gli oggetti di Archipov vengono
prevalentemente da un momento, la
fine della perestrojka, e da un posto,
I'Unione Sovietica, in cui non si trova-
va niente, e allora non si buttava via ni-
ente, tutto era diventato prezioso. Ma
col tempo nella collezione di Archipov
sono entrati anche oggetti non sovieti
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ci e non russi, come il porta insala-
ta esposto alla galleria Nina Lumer,
tipico esempio di made in Italy, re-
alizzato a Milano nel 1990 da Odino
Tumiatti con l'oblo di una lavatrice.
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Lavamani
Un portasapone fatto con una bottiglia di
plastica e una penna a sfera.
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Pattumiera

realizzata con un contenitore di plastica
e un manico di spazzolone
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Contenitore per cibo
Realizzata con un
oblo di una lavatrice ormai in disuso
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UN NUOVO ANONIMO







/.1 ILFENOMENO DEL
BRANDING

1l branding & un fenomeno che occupa
gran parte della strategia di marketing
delle imprese e consiste nell'insieme di
attivita strategiche e operative relative
alla costruzione e alla gestione della
marca. Una marca puo essere costruita
da un nome, un termine, un simbolo,
un disegno, o una combinazione di
questi elementi intesa a identificare i
beni o i servizi offerti da un venditore
e a differenziarli da quelli della concor-
renza. Il nome di una marca ¢ la parte
che puo essere pronunciata. Il marchio
¢ la parte che puo essere riconosciuta
ma non pronunciata. 1l trademark &
la marca o una parte della marca a cui
viene data tutela legale, cio garantisce
il diritto esclusivo del venditore di tu-
telare il nome e il luogo della marca.
Scott Davis, consulente di marketing,
afferma che: “la marca é tra i piu fon-
damentali valori di un'impresa e oggi
le aziende intelligenti comprendono
I'importanza di capitalizzare il valore
dei propri marchi. Queste aziende
sanno che questi marchi sono quello
che T'azienda fa e quello che l'azienda
¢. Essa implica fiducia, sostanza e un

insieme definito di aspettative”. La
strategia e la gestione della marca
riguardano la comunicazione dei val-
ori, della missione e della visione di
un’impresa ai dipendenti e ai clienti.
In poche parole e in modo semplice si
puo descrivere un marchio come or-
ganizzazione, servizio o prodotto con
una personalita che ¢ di forma dalle
percezioni del pubblico. In tal senso, va
anche precisato che un designer non
puo “fare” un marchio, solo il pubblico
puo fare questo. Un designer costitu-
isce la base del marchio.

Molte persone credono che un mar-
chio sia costituito solo da pochi ele-
menti, alcuni colori, tipi di carattere,
un logo, uno slogan e magari un po ‘di
musica. In realta, & molto pitt compli-
cato di cosl. Si puo tranquillamente
dire che un marchio ¢ un'immagine
aziendale.

L'idea che c’¢ dietro al concetto fon-
damentale d'immagine aziendale &
che tutto cio che una societa fa, tutto
cio che possiede e tutto cio che pro-
duce deve riflettere i valori e gli obi-
ettivi del business nel suo complesso.
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E proprio questo concetto su cui si
dovrebbero basare le societa, non solo
un colore, un simbolo o uno slogan.

A titolo di esempio, ci si puo riferire
ad una societa e un marchio ben noto
come Apple. Apple come societa, proi-
etta una cultura aziendale umanistica
e una forte etica aziendale, che si car-
atterizza per il volontariato, il sostegno
di buone cause e coinvolgimento nella
comunita. Questi valori del business
sono evidenti in tutta la societa, dai
loro prodotti innovativi e la pubblicita,
fino al loro servizio clienti. Apple & un
marchio emotivamente umanista che
si collega davvero alla gente; quando
la gente compra o utilizzare i loro pro-
dotti o servizi essi si sentono parte del
marchio, come una sorta di tribu e co-
munita. E ‘questo legame emotivo che
crea il marchio e non solamente i pro-
dotti e il carattere particolare del logo.
Le grosse aziende cercano quindi di es-
sere il piu facilmente riconoscibili, ed
in questo Mc Donald’s fa da padrone.
La semplicita con cui quest’azienda ha
reso cosi subito riconoscibile e uni-
co una semplicissa M & un perfetto
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esempio di ottimo branding, funzio-
nale all'immagine dell’azienda.

/.2 ILNO LOGO E IL
NO BRAND

Si provi ad immaginare una societa
senza marchio di sorta. Nessuna im-
magine se non quella della voce che
sta vendendo un determinato oggetto.
Sicuramente ¢ alquanto difficile se non
impossibile pensare ad un prodotto
oggi che non appartenga ad un mar-
chio, che non sia caratterizzato da un
logo e che non venga venduto attra-
verso la pubblicita.

E interessante quindi provare ad es-
plorare la questione, ovvero se il mar-
chio ¢ realmente necessario e, se & da
considerare anche una buona idea.
Queste domande provocatorie pos-
sono suonare come tabut nel mondo
del graphic design ma ¢ giusto prova-
re a pensare ad un mondo senza mar-
chi. In realta, come si vedra, esistono






aziende oggi che sembrano del tut-
to disinteressate, se non addirittura
contrarie, ad un branding artificiosa e
ad una costruzione dell'identita. Per
semplicita, si puo dire che questo di-
battito ha avuto inizio con la pubblica-
zione di Naomi Klein del suo libro “NO
LOGO?, in cui la giornalista canadese
afferma, incisivamente, che I'enfasi sul
branding aveva ottenuto una reazione
fuori controllo, a danno della societa e
delle compagnie stesse.

Sicuramente il problema era apparso
gia tempo fa, ma con questo libro, che
¢ anche diventato manifesto di un vero
e proprio movimento no logo, si ¢ ap-
erto un vero e proprio dibattito.

In particolare, si é fatto riferimento al
fenomeno per il quale le imprese com-
inciano a connotarsi come fornitori
di concetti astratti, piuttosto che beni
materiali. Per esempio: Starbucks non
vende caffé ma vende comunita. Nike,
nellissare la bandiera di “Just Do It”,
vende la fiducia piuttosto che scarpe
da ginnastica.

Tali campagne pubblicitarie, che sec-
ondo lautrice solo apparentemente
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dimostrano di avere successo, hanno
inizio a diffondersi a palloncino nel
corso degli anni ‘80 e ‘90, e improvvisa-
mente le persone hanno trovato questi
marchi sponsorizzare eventi culturali e
cause sociali, nel tentativo di allinearsi
ulteriormente con la idee che stava-
no presumibilmente vendendo. Klein
ha portato diversi aspetti negativi alla
luce; in primo luogo, un eccesso di
branding aziendale priva le persone di
una vera e propria sfera pubblica. In
secondo luogo, un aumento dei budget
pubblicitari richiedono alle aziende di
ridurre i costi in altri ambiti, di solito
a spese dei propri dipendenti operai o
lavoratori a contratto.

Anche per le imprese stesse, tuttavia,
Klein sottolinea alcuni rischi e svan-
taggi di over-branding. La prima con-
statazione che fa ¢ che, non importa
quanto sia geniale il team creativo
dell'azienda, non si puo trasformare
l'acqua in vino. Nike puo convincere
i suoi clienti che stanno acquistando
fiducia, ma alla fine della giornata il
cliente sta per essere lasciato con un
paio di scarpe da ginnastica. Piu si crea



grande aspettativa nel cliente che ac-
quista, pitt grande potrebbe essere la
delusione dello stesso dopo l'acquisto.
1l libro di Klein e in generale il movi-
mento no logo, senza dubbio ha inau-
gurato un’era di rinnovata scetticismo
verso l'eccesso di brand e un autoco-
scienza di branding. Ma nella mag-
gior parte dei casi 'azienda x continua
a vendere concetti grandiosi come
il progressismo, la creativita, il libe-
ro pensiero e l'innovazione piuttosto
che computer e telefoni come oggetti
materiali semplici, mentre continua a
pseudo nascondere le sue pratiche di
lavoro nelle fabbriche cinesi.

Il mondo delle nuove piccole aziende
che cercano di avviare la propria attiv-
ita di avvio, tuttavia, possono rappre-
sentare un altro target. Aziende, che
non hanno un budget per le strategie di
branding sofisticate in ogni caso, sem-
brano aver abbracciato il messaggio di
Klein. Infatti, in un discorso presso il
Campus di Google di avvio, lje Nwoko-
rie e Melissa Andrada del gigante
Wolff Olins sostengono la necessita di
un ritorno ai giorni in cui il marchio

¢ stato il prodotto in se, piuttosto che
un insieme di concetti seducenti ma
non collegati. Secondo Nwokorie il
marchio deve essere “raccolto” dal pro-
dotto stesso.

Esistono alcune aziende, non solo di
piccole dimensioni che hanno fatto del
no logo laloro caratteristica principale.
Altri grandi marchi invece hanno rico-
nosciuto l'estrema modernita dell’ar-
gomento e hanno lanciato linee di
prodotto e utilizzato strategia di mar-
keting fortemente legate al no logo.

ABSOLUT VODKA

Nel maggio del 2009 la vodka Absolut
ha lanciato una nuova serie limitata:
no label, senza etichetta. Kristina Hag-
bard, la responsabile delle pubbliche
relazioni dell’azienda, ha spiegato: “Per
la prima volta abbiamo il coraggio di
affrontare il mondo completamente
nudi. Presentiamo una bottiglia sen-
za etichetta e senza logo per veicolare
I'idea che I'aspetto esteriore non conta,
I'importante ¢ il contenutoe l'essenza.”
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STARBUCKS

Qualche mese dopo anche la catena
di caffetterie Starbucks ha inaugurato
il suo primo negozio senza marchio a
Seattle, chiamandolo 15th Avenue E
Coffee and Tea. Questo “Starbucks na-
scosto”, come lo chiamavano tutti, era
arredato in uno stile originale e unico.
I clienti erano invitati a portare la loro
musica preferita da trasmettere nel lo-
cale e a far conoscere le cause sociali
a cui tenevano di pil: tutto per con-
tribuire a creare quella che l'azienda
ha definito una personalita collettiva.
I clienti dovevano sforzarsi per riuscire
a trovare la scritta in piccolo sui mentt:
“Un’idea di Starbucks”. Tim Pfeiffer,
uno dei vicepresidenti dell’azienda, ha
spiegato che, a differenza dello Star-
bucks che occupava prima gli stessi lo-
cali, quello era proprio un piccolo caffe
di quartiere. Dopo che per ventanni
aveva cercato di mettere il suo logo
su sedicimila punti vendita in tutto il
mondo, Starbucks stava cercando di
sfuggire al suo marchio.

L'idea ha sicuramente avuto successo

in quanto ha attirato molta clientela,
che spesso I'ho preferiva allo Starbucks
brandizato.

CRAIGSLIST

Forse pil1 di ogni altra azienda precoce
delle dot-com, Craigslist ¢ rimasta
fedele alle sue radici. Craigslist € nata
come una lista di distribuzione di pos-
ta elettronica, in cui Craig Newmark e
i suoi amici della Bay Area caricavano
informazioni sui prossimi eventi locali.
Da lj, si espanse in un sito di annunci a
tutti gli effetti con presenti annunci di
lavoro, casa, vendita e anche incontri
personali.

Davvero un’impresa one-of-a-kind,
Craigslist ha annunciato che ha “poco
interesse per massimizzare i profitti.”
Questo non vuol dire che non ha sol-
di, al contrario, la societa & segnalata
per incamerare ben piu di un centinaio
di milioni di dollari ogni anno per la
vendita di annunci sponsorizzati. Un
altro gigante dot-com, eBay, ha ac-
quisito una partecipazione del 25% in
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Craigslist, ma la loro relazione sembra
tutt’altro che amorosa (le due societa si
sono citate in giudizio a vicenda).

Essa si presenta come piccola sorpre-
sa, con un semplice sito internet. “Ni-
ente di speciale” & un eufemismo per
descriverlo: il loro sito web consiste
semplicemente nel testo blu e nero
con un carattere run-of-the-mill, visu-
alizzato in una griglia di annunci tra-
dizionale. Nel sito non appare neanche
il logo dell’azienda.

Eppure, non si puo dire che Craigslist
ha sofferto per la mancanza di mar-
chio e di un branding aggressivo. Al
contrario, ¢ uno dei nomi di famiglia
pitt comuni di tutte le societa internet.
Certamente sembra dimostrare che,
mentre il valore di un buon prodot-
to ¢ indiscutibile, il design che si na-
sconde dietro ad un branding esagera-
to rimane spesso da dimostrare.

ETSY

Sede centrale a Brooklyn, New York,
Etsy & un sito per il vintage e artigia
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nato che vende oggetti come opere
d’arte, gioielli, decorazioni per la casa
e abbigliamento. Dalla sua istituzione
nel 2007, si ¢ presentato come un sito
molto  caratteristico, un’alternativa
umana giganti come Amazon e eBay.

11 sito originale, secondo come riferito,
¢ stato progettato e costruito in soli
due mesi e da allora a come si presenta
oggi non ci sono stati grandi cambia-
ment e aggiornamenti. Anche se il fat-
turato annuo, generato da tasse di el-
enco e una percentuale di provvigione
del 3,5% su ogni articolo venduto, ha
superato quota 300 milioni di dollari, il
sito rimane di umile, addirittura un po
triste. 1l logo di Etsy, un font di base in
un riquadro arancione, € cosi semplice
che non deve nemmeno qualificarsi
per la protezione del copyright, e quin-
di esiste nel pubblico dominio.
Eppure, ancora una volta, mentre il
concorrente eBay ha criticato frote-
mente la sua politica, mettendo in
campo una raffica di obiezioni e un
concorso circa il suo logo re-design
fortemente pubblicizzato, Etsy, con la
sua sobrieta, stava guardando il rotolo



craigslist.org

e gt——
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profitti, apparentemente senza molta
preoccupazione per la sua immagine
visiva a tutti.

EXPERIMENTAL JETSET

Experimental Jetset ¢ uno studio di
graphic design con sede ad Amster-
dam, fondata nel 1997 da Marieke
Stolk, Erwin Brinkers e Danny van den
Dungen.

In un primo momento, pud sembra-
re paradossale che il sito web di uno
studio di progettazione grafica sia cosi
apparentemente privo di design, o
per lo meno privo degli elementi che
comunemente caratterizzano la grafi-
ca (colore, logo, ecc). In effetti, il sito
di questo studio olandese consiste
semplicemente in una griglia di col-
onne, con testo nero su sfondo bianco,
dove vengono elencati i numerosi pro-
getti realizzati in un tipo di carattere
anonimo. Anche il filtro di ricerca ¢ del
tutto generico.

Eppure, in un certo senso, questo sito
scheletrico e il marchio perfetto per
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Experimental Jetset, specializzata in
testi e supporti di stampa in stile mini-
malista (utilizzano il font Helvetica fin
dalla loro istituzione nel 1997).

Alla fine della giornata, ¢ importante
pensare alla grafica come soluzione
al problema, piuttosto che una dispo-
sizione di belle immagini e colori. La
politica e la costruzione del sito di Ex-
perimental Jetset ¢ quello di mostrare
nel modo migliore il marchio che é sta-
to progettato per gli altri, quindi una
soluzione ovvia ¢ quella di costruirsi
un immagine il pitl neutrale possibile,
eliminando ogni marchio evidente, in
modo da esaltare solo il lavoro fatto
per i clienti.

Date le continue e impressionanti
mole di lavoro che continuano ad es-
sere commissionate allo studio, come
la revisione dellidentita del Whitney
Museum di quest’anno, sembra che il
lavoro di Experimental Jetset di parla
per sé. In questo caso lo studio ¢ rius-
cito a creare una nuova identita grafica
al museo. Nessun logo ¢ quindi neces-
sario, anche in mondo che sembra in-
vece comandato dai simboli e dai loghi.






/.3 LANUOVA MERCE
MINIMALE

II minimalismo, conosciuto anche
come minimal art, &€ una corrente artis-
tica che ha avuto origine negli anni ses-
santa. La tendenza di questa corrente
prevedeva un cambiamento radicale
delle tecniche artistiche usate fino a
quel momento. 1l minimalismo, infat-
ti, tende all’antiespressivita dei disegni,
alla freddezza emozionale dell’arte, alla
riduzione delle forme geometriche,
allimpersonalita dellarredamento. In
altre parole, il minimalismo tende a
ridurre la realta cosi come noi la per-
cepiamo. Questo termine venne coni-
ato da Richard Wollheim in un articolo
intitolato Minimal Art pubblicato sulla
rivista Arts Magazinenel 1965. Secondo
il filosofo d’arte inglese la nuova forma
di arte che si stava sviluppando neg-
li anni sessanta prendeva spunto dai
ready made di Duchamp e dalla riduz-
ione purista della pittura di Reinhardt.
I ready made di Duchamp sono oggetti
appartenenti alla realta quotidiana che
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vengono decontestualizzati dall'ambi-
ente per cui sono fabbricati e vengono
usati per mero scopo artistico dall’ar-
tista. 1l primo ready made realizzato
da Duchamp e¢ il Bottle Rack, Lo sco-
labottiglie, un oggetto risalente al 1914.
Reinhardt invece fondava la sua pittu-
ra sul principio “dell’ arte per I arte” in
base al quale tutto cio che era concepi-
to come essenziale veniva eliminato.

1l minimalismo di solito si identifica in
senso lato come una corrente artistica
che riguarda solo la pittura, ma si es-
tende anche in diversi campi come il
design e l'architettura. I materiali min-
imalisti usati per l'interno delle abi-
tazioni sono del colore stesso del ma-
teriale o si riducono a bianco e nero. Di
solito gli arredi non lasciano spazio alla
mano dell’artista, ma il tutto & ridotto
all’essenziale attraverso procedimenti
industriali. Anche l'architettura ester-
na si modifica, tende ad unita primarie
con forme tendenzialmente cubiche o
rettangolari.

La corrente del Minimalismo nasce
come reazione ad una societa con-
sumista, dove la materialita, I'eccesso,



I'apparenza e lesteriorita sono dei
principi che hanno preso sempre piu
piede. Si tende quindi a voler spogl-
iare l'oggetto industriale e la costruz-
ione architettonica da ogni orpello,
per ricercare la vera essenza, cio che &
autentico e originano, per ritrovare i
veri valori.

Mies van der Rohe e Pierre Koenig con
le loro opere possono ben sintetizzare
questo nuovo clima e il mutamento
nell’edilizia, verso una semplicita di
forme e di materiali. Gli approcci sono
diversi e differenti sono le filosofie che
caratterizzano i progetti di questi due
architetti. Mies van der Rohe, europeo,
si trova costretto, con l'avvento del
nazismo, a migrare negli Stati Uniti.
Famoso per uno dei suoi motti, “less
is more”, cerca di creare spazi contem-
plativi, neutrali, attraverso un’architet-
tura basata su un'onesta materiale ed
integrita strutturale, con uno studio
esemplare del particolare architet-
tonico. Emblematica a tal proposito,
come edilizia residenziale, ¢ proprio
la casa Farnsworth. Dall’altro lato Pier
Koenig, celebre architetto americano,

il cui percorso non si puo non collo-
care allinterno dell'ambito califor-
niano del Case Study House Program
di John Entenza (figure cardine nella
crescita del modernismo americano),
che prevede la creazione di 34 prototipi
di abitazioni alla ricerca di un modello
abitativo che possa essere facilmente
adottato durante il boom edilizio del
secondo dopoguerra. E’ alla seconda
fase del CSH che appartiene la CSH
#22, realizzata da Koenig nel 1960.

Nell'analisi e nel confronto tra queste
due opere si trovano i principi che
sono alla base del minimalismo con-
temporaneo. Quindi la volonta di
eliminare tutto cio che & superfluo, la
ricerca di un’eleganza essenziale, pura
e vera. Larchitettura moderna due es-
empi emblematici del minimalismo si
possono considerare La House Ri128
di W. Sobek e la Montecito Residence
di B. Myers rappresentano, appunto,
'evoluzione della tecnica rispetto alle
case di Mies e Koenig, mantenendo
il concetto di riduzione al minimo e
all’'essenziale. Queste due case sem-
brano delle vere e proprie macchine
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per l'abitare, e si adattano molto bene
al mondo contemporaneo, un mon-
do che deve essere veloce, efficiente
e perfetto al limite del surreale. Qui
I'oggetto sembra essere stato spogliato
del suo rivestimento e portato al nudo,
mostrando solamente lo scheletro di
un organismo, una vera e propria scatr-
nificazione dell’architettura.

Questi aspetti si notano anche in al-
cuni stili di vita e di conseguenza an-
che all'interno del mercato. Le aziende
che basano la loro immagine e le loro
strategie sul no logo, come quelle prec-
edentemente citate, sono caratterizza-
te da un estremo minimalismo, pro-
prio perché, non volendo apparire, si
spogliano di tutte le cose superflue e
basano il mercato unicamente sul pro-
dotto che vendono. Il minimalismo te-
orizza che per essere felici si deve avere
“Tabbastanza” cioeé non di piltt e non di
meno di cio che ¢ necessario. 11 super-
fluo appesantisce la vita e per averlo si
impiega inutilmente il proprio tempo.
Negli anni del boom economico la
gente ancora era molto attenta al va-
lore dei soldi e non spendeva a vanvera,
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comprava cose utili, magari sognate
da anni, e giustamente aveva il piacere
di far vedere agli altri quello che aveva
finalmente raggiunto: la moto o l'au-
to, le vacanze al mare, la televisione, il
telefono, ma le cose non si buttavano
con facilita; c’era ancora la voglia di ris-
parmiare e le cose guaste si cercavano
di riparare, i vestiti sistemati, mai but-
tati se ancora utilizzabili.

Negli anni sessanta il benessere
divenne diffuso, ma ancora cera I'abi-
tudine di tenere ben sotto controllo le
spese. Negli anni settanta il tempo ded-
icato al lavoro diminuli, resto pili spazio
per il “tempo libero” e incomincio a
fare la sua comparsa il “consumismo”.
Ad esempio, negli anni precedenti era
piuttosto diffusa l'abitudine del capo
fatto su misura dal sarto. Con gli anni
‘70 prende piede la moda pre a porter.
Infine, come gia ampiamente descritto
nei capitoli precedenti, diventa impor-
tante “la firma” e gli stilisti firmano di
tutto, non solo gli accessori, ma anche
prodotti lontani dal campo della moda.
Forse a causa dell'attuale crisi eco-
nomica sia gli individui che il mercato
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in se pud incominciare a ragionare
su cosa effettivamente sia necessario
e cosa invece sia una sovrastruttura.
Iniziare quindi a ragionare secondo
la logica minimalista diventa, per al-
cune aziende una nuova strategia di
marketing che punta sulla semplicita e
sulla necessita per superare la grande
insoddisfazione che viene generata dal
modo di vita stressante del consumis-
mo e “dell’apparire”.

/.4 MUJIIL MARCHIO
NO LOGO

Mujirushi (No Brand) e Ryohin (Quali-
ty Goods) €’ il nome per esteso di Muji,
catena di negozi giapponese nata con
una selezione di appena quaranta
prodotti, esposti in un supermercato
all'inizio degli anni ‘8o, e ora diffusa a
livello mondiale, con punti vendita an-
che in Italia a Milano, Roma, Bologna
e Torino.

Muji oggi ¢ un’azienda multinazionale
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di arredamento e abbigliamento giap-
ponese fondata nel 1980. Produce capi
di abbigliamento, complementi di
arredo e accessori da viaggio, ed ¢ nota
per il suo stile essenziale e privo di
loghi e simboli. Investe inoltre nel rici-
clo dei materiali e nel mancato utilizzo
di imballaggi e packaging.

Mujirushi Ryohin era inizialmente una
linea di prodotti lanciata nel dicembre
1980 dalla catena giapponese di super-
mercati The Seiyu. La linea si propo-
neva di offrire buoni prodotti a basso
prezzo. 1 prodotti venivano imballati
nel cellophane con applicate semplici
etichette di carta.

Il primo negozio Mujirushi Ryohin,
indipendente dalla catena The Seiyu,
viene aperto nel 1983. Due anni piu
tardi partono le prime forniture a livel-
lo mondiale, e nel 1987vengono aperti
stabilimenti di produzione esteri. Nel
1989 la Ryohin Keikaku Ltd. diviene
il produttore e rivenditore dell'intero
catalogo di prodotti della Mujirushi
Ryohin, con commesse che vanno dal-
la progettazione allo sviluppo, dalla
produzione alla distribuzione fino alla



vendita.

Nel 1991 la Mujirushi Ryohin apre il
primo negozio oltreoceano a Londra.
L'assortimento attuale vanta pit di
settemila articoli nel settore abbiglia-
mento, accessori, cartoleria, arreda-
mento, oggettistica, prodotti per la
cura della casa e della persona, tutti
avvolti in semplice cellophane tras-
parente e carta marrone da pacchi. 1l
minimalismo del packaging, illumi-
nato solo dall'inconfondibile scritta a
caratteri rossi, riflette perfettamente
il rigore concettuale sotteso all'intera
operazione commerciale, improntata
alla filosofia del no logo e no brand.

1l design che caratterizza I'idea di base
dellazienda ¢ sostanzialmente fun-
zionale, ridotto al minimo utile, to-
talmente privo di decorazioni e con
limitata varieta di colori. 1 prodotti,
inoltre, vengono esposti su scaffali,
senza imballaggio e con una semplice
etichetta che mostra i dati utili e il
prezzo. Questo si traduce nella pref-
erenza per prodotti senza marchio e di
designer sconosciuto (escluse alcune
incursioni di celebrities come Jasper

Morrison), scelti esclusivamente per
la loro qualita e valenza estetica e co-
nosciuti dal grande pubblico non at-
traverso le tradizionali campagne pub-
blicitarie condotte sui media, ma con
il semplice passaparola tra amici o con
la diretta esperienza dello shopping in
negozio.

L'idea che sta alla base della politi-
ca aziendale di Muji segue la Filoso-
fia giapponese del “Kanketsu”, ovvero
il concetto di semplicita, che mira a
«portare un senso di calma nella vita
caotica dei giorni nostri». In un'interv-
ista, il presidente di Muji USA, Hiroy-
oshi Azami, sostiene che la missione
dell'azienda e quella di offrire prodot-
ti semplici e necessari. Si puo leggere
direttamente sul sito dell’azienda che
“il principio fondamentale ¢ di svilup-
pare nuovi, semplici prodotti a prezzi
ragionevoli, utilizzando i materiali nel
modo migliore, e tenendo sempre pre-
sente I'impatto ambientale”. Questo
concetto ¢ confermato anche da un’al-
tra particolarita di Muji, ovvero che la
produzione dei prototipi viene esegui-
ta con modelli reali in carta, invece che
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simulata al computer. Cio scoraggia lo
sviluppo di inutili dettagli e complica-
zioni, che farebbero lievitare i costi e i
problemi durante la produzione, che
invece ¢ pensata in maniera da mini-
mizzare i passaggi e massimizzare la
resa. | materiali con cui realizzare i
prodotti Muji sono di estrema impor-
tanza: per questo la loro selezione &
estremamente attenta e accurata. Ven-
gono cercate le materie prime migliori
in tutto il mondo e utilizzati molti ma-
teriali industriali, cosi come materiali
di scarto che vengono riciclati, appena
possibile. 11 criterio su cui si basa la
selezione & sempre la qualita. Queste

attivita testimoniano labilita nel
creare prodotti di alta qualita a prezzi
competitivi.

Quando Muji imballa i prodotti, non
cerca di abbellirli, quanto piuttosto di
evidenziare il loro colore naturale e la
loro forma. Per questo vengono utiliz-
zati imballi a volte voluminosi, e ven-
gono inseriti i prodotti in contenitori
lineari e semplici. Fedeli alla filosofia
basata sulla semplicita, questo approc-
cio rispetta i principi di conservazione
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delle risorse ed eliminazione degli
sprechi. Ed & per questo che tutti i pro-
dotti Muji appaiono sugli scaffali dei
negozi con un imballo estremamente
semplice, con solo l'etichetta del prez-
zo e delle informazioni legate al pro-
dotto.

Insomma Muji ¢ emblema della mer-
ce minimale e la massima e silenziosa
espressione del life style giapponese.
Silenziosa perché i suoi prodotti min-
imalisti hanno avuto successo grazie
all’assenza di etichette, brand vistosi
o invadenti campagne di marketing.
Spogliati di questi attributi inutili
rimane solamente 'oggetto nella sua
estrema funzionalita e necessita.
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LOGGETTO PERSONALE







8.1 IL PERSONALIZZATO
DI MASSA

L'oggetto ¢ sempre stato e verra sem-
pre personalizzato durante il corso
della storia, questo perché 'vomo ha
sempre avuto bisogno di essere pos-
sessore di qualcosa. Con la personal-
izzazione, come gia trattato durante
capitoli precedenti, 'oggetto diventa
unico perché estremamente legato alla
persona che lo acquista e possiede. Si
pensi ai giubbotti militari personaliz-
zati tramite qualsiasi tipo di stemmi
durante la Seconda Guerra Mondiale
oppure al monogramma sulle camicie
da uomo. 1l monogramma sulla cami-
cia & un piccolo ricamo di due o tre let-
tere che normalmente corrispondono
alle iniziali del proprio nome. Il mono-
gramma originariamente era utilizzato
per abbinare alle camicie il giusto pro-
prietario, nel caso fossero state portate
in gruppo in lavanderia, ma apparte-
nenti a persone diverse. Utile alle la-
vanderie di alberghi, nel caso di diversi
business-men in trasferta per lavoro,
i quali di norma indossano camicie
nei classici colori o fantasie business
tutte simili fra di loro. Dopo parecchi
anni dall'industrializzazione e della

produzione seriale si inizia a parlare
di una vera e propria personalizzazi-
one di massa. La mass customization
(espressione inglese traducibile appun-
to come personalizzazione di massa)
¢ la strategia di produzione di beni e
servizi orientata a soddisfare i bisogni
individuali dei clienti e contempora-
neamente preservare lefficienza della
produzione di massa, in termini di bas-
si costi di produzione e quindi prezzi
di vendita contenuti. L'uso dell’espres-
sione, attribuita a Stan Davis che la uso
per primo nel 1986 nel saggio Future
perfect, ¢ comune in diverse discipline,
quali il marketing, il management e la
gestione della produzione.

La strategia presuppone che le im-
prese produttrici siano dotate di una
notevole flessibilita nelle fasi di pro-
duzione e assemblaggio e interagisca-
no con i clienti; questi comunicano le
loro specifiche esigenze ovvero scel-
gono la configurazione di prodotto
desiderata tra le numerose alterna-
tive possibili. Oggi, 'adozione di tale
strategia fa ampio ricorso a sistemi
di computer-aided manufacturinge a
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tecnologie di informazione e comuni-
cazione basate sul web, che permet-
tono di ridurre il tempo intercorrente
tra manifestazione delle esigenze dei
clienti e disponibilita del bene da essi
richiesto.

Multinazionali leader dei propri set-
tori utilizzano questa strategia; un
esempio & sicuramente Nike che attra-
verso Nikeid, piattaforma di personal-
izzazione, permette ai propri clienti di
crearsi qualsiasi tipo di scarpa in modo
totalmente personalizzato, scegliendo
colore, tessuto ecc. Secondo un bre-
vetto depositato lo scorso 3 febbraio,
Nike starebbe pensando inoltre di po-
tenziare il suo gia completo servizio di
personalizzazione con uno strumen-
to basato sulla realta virtuale. Attual-
mente i clienti possono recarsi sul sito
Nikeid per personalizzare i vari aspetti
della scarpa, per poi vedersi recapitare
a casa il prodotto modificato secondo
le proprie preferenze.

La nuova tecnologia fondera gli aspetti
virtuali del sito Nikeid con gli elementi
reali della nostra realta. Questo attra-
verso l'utilizzo combinato di un visore
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per la realta aumentata ed una speciale
penna con la quale “disegnare” su una
scarpa reale la propria idea di design.
Il programma di editing utilizzato
all'interno di questo processo dovrebbe
essere una sorta di fusione tra gli stru-
menti messi a disposizione da Nikeid e
il software di modifica delle immagini
di Microsoft Paint. Non ¢ ancora chia-
ro pero se questo tipo di tecnologia sia
stata creata per gli acquirenti o per i
designer della Nike, ma resta molto in-
teressante notare come unazienda di
questo calibro si sia interessata ad un
fenomeno come quello della personal-
izzazione, cercando di spingerla ai lim-
iti della realta virtuale.

Un altro esempio che prende in con-
siderazione una multinazionale, ¢ la
tendenza di personalizzazione che si
sta espandendo intorno al marchio
lkea. Questa “moda” parte dal presup-
posto che oramai gli appartamenti, il
piu delle volte arredati con pezzi lkea,
si assomiglino un po’ tutti. Questo
perché le varianti colore dei mobili e
dei componenti di arredo dell’azien-
da svedese sono piuttosto nutrite, ma
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evidentemente non cosi numerose.
Capita quindi di andare a casa di amici
e ritrovarti in ambiente spesso un po’
troppo familiare. E in un mondo in cui
la personalizzazione di massa ¢ ormai
una tendenza dilagante, la differenzi-
azione si trasforma in una sorta di dir-
itto del consumatore.

Stanno quindi nascendo a ritmo vertig-
inoso e in rapida crescita piccole e me-
die realta imprenditoriali di accessori e
add-on di vario tipo per personalizzare
i propri oggetti lkea. Si va dalle fodere
per i divani (Bemz) a gambe e piedini
di sedute di ogni tipo (PrettyPegs), da
rivestimenti e piani per mobili e arma-
di (Superfront) fino a stickers e wallpa-
per per personalizzare ad hoc qualsiasi
articolo lkea (Myikea). Questi appe-
na elencati si possono definire come
nuovi outfit per i mobili componibili
lkea.

Percio, quello che prima era solo un
fenomeno di hacking, molto circo-
scritto ad un pubblico di architetti,
geek e designer fan, oggi ¢ diventato
un fenomeno di mercato potenzial-
mente di massa tanto quanto quello
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dei mobili svedesi. Con un gran valore
aggiunto per chi produce.

Capita infatti di trovare alcune fodere
per il divano Ektorp, un grande clas-
sico di lkea, realizzate con un tessuto
pregiato o disegnate da un designer
cool, come succede per gli articoli fir-
mati Merimekko, al prezzo di 949 dol-
lari, praticamente il doppio del divano
stesso.

Ma ovviamente esistono un sacco di
altri articoli e rivestimenti per person-
alizzare i prodotti a prezzi assai piu
contenuti. Insomma, si sta venendo
creando un vero e proprio ecosistema
intorno a lkea, un po’ lo stesso mod-
ello di business che abbiamo visto in
questi anni per tutto il mondo di cover,
case, cuffie e accessori vari per iPhone
e iPad, cosi ricco e profittevole al punto
tale che quest’anno all'lFA di Berlino &
stato dedicato un intero padiglione.

E non ¢ un caso che Lesley Penning-
ton, fondatore e leader di Bemz, abbia
lavorato in passato proprio per l'azien-
da Apple, occupandosi delle relazi-
oni con le aziende che creavano gli
extra intorno ai prodotti della mela.
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Su questo fenomeno commerciale sos-
tanzialmente l'azienda svedese, per
bocca della portavoce Ylva Magnusson,
¢ lieta che vi siano aziende che promu-
ovano i prodotti lkea, anche se il pun-
to cruciale per loro ¢ il mantenimento
degli standard di qualita, sicurezza e
naturalita dei loro prodotti.

8.2 'OGGETTO SU
MISURA

La personalizzazione puo essere con-
cepita in diversi livelli. Se da un lato,
come appena spiegato, esiste quella
che ¢ la personalizzazione di mas-
sa, dall’altra si va incontro ad una piu
chiusa e di nicchia come quella legata
all’artigianato. In questo caso si parla di
veri e propri oggetti realizzati su misu-
ra, seguendo sia le idee che le forme
del cliente. L'oggetto viene spesso pro-
dotto a mano, nel pit dei casi utiliz-
zando una forma precisa che si adatta
perfettamente alle esigenze del cliente,
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creando cosl un prodotto personaliz-
zato su misura unico nel suo genere.

1l custom, di origine inglese, & un at-
tributo con cui si indica un manufatto,
un dispositivo, o un componente, pro-
gettato e realizzato, appunto su misura
in base alle necessita dell'acquirente o
della funzione specifica che & destina-
to ad assolvere. Questa pratica diventa
famosa con la personalizzazione del-
le motociclette, a cui e seguito quello
delle automobili (tuning) e negli ultimi
anni quello sempre piu diffuso delle
biciclette. 11 Custom & un’attitudine,
un modo di vivere il mondo motoci-
clistico caratterizzato anzitutto dalla
propensione del motociclista a trasfor-
mare il suo mezzo in modo da guidare
un qualcosa di unico.

Esistono molti preparatori di moto
“Custom” che forniscono parti este-
tiche (o addirittura creano da zero
moto totalmente personalizzate) e
componenti ad alte performance per
questa tipologia di motocicletta. Oggi
anche in Italia sono molti i preparatori
chiamati Customizer che contribuis-
cono ad elevare allo stato dellarte



questo mestiere puramente artigia-
nale, i pitt noti non si limitano ad as-
semblare pezzi e parti recuperate nei
numerosi cataloghi esistenti ma diseg-
nano e costruiscono da zero parafang-
hi, fari, pedane, serbatoi e addirittura
telai arrivando ad omologare come
pezzi unici tali sculture motorizzate.
Le custom sono suddivisibili oggi in
numerose categorie, tra le pilt note ci
sono i Chopper, i Bobber, le Old Style
ma nascono continuamente nuove de-
nominazioni per collocare le opere dei
customizer in una sorta di catalogo
temporale allo stesso modo con cui si
collocano le opere d’arte nella storia.

Particolarmente presente anche nel
campo della moda, la personalizzazi-
one di abiti, camicie e scarpe su misu-
ra, pur essendo artigianato, continua il
proprio mercato e ben si difende dalla
produzione di massa. L'esempio ¢ la
classica immagine dell'uomo benes-
tante a cui vengono prese le misure dal
sarto di bottega, il quale si apprestera
a confezionare l'abito. Nellera mod-
erna tornano prepotentemente alla
ribalta produzioni personalizzate e

artigianato su misura, spesso pero in-
novandosi e legandosi ai nuovi mezzi
di comunicazione.

L'artigianalita della produzione non &
andata perduta, ma si ¢ arricchita gra-
zie alle potenzialita del Web, che con-
sente anche agli operatori pit piccoli
di farsi spazio in un mercato da sempre
particolarmente affollato. E la strategia
seguita da Xacus, azienda di San Vito di
Leguzzano (alle porte di Vicenza), spe-
cializzata nella camiceria uomo-don-
na. Una realta fondata nel 1956, che ha
attraversato quasi mezzo secolo di sto-
ria evolvendo da laboratorio artigiana-
le in realta strutturata. Xacus ha chiuso
il 2014 con un giro d’affari intorno ai 15
milioni di euro, con una crescita del
20% rispetto all'anno precedente.
“L'obiettivo ¢ di continuare a crescere
a ritmo sostenuto anche nel 2015,
contando sul mix tra tradizione e in-
novazione”, spiega l'amministratore
delegato Paolo Xoccato, seconda gen-
erazione della famiglia imprenditori-
ale, che guida con il fratello Giorgio,
un gruppo con 350 dipendenti (pit1 al-
tri 200 nell'indotto), che ha mantenuto

'oggetto personale 191



192 [ il mio - firma e paternita dell'oggetto



la produzione di alcune collezioni nel-
la sede originaria, dopo un lavoro di
ampliamento e ammodernamento, fa-
cendone una struttura da 7 mila metri
quadrati, di cui 2.400 dedicati alla sola
produzione. “Il ruolo dei nostri sar-
ti abbinato a quello dei nostri tecnici
resta centrale, grazie a un know-how
acquisito negli anni che costituisce il
vero valore aggiunto dell'offerta”, ag-
giunge Xoccato, “ma la tecnologia oggi
consente anche al cliente di avere un
ruolo attivo”. 1l riferimento ¢ alla col-
lezione My Concept, che consente al
committente di utilizzare un software
per “costruirsi” il proprio capo su misu-
ra, scegliendo tra varianti e opzioni di
misure e tessuti, con la possibilita poi
di ritirarlo dopo due settimane presso
un punto vendita o di vederselo recapi-
tare a casa o in ufficio. Per questa esclu-
siva collezione sono una cinquantina i
capi preparati ogni giorni dai 15 sarti
dell'azienda attraverso una sessantina
di passaggi artigianali.

Oggetti realizzati a mano rimango-
no unici nella loro realta proprio per-
ché impossibili da realizzare identici.

Quindi ogni oggetto che viene ac-
quistato € unico ed estremamente
personale. Questa ¢ la filosofia che
ha sempre spinto un azienda impor-
tante come Fornasetti, azienda italiana
fondata da Piero Fornasetti che basa
la propria produzione proprio sulla
bellezza e l'unicita del prodotto fatto
a mano. Ogni oggetto, tratto dall’ar-
chivio storico di Piero Fornasetti e pro-
dotto nell’Atelier a Milano, viene inter-
amente eseguito a mano con tecniche
esclusivamente artigianali. Queste
particolari caratteristiche manuali ne
determinano la singolarita e ne eleva-
no il pregio sino a farne un vero “mul-
tiplo d’arte”. Data infatti la tecnica di
esecuzione non e possibile che due
esemplari, pur raffigurando lo stesso
soggetto, siano perfettamente uguali
tra loro. Tutti i mobili e le porcellane
pil pregiati sono prodotti in edizione
annualmente limitata. Su ogni mobile
¢ riportata una sigla che indica nell'or-
dine: il numero progressivo dell'ogget-
to, il suo limite annuo di produzione
e 'anno di esecuzione. 1 complementi
d’arredo invece sono progressivamente
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numerati, datati e (nel caso del colore)
siglati dal pittore che ne ha eseguito
la colorazione a mano. In consider-
azione della vasta gamma di soggetti e
riedizioni deglianni’so e 60, ogni anno
la produzione di alcuni di essi viene
sospesa e quella di altri ripresa al loro
posto. Questa caratteristica produttiva
contribuisce ad aumentare il valore de-
gli oggetti Fornasetti favorendone al-
tresi il collezionismo. La maggior parte
dei mobili e degli oggetti pubblicati in
questo catalogo sono riedizioni fedeli
da originali creati da Piero Fornasetti
tra gli anni 50 e I'inizio degli anni '8o.
Altri sono stati definiti da Barnaba For-
nasetti le “reinvenzioni” perché da lui
disegnati utilizzando decori nella gran
parte dei casi tratti dallimmenso ar-
chivio esistente, nel rispetto dello stile
e della qualita che contraddistinguono
I'esclusiva produzione di suo padre.
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CASI STUDIO

MPRONTE DEI BIMBI

Marlies Von Soden, designer berlinese,
ha ideato a un modo per immortalare
uno dei momenti che fanno brillare
gli occhi ai genitori di tutto il mondo:
il primo passo del loro bambino. Una
scatoletta che rinchiusa sembra un el-
egante libro e che all'interno contiene
schiuma fenolica su cui imprimere le
impronte del bambino il giorno in cui
compira il suo primo passo. Un'opera di
design, che unavolta firmata, diventera
un esemplare “unico al mondo”.
Fa parte della collezione che al Moma
celebra il fervore creativo della citta
di Berlino e dei suoi giovani designer.
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Touch ID ¢ il nome depositato da Ap-
ple per il lettore di impronte digitali
presente nel tasto Home.

E composto da due parti principali,
quella centrale nella quale ¢ posto il
rilevatore delle impronte, rivestita in
vetro zaffiro, e un anello in acciaio ino-
ssidabile che rileva la presenza del dito.
La caratteristica principale di questo
nuovo Touch 1D e la capacita di rile-
vare e riconoscere le impronte digitali.
Queste ultime potranno poi essere
utilizzate per sbloccare il dispositivo
semplicemente appoggiando il dito sul
tasto home.

In questo modo un oggetto gia per-
sonale come il telefonino, diventa
estremamente legato al proprietario
anche dal punto di vista del funzion-
amento.
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GRATTARE LA LUCE

Progettata da Marti Guixé nel 2000
per lo studio di design Droog, la Do
scratch lamp constiste in una lampa-
da, coperta da una supercicie di grafite
nera, che da all'utente l'autorizzazione
a graffiare qualsiasi parte della superfi-
cie, in modo tale che la luce passi solo
nella zona dove é stato tolto lo strato di
grafite. Come dice l'autore e designer
“fare scratch da un senso di personal-
izzazione ed € unico a se stante. Rita-
gliarsi un messaggio per i vostri cari, o
esprimersi con la vostra frase preferita
in luce.”
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La fede é il simbolo del matrimonio
per antonomasia, un momento es-
tremamente personale. Ma lidea di
imprimere le proprie impronte difgi-
tali proprio sulle fedi le rendono an-
cora piu personali e uniche. Un’idea
romantica, fatta su misura, di qualitd
in cui gli sposi cono coinvolti in ogni
momento per far si che l'artigiano crei
esattamente quello che vogliono.
Basta semplicemente contattarlo e ar-
rivera a casa il kit per imprimere le im-
pronte digitali e inviargliele. Una volta
ricevute, queste impronte si trasforma-
no in due anelli attraverso un processo
finissimo di lavorazione del metallo.
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A PENNARELLO
Fernando Brizio, un designer por-
toghese ha creato nel 2005 ‘Paint-
ing with Giotto”. 11 lavoro consiste
in un vaso di ceramica circondato da
pennarelli giotto, che vista la loro po-
sizione rilasciano del colore sul bor-
do, creando un fantastico effetto. 1
vasi sono 20 e ovviamente tutti unici.
L'unicita ¢ infatti data dal modo es-
tremamente casuale in cui il pennarel-
lo rilascia il coloro che cola lungo i bor-
di e viene assorbito dalla ceramica.
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LE PARETI AFFUN

CATE

“Avevo esposto ambienti completa-
mente vuoti, spogli, dove I'unica pre-
senza era lassenza, le impronte sulle
pareti di tutto quello che vi era passato,
le ombre delle cose che questi luoghi
avevano custodito”.

Claudio Parmiggiani dipinge con il
fuoco. Ha sistemato contro una pa-
rete una libreria piena di volumi ben
ordinati sugli scaffali e I'ha inondata
di fumo denso fino a impressionare il
muro quasi fosse una lastra fotogra-
fica. Poi ha rimosso la struttura e i
libri. Quel che resta ¢ il fantasma in-
quietante di un’indefinibile libreria di
fuliggine e cenere.
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Come lo schema per ricamo a punto
croce, questa coppa € un supporto da ri-
camare. Panier Percé ¢ venduto “nudo”
insieme al kit di ricamo di vostra scel-
ta. 1l kit contiene matassine colorate,
un ago, un infila ago e le istruzioni per
una decorazione. La persona acquista
la ciotola e, grazie al kit al suo interno,
la finisce esattamente come vuole. Si
puo decidere di usare determinati colo-
ri piuttosto che altri e create immagini
geometriche a piacere.
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SO SENZA FORMA

Airvase ¢ un nuovo concetto di vaso
che permette a chi lo compra di decid-
erne la forma. 1l modello in bianco e
nero cambia la sua forma tirando air-
vase in direzioni diverse per creare un
suggestivo spettacolo.

Si tratta di una ciotola di carta che av-
volge laria. E possibile modificarne
liberamente la sua forma in modo da
usarlo come un vassoio per piccoli
oggetti, come decorarazione per vasi,
come carta che avvolge bottiglie regalo
o di presentarlo come un pezzo d’arte
moderna. La carta sottile e leggera da
forza e resistenza all'oggetto. Espan-
dendo e compattando le estemita in
modi diversi, si pud godere i modelli
mutevoli.
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IL NEGATIVO DEGL
OGGETT

Esponente di spicco degli Young British
Artists e vincitrice del Turner Prize nel
1993, Rachel Whiteread (Londra, 1963)
si specializza in sculture di oggetti quo-
tidiani e di strutture architettoniche
costituite da calchi di gesso, cemento
o resina che ottiene solidificando lo
spazio che ¢ sotto a sedie e letti, all'in-
terno di case, armadi e vasche da bagno.
Whiteread utilizza calchi di resina in
tinte pastello, per conferire significato
alla memoria della passata funzione di
porte e finestre.

Con queste opere, l'artista da impor-
tanza alla parte che non si vede dell'og-
getto e gli oggetti che realizza, altro
non sono che la mamoria di oggetti che
non ci sono pitL.
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9.1 LE CONCLUSIONI

1 filo conduttore lungo il quale si ¢ svi-
luppata l'intera trattazione ¢ il ruolo
della firma sulloggetto e I'importan-
za data alla paternita di un prodotto,
a volte eccessivamente in mostra e in
altri casi totalmente sconosciuta. Con
paternita non si intende solo il ricono-
scere la realizzazione ad una determi-
nata persona, ma spesso l'oggetto vi-
ene visto come un vero e proprio figlio
da parte del designer.

Da un lato e stato affrontata I'eccesso
di firma nel design moderno che spes-
so copre addirittura le qualita dell'og-
getto stesso, dal lato opposto invece
la totale l'assenza di firma del design
anonimo. Infine importanti sono an-
che gli esempi che ha ripostato alla
luce, dalla memoria dell'ex jugoslavia,
Archipov. Oggetti che fanno parte del
cosidetto design del popolo, dove & di-
rettamente la persona, per necessita di
“sopravvivenza” a creare e cotruire gli
oggetti di cui a bisogno.

Nei primi due i casi affrontati, I'utente
¢ totalmente slegato dall'oggetto che
possiede. Non esiste nessun legame tra
I'oggetto acquistato e la persona che

acquista. L' oggetto ¢ totalmente pri-
vo d’identita come accade nella merce
no logo oppure addirittura impregna-
ta da quella del famoso designer che
I'ha disegnato. In generale, come gia
spiegato in capitoli precedenti, questo
aspetto non & sempre da considerare
in modo negativo. L'idea che pero si
vuole espimere tramite i concept che
seguiranno, si basa sul concetto che
I'oggetto ¢ di colui che lo acquista e lo
utilizza.

Si vuole spostare l'attenzione dalla pa-
ternita dal designer che disegna a quel-
lo della persona che possiede.

1l concetto ¢ quindi quello di far “fir-
mare” l'oggetto direttamente alla per-
sona (che acquista), in modo tale che
I'oggetto diventi estremamente per-
sonale, spesso anche in modo voluta-
mente esagerato, per inserirsi in un
asse dove agli estremi vi sono l'ecces-
so di firma del design moderno e l'es-
trema spersonalizzazione del design
anonimo e no logo.

E’ uno spingersi al di 1a della nor-
male e della solita personalizzazione
del prodotto, ¢ un rendere unico un
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oggetto grazie all'uso e all'utilizzo che
ne fa l'utente. Viene personalizzato
direttamente dalla persona, che cosi
diventa parte del progetto.

1 concept ideati seguono I'idea che I'og-
getto nasca liscio, uguale a tutti e che
successivamente venga modificato di-
rettamente dalla persona, la quale lo
acquista e lo finisce in modo da diven-
tare unico ed estremamente personale.
Una serie di oggetti che possano quin-
di appartenere, nel vero senso della
parola, all'utente; che lui possa diret-
tamente “firmare” e sui quali lasciare il
proprio segno. Non & piu 'azienda o il
designer a firmare l'oggetto, ma diret-
tamente la persona che lo utilizza.
L'obbiettivo ¢ quello di estremizza-
re anche il concetto di paternita con
questi oggetti , legandoli alla persona,
anche in modo esagerato. Oggetti uni-
ci legati unicamente alla persona che li
utilizza.

218 L il mio - firma e paternita delloggetto






IMPRIMERE L'IMPRONTA
Una personal
quotidiano

1l primo concept ideato nasce dall'idea
di personalizzare un oggetto che molti
considerano personale come la tazza.
Spesso succede che ognuno possieda
a casa la propria tazza, a cui spesso &
fortemente legato, che considera sua
e usa ogni mattina come una sorta di
rituale.

Da questa esperienza nasce I'idea di re-
alizzare due tipi tazze (tazzina da caffeé
e tazza da colazione) che possano es-
sere personalizzate attraverso I'impug-
natura della persona che li utilizza.

Gli oggetti vengono acquistati lisci e
standard, ma dal materiale malleabile
in modo da assumere, in modo defini-
tivo, 'impronta della mano che la im-
pugna per la prima volta. Gli oggetti
potrebbero essere inseriti in un con-
tenitore sottovuoto in modo da man-
tenere per un tempo limitato la mor-
bidezza del materiale e permetterne la
manipolazione.

In questo modo l'oggetto diventa es-
tremamente personale, e la persona
firma fisicamente con limpugnatu-
ra loggetto. 1l segno che viene tras-
messo dall'utente all'oggetto lo rende
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ramite un gesto

poeticamente unico e irripetibile e san-
cisce un legame estremamente forte tra
utente e oggetto che si possiede.
L'impronta cambia sia a seconda del
tipo di tazza e sia al modo di impugnare
la tazza che ogni persona puo avere.
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LASCIARE IL SEGNO

Una persona

izzazione temporanea tramite gesti naturali

Il secondo concept vuole esprimere
il concetto che gli oggetti hanno una
memoria. Ispirandosi al materiale
memory, di cui sono fatti molti mater-
assi e cuscini si e pensato di realizzare
uno sgabello.

L'oggetto ¢ caratterizzata da una su-
perficie d’appoggio morbida capace di
mantenere temporaneamente le forma
di cio che si appoggia sopra, che siano
le impronte delle persone o le forme
degli oggetti. Quindi oltre ad essere
confortevole, per quanto riguarda la
seduta, l'oggetto esprime anche un
concetto poetico al suo interno.
L'oggetto si personalizza a seconda
delle forme che vengono impresse,
mantenendo, concettualmente, la me-
moria delle persone che vi si siedono e
degli oggetti che si vi appoggiano.

La forma dello sgabello invece vuole
rendere omaggio ai lavori di Rachel
Whiteread, artista che come spiegato
precedentemente realizza sculture che
consistono nel negativo degli oggetti.
L'oggetto non esiste piti, ne rimane
solo cio che 'oggetto occupava, espri-
mendone cosi la memoria.
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TRASMETTERE LOMBRA
Una personalizzazione permanente tramite un e
fisico

emento

Il terzo concept & ispirato all'ombra
dell'oggetto, ovvero lesatta proiezi-
one della sua forma. Da qui I'idea di
personalizzare, in modo indiretto, un
determinato oggetto attraverso la tras-
missione di diverse ombre.

Il prodotto consiste in una tovaglia,
realizzata con un tessuto particolare,
fotosensibile, che reagisce ai raggi
lunimosi cambiando la propria tonal-
ita di colore. Gli oggetti disposti sulla
tavola, tramite la loro ombra trasmes-
sa sulla superficie, impediscono alla
luce di passare. Le loro forme vengo-
no cosl impresse sulla tovaglia, poiche
quest’'ultima cambia colore nella sua
totalita, escluse le zone coperte dalle
ombre degli oggetti. In queste zone si
potra vedere il colore originale.

In questo modo la tovaglia si personal-
izza alla prima cena, portando con se le
ombre, e quindi la memoria, degli og-
getti che ha accolto su di se.
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